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RESUMEN

Fl presente volumen consta de tres Capitulos, en los cuales
se abordan diferentes aspectos relacionados a la Sociedad

Cooperativa Agroindustrial de R.L. de C.V.

Dada la importancia que reviste la agroindustria para el
sostenimiento de muchas familias campesinas en El1 Salvador
asli como en el contexto de la economia nacional; el grupo
de trabajo optd por desarrollar el trabaje de graduacidn
titulado “DISENO DE UN PLAN DE COMERCIALIZACION ESTRATEGICO
DE LA PASTA DE CHILE TABASCO PARA LA SOCIEDAD COQPERATIVA
AGROINDUSTRIAL DE R.L. DE C.V. DEL DEPARTAMENTO DE LA
LIBERTAD, EL SALVADOR” con el objeto de proporcionar

“estrategias o acciones en comercializacidn gue contribuyan

a su crecimiento en el mercado industrial”, asi como

brindar trabajo a numerosas familias campesinas que puedan

ser absorbidas en el incremento de sus operaciones.

Tomando como base la investigacidn de campo realizada, se
elabord un diagnéstico de la situacidn actual en la gue se

determindé la falta de una filosofia empresarial, problemas



y perspectivas de tipo organizacional que se van
desarrollando a lo largo del presente trabajo, permitiendo
obtener las conclusiones y recomendaciones siguientes:
CONCLUSIONES:

- Falta de una organizacidédn que integre los giros de 1la
empresa, e€sto trae como consecuencia la descoordinacidn
en el trabajo, informacién financiera y administrativa
desactualizada, problemas financieros de liquidez.

-~ No existe un departamento de comercializacidn due
realice las actividades de mercadeo, siendo esta
actividad dirigida por el Gerente General, lo que trae
como consecuencia una baja fuerza de ventas que logre
potenciar el consumo de la pasta de chile Tabasco.

- Los clientes actuales y potenciales segin encuesta que
se realizé, consideran como determinante especial en la
decisién de sus compras: la calidad, el precio, 1la

distribucidén y presentacidn.

RECOMENDACIONES:
- Consolidar su estructura organica con personas iddneas
a fin de alcanzar los objetivos gue se proponen;

ademas, crear el departamentco de comercializacidn,

i



desarrollando responsabilidades especificas para todos

los empleados, que deberan estar “definidas en un

manual de funciones” de manera que s& persiga una

coordinacién del trabajo e informar debidamente a los
altos directivos de la Sociedad Cooperativa.

- Debe fijar su visidén, misidn, objetivos y estrategias
gue estén a su alcance para poder planificar a corto,
mediano y large plazo, debiendo involucrar a todo el

personal para lograr el alcance de los mismos.

Considerando 1los elementos antes wmencionados permitieron
elaborar el Plan de Comercializacidén Estratégico el cual
contiene la propuesta de una estructura organica para la
Sociedad Cooperativa, el establecimiento de su visidn,
misién y mercado meta; asi como el mercado de clientes
actuales y potenciales, ademds se presenta el planteamiento
de la estrategia genérica y tactica de crecimiento, los
objetivos gue pueden alcanzarse a través de las
estrategias, asi como las acciones a seguir. Finalmente el
desarrollo del plan de implementacidén gue incluye recursos

a utilizar, presupuesto y cronograma de actividades.

il



INTRODUCCION

La planeacidn estratégica juega un papel importante en toda
empresa, porque determina las posiciones futuras que debe
alcanzar, ayudando a disminuir la incertidumbre en el giro
de sus operaciones. Considerando esto tltimo, el trabajo de
graduacién tiene come fin disefiar para la Sociedad
Cooperativa Agroindustrial de R.L. de C.V. un Plan de
Comercializacidén Estratégico gue contribuirad al crecimiento

en el mercado industrial de la pasta de chile Tabasco.

La esencia contenida en el Plan de Comercializacidn
estratégico consiste en la identificacidén de oportunidades
y peligros que surjan en el futuro de las actividades gue
desarrolla la Sociedad Cooperativa contribuyendo
significativamente a la toma de decisicones en cuanto al
producto, el precio, la promocidn y la distribucibén de 1la
pasta de chile Tabasco y otras agroindustrias que pretenda

desarrollar.

El trabajo de graduacidédn contiene tres Capitulos,

detallados de la siguiente manera.

v



El primer Capitulo se denomina “GENERALIDADES SOBRE LA
SOCIEDAD COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL DE R.L. DE C.V. Y MARCO
TEORICO DE PLAN DE COMERCIALIZACION ESTRATEGICO”, el cual
incluye un breve antecedente acerca de la Agroindustria vy
Sociedades Cooperativas en El Salvador, asi como
informacién referente a aspectos dgenerales de la Sociedad
Cooperativa Agroindustrial de R.L. de C.V., contiene ademas
conceptos tedricos de los elementos que conforman el plan

de comercializacidén estratégico.

El segundo Capitulo se titula “DIAGNOSTICO DE LA
COMERCIALIZACION DE PASTA DE CHILE TABASCO DE LA SOCIEDAD
COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL DE R.L. DE C.V.”, dJue presenta
la investigacién de campo, definiendo primeramente los
objetives de la investigacién, la metodologia para
recopilar la informacién, continuando con el diagnéstico de
la situacién actual de la Sociedad Cooperativa, el analisis
del sector y del entorno agroindustrial. Finalmente después
de haber obtenido la informacidn necesaria se presentan las

Conclusiones y Recomendaciones.



En el Ultimo Capitulo “PLAN DE COMERCIALIZACION ESTRATEGICO
DE LA PASTA DE CHILE TABASCO PARA LA SOCIEDAD COOPERATIVA
AGROINDUSTRIAL DPE R. L. DE C.V. DEL DEPARTAMENTO DE LA
LIBERTAD, EL  SALVADOR”, se desarrollo el plan de
comercializacidn estratégico para ser aplicado en la
Sociedad <Cooperativa Agroindustrial de R.L. de C.V.,
iniciando con la definicidén de su visién y misidn, asi como
los objetivos, estrategias, acciones e implementacidn que

incluye recursos a utilizar, presupuestc v control.

Asimismo se agradece a la Sociedad Cooperativa Agroindus-
frial de R.L. de C.V. por la confianza y el acceso brindado
para obtener la informacidn necesaria para nuestros
prop6sitos. De lgual manera se agradece a los empleados que

nos ayudaron a completar la informacién.
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CAPITULO I

GENERALIDADES SOBRE LA SOCIEDAD COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL
DE R.L. DE C.V. Y MARCO TECRICO DE PLAN DE

COMERCIALIZACION ESTRATEGICO

A. GENERALIDADES DE LA  AGROCINDUSTRIA Y SOCIEDADES

COOPERATIVAS

1. ANTECEDENTES DE LA AGROINDUSTRIA

La agricultura ha sido la base econdmica de muchas familias
campesinas de El1 Salvador, “gue tuvo su principal
desarrollo a partir del afio de 1807, hecho que coincide con
la Revolucidén 1Industrial, debido a que se crean nuevas
formas de produccién”' donde se sustituye el arado y 1los
animales de tiro por maquinaria compuesta de tecnologia,

capaz de aumentar los niveles de produccidn agricola.

Con el aumento de la produccién agricola, se experimenta el
problema de no contar con procesos que dieran uso adecuado
a los productos que no eran consumidos por la poblacidn,

razén por la cual se forman grupos de personas con el

Castillo Larios, Juan Antonio, “Diagnéstico de la agroindustria en El Salvador, 1990 Pag 6



propbésito de convertir sus economias agricolas en potentes
sociedades de caracter industrial, adquiriendo procesos de
conservacién, transformacién y comercializacién de sus
productos.

De esta forma nace “la agroindustria gue exige
del sector agropecuario {compuesta por la industria
pesquera, forestal, pecuaria y agricola); materias primas
en cantidad vy calidad"® para darles su proceso de
transformacidén y asi poderlos comercializar; generando
oportunidades de desarrollo para las familias campesinas

salvadorefias.

2. CONCEPTO DE AGROINDUSTRIA

"Agroindustria es la actividad industrial en la gque hay un
proceso de adaptacién, conservacién, transformacién y
comercializacidén que utiliza mayoritariamente materia prima
agropecuaria {agricola, pecuaria, forestal y pesquera)"?
Con base a lo anterior la agroindustria debe entenderse
como un proceso en el cual existe una transformacidn de

materia prima de origen agricola, pecuaria, forestal vy

Comision Econdmica para el desarrolio de América Latina (CEPAL), “Agroindustria y Pequefia
Agricultura”, 1995 Pig 37
3 Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG), Estudic Apoyo a la Agroindustria, 1995 Pag 3



pesquera, para comercializarlo en una variedad de productos
\

\

a la industria y al consumidor final.

3. CARACTERISTICAS
Las caracteristicas de la agroindustria son las
siguientes:

¢ “promueve mejores productos de origen agropecuario vy

los inserta en mercados especlalizados, generando
empleo productivo.

Es Gnica por las tres cualidades de la materia prima
utilizada. Su estacionalidad, su caracter perecedero y

su variabilidad”.®

Estas caracteristicas dan wuna gran importancia a 1la
agroindustria, va que genera empleo productivo moderno y
calificado entre 1la poblacidédn rural, asi como por la
cantidad vy calidad de materia prima agropecuaria gue
utiliza, creando procesos para su transformacidén vy

conservacidén.

4 Castillo Larios, Juan Antonio, Ob Cit 1 Pag 17



q. SOCIEDADES COOPERATIVAS

La Sociedad Cooperativa es "una forma de organizacidén dque
tiene come objetive fundamental el desarrollce socio-
econdmico de sus miembros, los socios deben estar dotados
de un espiritu de colaboracién que les permita 1llevar a
cabo en forma eficiente, el objetivo social propuesto,
vinculados con afanes de solidaridad y ayuda mutua,
funcionamiento democratico vy justicia social"™®. Para
Francisco Cholwvis, en su Diccionario de Contabilidad,
Sociedad Cooperativa es la Sociedad en la que prevalece el
espiritu solidario de sus asociados. No pueden conceder
ninguna ventaja ni privilegio a los inicliadores, fundadores
y directores no preferencia aporte alguna del capital. Cada
socio tiene un voto, sea cual fuere la cantidad de sus
acciones.® Estas sociedades se organizan libre Y
voluntariamente con fines sociales de solidaridad y ayuda
mutua, para distribuirse entre 31 los Dbeneficios gue
produzcan de acuerdo a sus aportaciones.

En el Salvador, las sociedades cooperativas agroindus-

triales, estan formadas por personas que tienen intereses

Monisey, Goerg, “Segundo libro de planeacion a largo plazo, Ed Prentice Hall, 32 Edicidn,
Meéxico 1996 '
Cholvis Francisco Diccionario de Contabilidad, Ediciones Leconex, Edicion 1977 Pag 429



comunes que llevan a cabo procesos productivos sin contar
con los recursos adecuados (técnicos-financieros); por 1lo
que Segun un estudio realizado por el Ministerio de
Agricultura vy Ganaderia (MAG) , llamado Apoye a la
Agroindustria en su pagina tres, estos se ven
imposibilitados de c¢rear una visidn empresarial que los
lleve a tener verdadera presencia en el mercado, agredgando
gue el potencial agropecuario del pais se ha visto
disminuido en los Gltimos afics por la falta de incentivos
por parte del estado y de las empresas privadas que afectan
directamente a gran parte de este tipo de sociedades.

De acuerdo a informacidén proporcionada por La Direccidn
General de Estadistica vy Censos, las Sociledades Agroindus-

triales legalmente inscritas ascienden a nueve.

5. LEGISLACION DE LAS SOCIEDADES

Las Sociedades en El1 Salvador, se rigen en su parte legal
por el Cédigo de Comercio, el articulo 18 de esta Ley
establece la forma gue pueden adoptar come sociedades. Por
otra parte, el Articulo 24 del mismo Cbédigo dice: ™“Las
escrituras de constitucién, modificacidn, disolucidn vy

liguidacién de sociedades, lo mismo gue las certificaciones



de las sentencias ejecutorias que contengan disolucidn o
liquidacibén 3judiciales de alguna sociedad, se inscribiran
en el Registro de Comercio.’ El1 Cédigo de Comercio no
clasifica los distintoes tipos de sociedades cooperativas,
lo cual permite emplear el capital en cualguier actividad
mercantil dando como resultado que 1los socios sean
administradores de capital y la funcién social se remite a
proporcionar trabajc asalariado.
La creacidén de una Socledad Cooperativa, requerird por lo
menos de diez socios y funcicnaran con sujecidn a las
normas que expresa el Art.l19 de la Ley antes mencionada.
Para las Sociedades Cooperativas, Llogs cambios econdmicos y
politicos gque se experimentan a nivel nacional como
-
internacional, deben indicarles la necesidad de ser muy
eficientes y eficaces en todos sus giros empresariales;
para enfrentar los retos que les impone la globalizacidn, y
asi poder subsistir en las actividades a las que se
dedican, sin olvidarse de leos fundamentos sociales que las

caracterizan.

Cédigo de Comercio de la Repiiblica de El Salvador 1982 Pag 10



B. GENERALIDADES SOBRE LA SOCIEDAD COOPERATIVA

AGROINDUSTRIAL DE R.L. DE C.V.

1. ORIGEN Y CONSTITUCION

La historia de la Sociedad Cooperativa Agroindustrial de R.
L. de C. V. comienza en el afilo 1992, cuando un grupo de
agricultores pertenecientes a cuatro cooperativas ubicadas
en las zonas agricolas de San Juan Opico del Departamento
de La Libertad, coordinan esfuerzos con el apoyo del
Instituto Salvadorefio de Educacidén y Asesoria Cooperativa
(ISEAC); y logran apoyo financiero de las oficinas de la
Cooperacidén Canadliense a través de la Canadian Hunger
Fundation (CHF) y el Programa de Reconstruccidédn Social
(PRS), para crear una central de servicios para el pequefio

productor.

En abril de 1998 con un capital social de sesenta mil
colones, la sociedad cooperativa inicia un proyecto
buscando convertir a pequefios agricultores salvadorefios
agrupados en la central de servicios, en iniciadores de un
negocio gque puede llegar a convertirlos en empresarios.

Los socios de la central de servicios después de trabajar



coordinadamente por seis afios consecutivos y cumpliendo los
requisitos que la ley exige, realizaron una asamblea
general de representantes el dia 24 de abril de 1998 en el
local del Instituto Salvadorefic de Educacidén y Asesoria
Cooperativa (ISEAC) constituyéndose como Sociedad Coopera-
tiva Agroindustrial de Responsabilidad Limitada de Capital

Variable, bajo el numero 53, Libro 1347, Folios 453/476.

2, ORGANIZACION

De acuerdo a conversaciones, 1la estructura organizativa
esta integrada por la Asamblea General de Accionistas, la
Junta Directiva, la Gerencia General, Administrativa y el
departamento Agroindustrial.

La Asamblea General de Accionistas, esta compuesta por
cooperativistas y personeros de ISEAC que representan la
maxima autoridad dentro de la sociedad. Asimismo la Junta
Directiva esta formada por un presidente, un tesorero y un
secretario; que tienen como funcidédn la custodia de fondos,
la comercializacién, 1la aprobacién de precics y 1la

generacién de politicas administrativas.



La Gerencia General, atiende todo tipo de gestidn
operativa, asignando responsabilidades y deberes a los
empleados; dirige vy controla las labores acatando 1las
politicas fijadas por la Junta Directiva. La Gerencia
Administrativa esta compuesta por un administrador, una
secretaria y dos vigilantes, ademas por un contador externo
que da el aval a 1las operacicones qgue realiza este
departamento. El departamento agroindustrial lo conforma un
técnico gue asesora a los agricultores en el campo, trabaja
de cerca con los productores y proveedores de las diversas
cooperativas buscando mejorar la calidad del suministro de
la materia prima {chile Tabasco)}. Cabe mencionar gque no
posee una estructura organica que integre las lineas de

autoridad de orden jerarquico como el organigrama.

3. ENTORNMO DE LA SOCIEDAD COOPERATIVA

En este caso se hace referencia a factores internos vy
externos que rodean a la Sociedad Cooperativa en las
funciones de produccién y comercializacidn, debido a que
estas son mas vulnerables a los cambios tecnoldgicos vy

econémicos que cada dia son mas acelerados, y que hacen
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tomar especial atencidén a las oportunidades y amenazas que

estos cambios originan.

a) Produccién

La produccién industrial es el proceso de transformacidn de
materias primas, que utilizando recursos humanos vy
materiales la convierten en producto semiprocesado o©
terminado. El chile Tabasco fresco es la materia prima que
procesa la sociedad cooperativa, para convertirla en 1la
pasta de <chile Tabasco, producto intermedio de uso
industrial que es utilizado por industrias nacionales como
materia prima para diversificarla en una variedad de
productos alimenticios como la salsa de chile picante
{envasada). Esto crea un ambiente favorable para la
cooperativa porque tiene la oportunidad de ofrecer este
producto a grandes empresas que contribuyen a su existencia

en el mercado.

b) Comercializacidn
La funcidén de comercializacién es realizada en la planta
procesadora ubicada en San Juan Opico, departamento de 1la

Libertad, segin investigaciones realizadas 1la sociedad
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cooperativa no cuenta con una sala de ventas, ni un
departamento de comercializacidn que promocione el
proeducto, disminuyendo la oportunidad de tener un
crecimiento favorable de la pasta de c¢hile Tabasco dentro

del mercado y un fortalecimiento en su giro empresarial.

4. IMPORTANCIA

La Sociedad Cooperativa Agroindustrial de R. L. de C. V. ha
contribuido al mejoramiento econémico de pequefios producto-
res agricolas y cooperativas productoras de chile Tabasco,
a través de la adgquisicidén vy transformacidén de este
producto para insertarlo en mercadeos especializados, que

de manera individual no pedrian realizarlo.

a) Importancia Econémica

Su importancia econdmica radica en gque siendo el chile uno
de los productos que figuraban en ultimo lugar en 1las
listas de cultivo de las coopeéerativas, paso a ocupar uno de
los primeros lugares de prioridad porque es el principal
medio de lograr ingrescos a pequefios productores y crear

empleos en zonas rurales.
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b) Importancia Social

Su importancia social consiste en gque contribuye al
agrupamiento de las asociaciones, creando empleos modernos
y maAs calificados absorbiende a 1la poblacién rural, asi
como TCambién logra &1 cambio de mentalidad del agricultor

en la produccidn, logrando su propio desarrollo.

5. RECURSOS

Generalmente en las empresas, la administracién de recursos
es muy importante ya que permite al empresario utilizar de
la mejor forma sus recursos humanos, materiales, vy
financieros gque le permiten lograr los objetivos y metas de
la empresa. La Sociedad Cooperativa Agroindustrial de R.L
de C.V. en los ultimos afios ha incrementado sus operaciones

administrando los sigquientes recursos.

a) Recursos Humanos

Como recurso humano importante se encuentra el Gerente
General y la secretaria, en el A&rea de produccidédn existe
personal especializado en procesos agricolas e

industriales.
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b) Recursos Materiales

En cuanto a recursos materiales, cuenta con la materia
prima necesaria para el proceso de produccién y el
aprovisionamiento esta aseqgurado a través de contratos con
cooperativistas y productores individuales, ademds 1los
insumos gque se utilizan en el proceso productivo, son
encontrados en el mercado local, como la sal vy 1los
recipientes entre otxros. Posee la maguinaria necesaria para
llevar a cabo el proceso de Iindustrializacién del chile

dentro de sus instalaciones.

c) Recursos Financieros

Los recursos financieros lo constituyen el efectivo gque son
recursos propios, donaciones y los créditos comerciales que
le Dbrindan los proveedores. Para 1a obtencidén de 1los
recursos financieros, puede vrecurrir tantoc a fuentes
internas como externas. Las fuentes internas la constituyen
los beneficios derivados de las operaciones de la empresa,
y las fuentes externas lo conforman las donaciones y 1los

créditos comerciales de los proveedores de Materia Prima.
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C. MARCO TEORICO DE PLAN DE COMERCIALIZACION ESTRATEGICO.

1. GENERALIDADES

Cuando se planea hay que realizarlec de una forma
estratégica para que los resultados sean Optimos. El
presente capitulo define los conceptos de planeacidn vy
estrategias, asi como la importancia que tienen para que la
comercializacién sea efectiva en las empresas, porque crea
las bases para tomar mejores decisiones en lo que se
refiere al producto, al precio, 1la promocién vy la
distribucién que influyen individual y globalmente en el

logro de los objetivos que la organizacidn desea alcanzar.

2. CONCEPTOS

a) PLANEACION

Para el autor José Amaya Guerrero, “La planeacidén involucra
conocer y relacionar una serie de hechos para proyectarse
hacia el futuro, seleccionando los mejores procedimientos,
programas y politicas con miras a alcanzar el

objetivo propuesto”.®

“Fundamentos de Mercadotecnia”, Imprenta Letras, 2da Edicion, El Salvador, Pag 2
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En otras palabras la Planeacién es anticiparse a conocer
una serie de actividades que se realizaran en el futuro,
con el objeto de alcanzar los objetivos y metas propuestos.
Es un instrumento que se utiliza para emprender una accién,
identificando las oportunidades vy aprovechandose de ellas

para lograr el éxito de la empresa.

b) COMERCIALIZACION

El autor Jerome Mc Carthy, define que comercializacidn es
"un grupo de compradores vy vendedores (productores y
consumidores) empefiados en negociar las condiciones del
intercambico de bienes vy servicios, la cual se puede
realizar cara a cara, en un mercado especifico, se puede
realizar de manera indirecta mediante una compleja red de
intermediarios que wvinculan a los compradores y vendedores

que estan separados geograficamente."?

La comercializaciébn es la actividad, que  pretende
satisfacer tanto a compradores como vendedores; esta
actividad utiliza 1los <canales de distribucién mas

apropiados. Por un lado el comprador desea satisfaccidn en

“Comercializacion”, Editorial El Ateneo, 8* Edicion, Argentina 1987, Pig 13
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cuanto a calidad, precio y lugar de los productes; y por
otra parte el vendedor debe proponer precios justos, con la
mayor calidad y en los lugares deseados por €1, procurando

su bienestar y el de la sociedad.

c) ESTRATEGIAS

Las estrategias para el autor R. David Fred, "son los
medios por los cuales se logrardan los objetivos. Las
diferentes estrategias empresariales, 1ncluyen expansidn
geoqgrafica, diversificacidn, adquisicidédn de competidores,
obtencién de control sobre proveedores o distribuidores,
desarrollo de produccidn, penetracidén en el mercado,
reduccidn, desposeimiento, ligquidacién, asociaciones, 0 una

combinacién de alguna de estas acciones™!®

Para alcanzar los objetivos de una empresa se necesita de
un conjuntc de decisiones importantes y de una amplia
férmula de estrategias que ayudarin de manera significativa
a alcanzar el éxito deseado, en el gque se reguiere de
programas generales de accién y un despliegue de esfuerzos

y recursos.

10 “La Gerencia Estratégica”, Editorial Legis , 3ra Edicién, 1990 Pig 10
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3. LA COMERCIALIZACION

La comercializacidédn esta encaminada a descubrir y estudiar
las necesidades de los consumidores, con el objeto de
hacerles llegar un producto o servicio que les satisfaga al
minimo <costo para obtener utilidades. Los objetivos
buscados por la empresa tiene que hacerse recordando el
compromiso gue esta tiene en todos los aspectos con 1la
sociedad a que pertenece. Toda empresa reconoce la
importancia gque tienen los clientes, pero hay muchos
productos que salen al mercade sin haber sido estudiadas
las necesidades y preferenclas del consumidor, es por eso0
que muchas empresas gue creen tener posibilidades de

progresar en corto periodo fracasan.

La comercializacidén en el seno de las empresas orientadas
hacia la misma consiste en brindar una fuerza integradora,
que orienta y destaca los esfuerzos de la empresa en la
satisfaccidén del <cliente con el objeto de obtener
ganancias. ™“Se refiere a las actividades que ayudan a
llevar los bienes y servicios desde el productor hasta el

consumidor”*

Junior Achievement, “Manual de la Compafiia”, Colorade 1996, Pag 38
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Se deduce gue la comercializacidén consiste en una
planificacidén, ejecucidédn y control de caracter continuo en
el que se deben estudiar de manera constante el ambiente,
buscando oportunidades atractivas para satisfacer al
cliente que es el punto focal de 1a comercializacidn,

debiendo planificar continuamente algunas estrategias.

4. IMPORTANCIA DE LA COMERCIALIZACION

La comercializacidén o marketing es una actividad que se
ejerce en cualquier economia, contribuyendo a mejorar la
posicién de la empresa en mercados dque evolucionan
rapidamente, donde 1las personas demandan productos con
mayor calidad, precios, variedad o diferentes opciones,
creandose mercados con gran competencia pretendiendo
satisfacer los gustos de los consumidores, de manera que
para no perder ventajas en el cual se opera permite crear
estrategias y politicas adecuadas de comercializacidn para
ganar mercados. lLa comercializacién facilita la determina-
ciébn de cantidades, precios adecuados y estable volumen de
oferta y demanda, logrando de esta manera obtener mayores

utilidades al producir lo que puede venderse.
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5. FUNCIONES DE COMERCIALIZACION

La comercializacién involucra productores, consumidores vy
especialistas en comercializacién que 1llevan a cabo
“funciones comerciales como: compra, venta, almacenamiento,
estandarizacién y clasificacién, financiamiento y toma de

riesgos”*?; agrupadas de la siguiente manera:

a) Funciones de Intercambio

Involucra la compra y venta en el proceso de intercambio,
la compra se orienta hacia la busqueda y la evaluacidédn de
productos y servicio, en cuanto la venta es el proceso
donde se establece una relacidn dindmica con el cliente e
implica la promocién del producto que por su naturaleza

puede realizarse como venta industrial, comercial e

individual.

b) Funciones de Distribucidén Fisica
Toma en cuenta las funciones de transporte y almacena-
miento; actividades fundamentales para el manejo Yy

movimiento de bienes.

1z Ob Cit 8, Amaya Guerra, José, Pag 20
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i) Transporte: Es el medio para movilizar més répido 1los
productos desde su punto de origen hasta el lugar de
consumo. Con el transporte se da una mayor diversificacidn
de productos disponibles en 1los mercados ya que facillita la
movilizacién.

ii) Almacenamiento: Los productos se acomodan en
instalaciones y condiciones adecuadas desde su finalizacidn

en la produccidén hasta su consumo a través de la venta.

c) Funciones de Facilitacién
Involucra las funciones de financiacién, toma de riesgos vy
la informacidén de mercados; todas estas ayudan para la

realizacidén de los grupos de funciones antes mencionadas.

i) Financiacién: Provee el dinero y el crédito necesario
para fabricar, transportar, almacenar, promover, vender Yy
comprar productos.

ii) Toma de riesgos: Inherente al proceso de
comercializacién porque la empresa no puede estar segura de
que los clientes quieran comprar los productos.

iii) Informacién de Mercados: Implica la recopilacidén, el

analisis y la difusidén de la informacidén necesaria para
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planificar, poner en practica y controlar las actividades

de comercializacidn.

6. PLAN DE COMERCIALIZACION ESTRATEGICO

La planificacidén que se realiza en la comercializacidén se
constituye por el andlisis de oportunidades y el desarrcllo
de estrategias de comercializacidn; adecuando los recursos
de la empresa a sus oportunidades de mercado con miras a
alcanzar las metas propuestas para el futuro. El plan de
comercializacidén deberd responder a preguntas acerca de
;Quienes son los clientes actuales y potenciales?, ¢Qué
quieren?, ;Cuanto se les puede ofrecer?, ¢Dbébnde se les
vendera? y a ¢(Qué precio?. Para esto sSe debe tomar en
cuenta un proceso que permita disefiar un buen plan de

comercializacidn estratégico.

a) ANALISIS DE OPORTUNIDADES

El analisis de oportunidades consiste en una evaluacidn del
ambiente de mercado, del cual busca descubrir sus impactos,
tendencias y oportunidades, actividad que diagnostica e
interpreta atributos y cambios ambientales gue sirve de

advertencia a las empresas sobre los riesgos y amenazas
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potenciales y como sistema de wvalorizacidn para que se
percaten de los beneficios asociados en cuanto a
oportunidades. Esta evaluacidén proporcicna un cimiento bien
construido  para la planificacidén y formulacibébn de
estrategias, que fortaleceran la posicién de la empresa.
La siguiente figura representa graficamente los factores

gque pueden ser evaluados en la blasqueda de oportunidades:
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Cuadro No. 1

Relaciones entre una Empresa y el Andlisis de Oportunidades

Fuente: Fred R. David, "La Gerencia Estratégica”™ pag. 99

A continuacién se explican brevemente las fuerzas
ambientales que pueden analizarse en la elaboracién de un

plan de comercializacidn estratégico.

i) Fuerzas demograficas: Sirven para tener informacidén de
la estructura demografica que tiene el mercado en los
cambios referentes a la edad, sexo, estudios, composicidn
familiar, etc.

ii) Fuerzas econémicas: Determinan como una sociedad asigna

sSus escasos recursos; se debe entender como el poder
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adquisitivo de las personas o consecuencia del ingreso
real, de los precios, ahorros y disponibilidad de crédito.
iii) Fuerzas Tecnoldgicas: Es muy importante para las
empresas, ya gue una nueva tecnologia puede hacer que
aumente la produccién, bajen los costos y que la calidad de
los productos y servicios se incremente.

iv) Fuerzas politicas: Se refiere al ambiente compuesto por
oficinas gubernamentales y leyes que ejercen influencia
sobre las empresas regulando su actividad econdmica
mediante el cumplimiento de los mismos, cambios politicos
gue de alguna manera afectan.

v) Fuerzas sociales y culturales: Son las actitudes hacia
la salud y la nutricidén, la necesidad de autoexpresién,
intereses ecolégicos y seguridad del producto, las
costumbres de compra, consumo y forma de adguisicién de
bienes.

vi) Fuerzas competitivas: Significa identificar y evaluar
las fortalezas, debilidades, capacidades, oportunidades,
amenazas, objetivos, metas y estrateglas de las empresas
competidoras; es decir conocer como son los competidores y

sobre todo su forma de accionar.
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vii) Fuerzas naturales: En este tipo de fuerzas, se
consideran las amenazas y oportunidades del ambiente
natural, comc son los cambios climatoldgicos y desastres

naturales.

b) DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

Al identificar las oportunidades posibles, permite que 1la
empresa seleccilona su mercado objetivo y trata de ofrecerle
una mezcla comercial, desarrollando de esta manera
estrategias para el disefio de un plan.

i) Mercado Objetivo

"Se concentra en algunos clientes que sirven como objetivo,
con miras a desarrollar un conglomerado de comercializacidn
mas satisfactorio y rentable que brinde a la empresa una
ventaja diferencial sobre sus competidores™?®, es decir que
representa para la empresa la oportunidad de ofrecer una
mezcla comercial que satisfaga las necesidades de 1los
clientes que son potenciales de acuerdo a criterios de
segmentacidén del mercado que puede ser entre consumidores

finales, comerciales e industriales; con el propdésito de

obtener ventaja competitiva y obtener ganancias.

3 Ob Cit 9, Jerome Mc Carthy, Pag 35
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ii) Mezcla Comercial
"Es el conjunto de variables controlables de la
mercadotecnia que la firma combina para provocar la

respuesta que quiere en el mercado meta"'!

y alcanzar un
posicionamiento. Entre estas se encuentra el Producto,
Plaza, Promocién vy el precio; elementos que deberan
satisfacer las necesidades de los clientes, para cumplir
con los objetivos propuestos.

- Posicionamiento

Por posicionamiento se entiende crear una imagen del
producto en la mente de los que integran el mercado
objetivo.

- Producto

El producto puede entenderse como todo aquello gque se
ofrece a la atencidédn de un mercado para su adqguisicidén, uso
o consumc Y puede satisfacer una necesidad o un deseo
incluyendo objetos materiales, servicios, personas,

lugares, organizacidén e ideas.

Los productos incluyen técnicas gue dan a conocer las

cualidades y atributos que demanda un mercado determinado y

14 Phillip, Kotler, “Mercadotecnia”, Editorial Prentice may, México, Pag 36
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es mediante su ofrecimiento que se pretende satisfacer
gustos, deseos, necesidades y preferencias; considerando
para ello el beneficio que esta brindando al cliente, lo
cual puede determinarse a través de la identificacidén de
sus necesidades, plasmadas en el bien intangible y 1los
servicios adicionales gque hagan sentir al cliente, gue la
empresa se identifica con €1 y se preocupa por brindarle lo

mejor.

®* Clasificacién de los Productos
Los producteos se clasifican en bienes de consumc y bienes
industriales, donde los bienes de consumc son los que
adguiere el consumidor final que comprende bienes duraderos
y no duraderos y los bienes industriales son aquellos que
8u uso esta orientado a la produccidédn y no al consumidor
final, estos a su vez se clasifican por 1la forma como

entran al proceso de produccién y por su costo.

¢* Estrategia de linea de producto
Primerc se establecen los objetivos del producto, éstos se

centran en una o varias de las cinco &reas siguientes:
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a) Desarrollo de nuevos productos, b) desarrollo de
extensién de lineas para las marcas actuales, ¢) desarrollo
de nuevos usos de los productos actuales, d) mejoramiento
del producto, £f) descubrimiento de formas mis eficientes de
elaborar el producto en el caso de fabricantes o de

adgquirirlo en el caso de los detallistas.

® Marca
Es el nombre, término, simbolo, disefio y combinacién de
estos, cuya intensidn es identificar los bienes o servicios
de un vendedor vy diferenciarlos de la competencia. Debe
considerarse que la marca serd corta, recordable, simple,

facil de deletrear, leer y reconocer.

* Empaque
Es la cara del producto, hace llegar mensajes con lineas,
colores y formas, ayudan a destacar la personalidad del

producto.

- Plaza
La plaza, es considerada como el sitio donde se desarrollan

los canales de distribucién, permitiendo desarrollar todo
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tipo de transacciones a través de una “secuencia de
actividades de comercializacidn, desde el productc hasta el
usuaric o consumidor final, incluyendo cualquier cantidad

"3 108 canales de distribucién estan

de intermediarios.
formados por un conjunto de empresas e individuos que
facilitan el desplazamiento de 1os productoes desde el
centro de produccién hasta el consumidor final. Para due
los productos sean colocados con mayor eficiencia y a un
minimo de costo se vuelve necesario hacer uso de los
canales de distribucién que facilitan el intercambio,
realizando funciones claves como la informaciédn, promocidn,
contacto, adaptaciédn, negociacidn, distribucidn fisica,
financiamiento y aceptacidén de riesgos.

Para los articulgs de consumc, el canal tradicional es
fabricante-mayorista-minorista-consumidor, pero para la
produccidén industrial el canal mids usado es directamente
del Fabricante al usuario, es decir que se clasifican segin
el nimero de intermediarios que contribuyen a acercar el

producto al comprador final.

15 Ob Cit 9, Jerome Mc Carthy, Pig 38



30

- Promocidn
" Es el conjunto de actividades destinadas a estimular la
venta de un producto {cofertas, descuentos de precios,

presentacidén, etc.)™®

Para el autor William J. Stanton, en
e}l desarrcllo de la promcocidn, se necesitan “estrategilias
que combinen los métodos individuales come la publicidad,
venta personal, promocidédn de ventas vy las relaciones

#17  debiendo tomar decisiones

publicas en la empresa
estratégicas sobre cada método, de manera que los

consumidores estén informades de la existencia del producto

para que puedan comprarlo.

* Publicidad: Es cualquier forma pagada de presentaciédn,
que no sea personal, de promociones, de ideas, bienes y
servicio por parte de un patrocinio conocido.

®* Venta Personal: Es una presentaclién oral en una
conversacién con uno © varios compradores posibles con

el propdsito de realizar ventas.

16 Rosemberg, J M, “Diccionario de Administracion y Finanzas, Editorial Centrum Espafia, Pag 334

17 J Stanton Wiiliam “Fundamentos de Marketing”, Bditorial Mc Graw Hill, 10* Edicién México
1996 Pag 85
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®* promociones de Venta: Son los incentivos a corto plazo
para fomentar la adgquisicién o la wventa de su producto
o servicio.

® Relaciones Publicas: Se deben establecer Dbuenas
relaciones con 1los diferentes publicos de una empresa,
derivandose de ello una publicidad favorable, que crea
una buena imagen corporativa, manejando o desviando los

rumores, los cuentos y hechos desfavorables.

En conclusién se puede decir que la promocidn es la
variable mercadoldgica que tiene como funcidén principal
recordar, persuadir e informar a los consumidores sobre los
productos o servicios que la empresa ofrece, con el objeto

de incrementar la demanda de los mismos.

- Precio
" Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio."® Es la suma de los valores que los consumidores

intercambian por el beneficio de poseer o usar el producto

18  ObCit 16, Rosember, ] M, Pag 317
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o servicio que le proporciona la necesidad que busca y

desea.

Los productos y servicios que se ofrecen en el mercado son
adquiridos a diferentes precios los gue reflejan el wvalor
monetario de los mismos. El precic, como parte de la
mezcla comercial, de las decisiones que se tomen en cuanto
a su fijacidén debe guardar relacidén con la forma de operar
del resto de la mezcla, a fin de obtener resultado
satisfactorios orientados a lograr los objetivos
establecidos.

Para el autor Phillip Kotler, existen varios enfogques que
las empresas utilizan para fijar los precios, estos pueden
ser “en base al costo, en base a la demanda y en base a la

competencia”®®.

® En base al Costo: Los costos representan la base para
que la empresa establezca el precio; es decir el precio
debe cubrir todos los costos de la produccidén y venta

del producto mé&s un porcentaje de utilidad.

19 Ob Cit 14 Pag 430
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® En base a la demanda : El precio es fijado basandose en
criterios sobre la intensidad de la demanda respecto al
bien que se produce o comercializa. El precio se fija
de acuerdo a los que el cliente esta dispuesto a pagar,
situacidén que se relaciona mucho con aquellos donde

varia la demanda por temporadas.

®* En base a la competencia: La empresa se basa princi-
palmente, en los precios de la competencia, prestando
menos atencidén a sus propios costos o a la demanda. lLa
empresa puede cargar un precio, mas o menos, igual el

de sus principales competidores.

c) PROCESO DE UN PLAN DE COMERCIALIZACION ESTRATEGICO

El proceso del plan de comercializacién, debe hacerse de
acuerdo al medio en que funciona la empresa, a través de la
identificaciobn de sus fortalezas, cportunidades,
debilidades Yy amenazas (FODA) , que indiguen las
posibilidades que dicho medio le ofrece para alcanzar su
desarrollo. Este proceso permite que la empresa establezca
las estrategias necesarias para alcanzar los objetivos y

metas, asi como 1l0s recursos necesarios con los que deberd
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contar para desarrollar dichas actividades. De acuerdo al
autor David Fred R., “Este proceso comienza por descubrir
cual es la visién y misidén de la empresa, seguida del
establecimiento de objetivos, estrategias, metas,
politicas, recursos, presupuestos y el control, que se
establecerdan de acuerdo a un analisis del sector que rodea

a la empresa”.?®

i) VISION

La empresa debe tener una visién clara y realista de lo que
guiere ser en el futuro, define el destino, los esfuerzos y
recursos de ésta. Esta imagen o wvisidén marca la ruta vy
direccidédn que guia a la empresa.

ii) MISION

La misién permite definir el negocio en el que se
encuentra, la razdn que tiene la empresa para existir; es
una declaracidédn concisa, de en qué negocio se estd o se
quiere estar durante el periodo de planeamiento y establece
una premisa filosdéfica de la organizacién en donde se

incluye los valores, preceptos y obligaciones de ésta.

0 Ob Cit 10, La Gerencia Estratégica, Pég 18
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iii) OBJETIVOS

Requiere la determinacién de objetivos, los cuales son una
expresién de los resultados deseados para un periodo dado,
declaraciones cualitativas de las aspiraciones de un estado
futuro deseado por una persona, empresa o sector.

iv) ESTRATEGIAS

Son los cursos de acciétn por los cuales se lograran 1los
objetivos, la base para la toma de decisiones que asigne
los recursos de la organizacién en la busqgueda de 1los
objetivos deseados.

v) METAS

Es el punto de referencia o© aspiraciones que la empresa
debe lograr, con el deseo de alcanzar en el futuro,
objetivos a un plazo mas largo, representando la base para
la utilizacidén de los recursos de la empresa.

vi) POLITICAS

Es necesario el establecimiento de politicas porque definen
la forma por medio de la cual las metas fijadas wvan a
lograrse, son declaraciones generales que guian y canalizan
el pensamiento, las decisiones y 1las acciones de la
administracién hacia el logro de los objetivos de 1la

organizacidn.



36

vii) ASIGNACION DE RECURSOS

Formuladas y aprobadas las metas y politicas por parte de
la Gerencia, se procede a la asignacidén de recursos. Este
proceso debe de realizarse de acuerdo a las prioridades que
se fijan en las metas aprobadas; todas las empresas
disponen por 1lo menos de cuatre tipo de recursos que se
pueden utilizar para el logro de las metas deseadas:
Recursos Financieros, Humanos, Materiales y Tecnoldgicos.
viii) PRESUPUESTOS

El presupuesto permite conocer en forma anticipada vy
detallada los desembolsos e inversiones que se llevaran a
cabo para cumplir con las actividades establecidas
encaminadas al logro de los objetivos. Con la aplicacidn
del presupuesto se obtiene una mejor planificacidn Yy
control de actividades, y gque se orienta en funcidén de lo
proyectado que se integra en el plan, esto permite a la
empresa evitarse riesgos e incertidumbres.

ix) CONTROL

La puesta en marcha del plan de comercializacidn por parte
de la empresa, involucra también las estrategias de
evaluaciones constantes al desempefio del plan con el objeto

de que las actividades que se estan realizando vayan en
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funcidén de las metas y normas planificadas. Esto ayuda a
que se tomen las medidas correctivas necesarias cuando se
presentan variaciones a fin de elaborar una retroalimen-
tacidéon favorable a la empresa.

x) ANALISIS FODA

Ademas, el Plan de comercializacidén debe incluir un
anadlisis FODA, en el que las fortalezas y debilidades son
internas y las oportunidades y amenazas son externas, gque
de su confrontacién surgen las estrategias ofensivas,
defensivas, de orientacidén y supervivencia, aspectos de

gran importancia que influyen en la elaboracién del plan.

MATRIZ FODA

EXTERNO
OPORTUNIDADES |AMENAZAS
FORTALEZAS |ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS
INTERNO OFENSIVAS DEFENSIVAS
DEBILIDADES |ESTRATEGIAS DE |ESTRATEGIAS DE
ORIENTACION SUPERVIVENCIA

FUENTE: Gracia Lemus, Joaquin, “Misién, Visidn y Estrategia®
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- FORTALEZAS
Las fortalezas constituyen las caracteristicas gue aumentan

la efectividad de la organizacidn.

- DEBRILIDADES
Las debilidades estan constituidas por todas aquellas
caracteristicas que limitan e inhiben la efectividad de 1la

empresa.

- OPORTUNIDADES

En cuanto a las oportunidades, se encuentran formadas por
todos aquellos mercados, productos, servicios © areas de
actividades que a través de un desarrcllo, extensidén o
mejoramiento de las presentes operaciones, ofrecen una

significante posibilidad de crecimiento rentable.

- AMENAZAS
En tanto que las amenazas son areas gue representan un

gran obstaculce para un crecimiento rentable de la empresa.
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d) ANALISIS DEL SECTOR

El analisis del sector debe incluir todos los factores que
afectan la demanda actual y especialmente futura gue podria
satisfacer la empresa en el marco de su misién. E1 objeto
de este analisis es identificar 1las oportunidades vy
amenazas gqgue afronta una empresa, a través de la
recoleccidédn de informacidn y evaluacidn del medio que rodea

la empresa.

Si no se toman en cuenta las fuerzas ambientales estas
pueden afectar el tipo de producto manufacturado, la
segmentacién del mercado, las clases de servicios ofrecidos
y las alternativas de la empresa con respecto a comprar ©
vender. Dentro del contexto del andlisis del sector se le
da mayor importancia a las fuerzas competitivas, porque es
la wunidad objeto de estudio, donde el objetivo es
encontrar una posicidén desde la cual la empresa se pueda
defender de las fuerzas competitivas que influyan en ellas

para cambiar a su favor.
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e) ESQUEMA DE LAS FUERZAS COMPETITIVAS
El estudio de las fuerzas competitivas es " La coleccién y
el andlisis de datos para establecer la relacidén de 1la

empresa con sus competidoresg"?!

Teniendo una perfecta
comprensidn de la estructura y los cambios en el ambiente.
Las fuerzas competitivas permiten evaluar la capacidad de
otras empresas ayudandc a crear estrategias en la seleccién
de mercados y posicionamiento favorable de los productos de
una empresa, nhecesitando para ello informacién relacionada
con "la amenaza de nuevas incorporaciones o barreras de
entradas, la rivalidad entre competidores existentes, el
poder de negociacidén de 1los proveedores, el poder de

negociacidén de los compradores y la amenaza de productos o

servicios sustitutos.

La intensidad de estas fuerzas varian de uno a otro sector
y determina la rentabilidad a largo plazo del sector en
cuestidén, ya que conforman los precios gque pueden cobrar
las empresas, los costos gue tiene gue soportar y 1las

inversiones necesarias para competir en el sector. La

2 Guildman, Joseph, y otros, “Gerencia de Marketing”, Editorial MacGraw Hill, 6 Edicién Pag 95



siguiente figura representa

fuerzas competitivas.

Figura No. 1
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graficamente el esquema de las

Esquema de las Fuerzas Competitivas

Poder de
negociacion de
proveedores

)

Amenaza de nueves
ingresos al
sector

|

bmenaza de productos
0 servicios
sustitutos

Poder de
negociacidn de
compradores

<4

Fuente Michael Porter "Estrategia Competitiva”, 24a reimpresién, Editorial Continental S A C

V, México 1997 Pag 24
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i. Barreras de Entrada

La amenaza de nuevas incorporaciones limita el potencial de
obtencién del sector, porgque los recién incorporados
aportan nueva capacidad y buscan la forma de hacerse con
una participaciétn en el mercado a base de reducir los
margenes., La amenaza de nuevas incorporaciones depende de
la altura de las barreras de entrada, como lo son grandes
requerimientos de inversidn, legislaciones gubernamentales,
altos impuestos, lealtad de marca, economias de escala, la
necesidad de penetrar en los canales de distribucidn, entre
otros.

ii. Intensidad de Rivalidad

La rivalidad entre los competidores existentes, la feroz
rivalidad erosiona los beneficios al exigir unos costos
superiores de la actividad competitiva (publicidad, gastos
de venta y promociédn, investigacidn y desarrollo) a la
cesiétn de una parte de los beneficios en forma de precios
inferiores a los clientes.

La competencia es intensa y los negocios tiene gue
identificar o desarrollar ventajas competitivas para
prosperar y a veces para sobrevivir, por lo gque un Plan de

Comercializacibén Estratégico sbéblido debe incluir un
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analisis explicito de los competidores actuales v
potenciales que podrian afectar a la Sociedad Cooperativa
Agroindustrial, de esta manera el analisis debe superar la
etapa de guardar recortes del ©periddico sobre los
competidores y de analizar sus estados financieros, para
pasar a entender la 1légica de 1la estrategia de cada
competidor, la forma en que piensa y sus probables acciocnes
futuras.

iii. Proveedores

Es de wvital importancia determinar el poder de negociacidn
de los proveedores el cual se determina en gran medida por
el numero de proveedores y su grado de especializacidn.
Ante menos proveedores, el poder de negociacidn es mayor y
viceversa, tienen poder de negociacidn sobre las
condiciones del producto, el precio, condiciones de pago,
tiempo de entrega y lugares de distribucidén entre otros.

iv. Clientes

El poder de negociacién del comprador estd en funcidn del
nimero de compradores, la cuantia de las wventas de una
empresa que depende de la voluntad de un solo comprador y

el hecho de s8i un producto constituye una parte



significativa de los propilos costos del comprador, lo due
crea una especial sensibilidad al precio.

v. Productos Sustitutes

La presencia de productos sustitutos limita el precio que
pueden cobrar los competidores para no inducir a la

sustitucidén vy rebajar el volumen de facturaciédn.

£) TIPOS DE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

En la elaboracidén de un plan a largo plazo, se ha definido
que se deben considerar las fuerzas vy 1los <factores
ambientales que afectan a la organizacidn, y las
estrategias que contribuyen a alcanzar 1los objetivos
deseados. Por esta razdn se presentan las siguientes
estrategias de comercializacidén gue preparan el escenario
en el gue se puede decidir y desarrollar de la mejor manera
un plan de comercializacién estratégico.

i) ESTRATEGIAS GENERICAS

La implantacidén efectiva de las estrategias genéricas por
lo general requiere de un compromisoc total y del apovo con
todos los elementos organizacionales que estarian divididos

31l existe mas de un objetivo primario.
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Generalmente las estrategias genéricas son tacticas para
superar el desempefio de los competidores en un sector
industrial, significa que todas las empresas puede obtener
elevados rendimientos, en tanto que en otras, el éxito al
implantar una de las estrategias genéricas puede ser 1lo
estrictamente necesarioc para obtener rendimientos aceptados

en un sentido absoluto.

El autor Michael Porter en su obra "Estrategia

Competitiva"??

menciona que al enfrentarse a las cinco
fuerzas competitivas hay tres estrategias genéricas de
éxito potencial; las cuales son: Liderazgo General en

Costos, Diferenciacién y Enfogque o Alta Segmentacidn, que

para su comprensidn se explican a continuacidn:

- Liderazgo General en Costos

Consiste en lograr liderazgo total en costos en un sector
industrial, mediante un conjunto de politicas orientadas a
un objetivo basico. Lo importante de esta estrategia es qgue
para lograr el liderazgo en costos requiere de fuertes

inversiones en construcciones e instalaciones con capacidad

2 “Estrategia Competitiva™, Editorial Continental, 24® impresiéon, México 1997 Pag 56
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de producir grandes volamenes con eficiencia, empefio en la

reduccidn de costos y un control minucioso de los mismos.

- Diferenciacién

Consiste en la diferenciacidén del producto © servicio que
ofrece la empresa cuando algc que se ha percibido en el
mercado como "anico", selecciona uno o mas atributos que
muchos compradores en un sSector industrial perciben como
importantes.

Dentro de las caracteristicas que identifica a 1la
estrategia de diferenciacidn podemos mencionar:

® Es viable para lograr mayores rendimientos

® Produce margenes mas elevados para tratar con poder a

los proveedores.

- Enfoque o Alta Segmentacién

Consiste en enfccarse sobre un grupo de compradores, en
particular en un segmento de la linea del producto o en un
mercado geografico. La estrategia se basa en la premisa de
gque la empresa puede asi servir su estrecho objetivo
estratégico con mas efectividad o eficacia que 1los

competidores.
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la empresa gue logra una alta segmentacidén también esta en
condiciones de alcanzar rendimientos mayores al promedio
para su sector industrial.

Tal como se ha visto en el contexto de liderazgo de costos
y de 1la diferenciacibén, estas posiciones proporcionan
defensas contra cada una de las fuerzas competitivas.

Las estrategias de enfogue o alta segmentacidédn siempre
implican ciertas limitaciones en cuanto a la participacién
total del mercado por alcanzar. El1 enfoque implica
necesariamente un truegue entre lo rentable y el volumen de

ventas.

ii) ESTRATEGIAS ESPECIFICAS

- ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

Una wvez analizadas las estrategias genéricas deben
definirse estrategias de crecimiento, l1llamados también de
accién. Son wvarias las maneras en gue una organizacidn
puede elaborar un negocio ya establecido o desarrcllar su
mercado via nuevos segmentos, nuevos canales, © nuevas

dreas geograficas. Se clasifican de la siguiente manera:

BIBLIOTECA CENTRAL

UNIVERSIDAD DE EL BALVADOR
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* Crecimiento Intensivo

De acuerdo al autor Fred David, en su obra "La Gerencia
Estratégica™ esta estrateglia incluye"™ un aumento en el
namero de vendedores, ofrecimiento amplio de articulos de
promocién de wventas o© incrementos en las fuerzas

publicitarias"?

. Esta estrategia se usa con gran frecuencia
por si sola y también junto con otras, dentro de los cuales
podemos mencionar: Penetracién en el mercado, Desarrollo

del Producto y Expansidn Geografica.

Para comprender mejor la conceptualizacidén de cada una de

las estrateglas antes mencionadas, se detallan a
continuacién.
Penetracién en el mercado: La expresidén penetracidn del

mercado se refiere a una estrategia dirigida a aumentar las
ventas de productos existentes en los mercados actuales.
Por 1lo general, 1la penetracién del mercado se logra
mediante el incremento del nivel del esfuerzo de marketing
a través del aumento en publicidad a distribucidén) o con la

reduccidn de precios.

2 “La Gerencia Estratégica”, 3* Edicion, Colombia, 1990 Pag 66
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Desarrolleo del producto: Las estrategias de desarrollo del
producto implican la creacidén de nuevos productos para 1los
mercados existentes con el fin de: Satisfacer las
necesidades y deseos de 1los clientes, Compensar nuevas
ofertas competitivas, Tomar ventajas de la nueva tecnologia
y satisfacer las necesidades de segmentos de mercados

especificos.

Expansién Geografica: La expansidén geografica representa
una forma importante de desarrollar un mercado, llevar la
oferta de productos existentes a nuevas d4reas geograficas,
a cualquier lado, a la calle siguiente o al otro lado del
mundo. Cuando ello involucra también la estrategia de
racionalizacién geografica, la localizacidn de las diversas
funciones de los negocios en lugares diferentes a esto se

le suele llamar " Estrategia Global",

* Crecimiento Integrativo

Este tipo de estrategia identifica 1las oportunidades,
integrando otras partes de la mercadotecnia fortaleciéndola
y haciéndola mas independiente. Puede darse de la siguiente

forma:
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Integracién hacia delante: Consiste en ganar 1la
propiedad o© un mayor control sobre distribuidores o

detallistas.

Integracioén hacia atras: Consiste en buscar la propiedad o

un mayor control sobre proveedores.

Integracién Horizontal: Consiste en buscar la propiedad o
mayor control de los competidores.

* Crecimiento por Diversificacién

Una estrategia que involucra nuevos productos y nuevos
mercados se denomina diversificacién. Este tipo de

estrategias se puede definir en:

¢ Diversificacidén concéntrica gque consiste en afiadir
nuevos productos pero relacionadoes.

® Dpiversificacién de conglomerados consiste en afiadir
nuevos productos no relacionados.

® Diversificacién horizontal que consiste en afiadir

productos nuevos no relacionados para clientes

actuales.
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- ESTRATEGIAS COMPETITIVAS DE COMERCIALIZACION
“Si no hubiera competencia la empresa tendria planes, pero

no estrategias”®,

Por esa razdén las nociones de estrategias
vy competencia estan intimamente ligadas entre si. Toda
estrategia guarda relacidn con la competencia; por eso el

fin de la estrategia es el de ampliar el poder de la

empresa ante sus competidores.

Considerandc lo anterior las empresas deben aprovechar las
oportunidades de mercado para dgue sus productos tengan

aceptacidén y permanezcan en la mente de los consumidores.

“Analizar la competencia es identificar los principales
competidores de una empresa”?’®, que de un andlisis de la
industria y del mercado. La empresa debe reunir informaciébn
sobre los objetivos, las estrategias, las fortalezas,
debilidades y patrones de reaccidén de los competidores. Por

otra parte las estrategias competitivas de comercializaciodn

se clasifican en cuatro categorias que son:

H Sallanave, Jean-Paul, “Gerencia y Planeacion Estratépica”, 2da Edicion bolsillo, Editorial

Norma, Colombia Pag 112
2 Hillip, Kotle, “Mercadotecnia”, 10* Edicion, Editorial Prentice may, México 1996, Pag 715
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* Estrategias de Lider de Mercado

En esta estrategia, una empresa promueve o© le asigna un
precio en forma muy agresiva a un determinado producto con
la expectativa de que los clientes también compren
productos o servicios complementarios, ademas debe adoptar
posiciones efectuando acciones de proteccidn y resistencia.
Las empresas lider quieren seguir siendo nlmero uno eéen el
mercado gue dominan, es asi como deben de adoptar 1las
posiciones siguientes:

Aumentar el mercado total: Casi siempre es la empresa lider
la que sale ganando mas cuando expande y diversifica sus

productos en el mercado.

Proteger su participacidn presente en el mercado: Las
empresas deben de utilizar métodos de proteccidén de manera

defensiva y ofensiva ante los competidores.

Expandir su participacién en el mercado: Asi como trata de
ampliar el tamafio total del mercado, la empresa también
debe proteger, en forma constante sus negocios existentes

en contra de los ataques de la competencia.
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* Estrategia del Retador:

Este tipo de estrategia se identifica porque a medida que
crecen las empresas pueden adoptar una de dos estrategias
competitivas, pueden atacar al lider y otros competidores
con una oferta agresiva para conseguir una parte mayor del

mercado.

La retadora del mercado primero tiene que definir el
objetivo de su estrategia en la mayoria de empresas due
retara en el mercado, pretendiendo incrementar su

rentabilidad aumentando su participacidén en el mercado.

* Estrategia Seguidora del Mercado
Muchas empresas gQue buscan un liderazgo en el mercado no
provocan ni se enfrentan al lider, si no gque simplemente

tratan de sacar muchas ventaijas.

Las empresas lideres del mercado suelen sufragar enormes
gastos por conceptc de desarrollce de nuevos productos y
mercados nuevos, expansidén de los canales de distribucidn,

educar al mercado, etc. La seguidora del mercado por otra
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parte, puede sacar provecho de la experiencia de lider y

copiar o mejorar los productos y los programas.

* Estrategia de Nicho de Mercado

Las empresas que ocupan un nicho en el mercado es pequefia y
abarca una parte del mercadoe que seguramente no atraen a
los mercados grandes. Otro aspecto importante que sefalar
es el hecho de que la parte central de 1os nichos, esta en
la especializacidén; la cual se debe establecer con base en
el mercade, eliicliente, el producto o la mezcla de

mercadotecnia.

En momentos que la empresa se encuentra en el umbral de
cambios significativos, es donde se wvuelve clave tener un
claro conccimiento de lo gue se quilere lograr en un mediano
plazo. Un plan de comercializacién estratégico permitira
potenciar la aclaracidén del camino a seguir para
incrementar un poco mas la certidumbre del éxito

empresarial.

La Sociedad Cooperativa Agreoindustrial de R.L. de C.V.,

debe desarrollar su plan de comercializacidn estratégico en
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un afan de unificar esfuerzos, para ubicarse en el marco
contextual existente; asi como en la elaboracidén, ejecucién
y evaluacidn de planes operativos dirigida a la

comerclializacidn.

Como todo plan de comercializacidédn estratégico, en su
proceso de elaboracidén debe considerar la fase de
diagnéstico para descubrir la definicién del negocio en el
que se encuentra, un andlisis FODA que identifique su
capacidad, un estudio de mercado de los clientes actuales y
potenciales, la valoracién de una estructura orgénica de la

empresa y otros aspectos de importancia.
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CAPITULO II

DIAGNOSTICO DE LA COMERCIALIZACION DE PASTA DE CHILE
TABASCO DE LA SOCIEDAD COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL

DE R.L. DE C.V.

A- INVESTIGACION DE CAMPO

1- OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

a- Objetivo General

Recopilar vy analizar la informacién necesaria acerca de las
expectativas de consumo del mercado de la pasta de chile
Tabasco, para el disefio de un plan de comercializacidén que
involucre todas agquellas estrategias que ayuden a motivar,
inducir y controlar el crecimiento de las operaciones de la

empresa en el mercado industrial.

b~ Objetivos Especificos

i) Conocer el mercado objetivo hacia el cual se va a vender

el producto para definir especificamente el perfil de los

consumidores A asi satisfacer las necesidades Yy
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expectativas de los clientes actuales y potenciales de la
pasta de chile Tabasco.

ii) Conoccer la opinidén que poseen 1los clientes acerca de la
pasta de chile Tabasco, para identificar la calidad, el
precio y otros servicios gque prefieren para ofrecerle una
mejor atencidn.

iii) Definir 1la situacidén interna de la organizacidn para
identificar 1las fortalezas que pueden potenciarse y las
debilidades gque puedan eliminarse especificamente en el
drea de comercializacidn y asi crear las estrategias que
contribuyan al crecimiento de la pasta de chile Tabasco.

iv) Describir 1las oportunidades y amenazas del mercado
actual para aprovechar las fortalezas Yy superar

debilidades.

2- IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

Serd de mucho beneficio para la Sociedad Cooperativa contar
con un Plan de Comercializacién Estratégico, porque
permitird desarrollarse y competir en el mercado para el
crecimiento de la pasta de Chile Tabasco, por 1lo que
tendrdn una visién a futuro para comercializar sus

productos, lo que implica aumentar la produccién y las
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ventas mejorando de esta manera los ingresos de muchas
familias de pequefilos agricultores que son los que cultivan

y abastecen a la Scociedad Cooperativa de Chile Tabasco.

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

a) Método de la Investigacidn

Con el propbdsito de llevar a cabo la investigacidn para el
disefioc de un Plan de Comercializacién Estratégico de la
Pasta de Chile Tabasco, fue necesario aplicar el método
cientifico, el cual se 1llevd en forma cuidadosa vy
precavida, para presentar un estudio sistematico vy
objetivo. En el desarrollo de la investigacidén se utilizd
la deduccidén para relacionar, explicar y sintetizar 1la

informacidén generada.

b} Instrumentos y Técnicas
En el trabajo de investigacién de campo se utilizaron
instrumentos y técnicas para recopilar la informacidén, vya

gue ambos elementos se relacionan entre si.
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i- LA ENTREVISTA

La entrevista se realizdé en forma personal por medio de
preguntas estructuradas a cada uno de los socios de la
Junta Directiva, y a empleados de nivel ejecutivo, para
detectar 1las fortalezas vy debilidades internas de la
Sociedad Cooperativa. La estructura de la entrevista
dirigida contenia preguntas abiertas, cerradas vy de
seleccibdn miltiple, enfocadas a obtener informacidn
respecto a datos generales del entrevistado, 1la
organizacidén, comercializacidn, el sector y entormno.

ii- ENCUESTA POR CUESTIONARIO

Esta consistidé en recolectar informacidén por medio de un
cuestionario dirigido a clientes actuales y potenciales que
tiene la Sociedad Cooperativa. El cuestionario poseia una
breve introduccidén con 18 preguntas abiertas, cerradas y de
seleccién miGltiple, cuyos datos generales tenian el
objetivo de conocer el perfil de los clientes, acerca del
cargo de las personas que deciden sobre las compras de
materia prima, antigltiedad de la empresa, ubicacién
geografica y productos que elaboran. Los datos de contenido
estaban orientados a conocer las condiciones actuales del

mercado industrial de la pasta de chile Tabasco,
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informacidén importante que sirvidé de Dbase para 1la
elaboracién del plan de comercializacién estratégico.

iii- TALLER

Se utilizbé para efectos de obtener informacidn interna de
la empresa Yy consistid en reunir a los empleados de la
Sociedad Cooperativa, en el gue asistieron un nimero de
cinco, con el objeto de conocer las opinicones y puntos de
vista de cada uno de los asistentes, para detectar aspectos
referentes a la organizacidén y comercializacidén. De esta

manera se logro realizar un andlisis FODA. (Anexo III)

c) Fuentes de Recoleccién de Informaciébdn.

Para recopilar la informacién se utilizaron las siguientes
fuentes:

i- Investigacidén Primaria

Los datos primarios utilizados para la presente
investigacidén de campo fueron obtenidos a través de los
directivos y empleados de la Sociedad Cooperativa, asi como
sus clientes actuales y potenciales (cuadro No.3). E1
criterio para identificar los clientes actuales fue
determinado por entrevistas dirigidas a directivos vy

empleados de la Sociedad y para identificar a los clientes
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potenciales se recurrid a la guia telefdnica y visitar
supermercados para conocer acerca de 1los productores de
salsas de chile envasado.

La informacidn de los clientes actuales y potenciales, se
obtuvo a través del contacto con fabricantes de salsas de
chile y comerciantes, a los cuales se les pasd una encuesta
donde respondieron a una serie de preguntas (Anexo I}, que
ademas permitid conocer la posicibébn actual que tienen los
competidores. Estas se 1llevaron a cabo por visitas
efectuadas en las empresas que estan ubicadas en la zona
metropolitana de San Salvador, en el Departamentc de 1la
Libertad y Sonsocnate.

La informacién recolectada de los directivos fue obtenida a
través de una guia de entrevista (Anexo I1I}; la que se
realizd en sus instalaciones. Para recolectar la
informacibén de los empleades se llevo acabo un taller, cuyo
propdésito fue el de hacer un anadlisis FODA, enfocado a la

comercializacidn,
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CUADRO No.2

Lista de Clientes actuales y potenciales

ACTUALES POTENCIALES
Mc Cormick Abeco (Conservas Cuscatlan)
Import Color El Negrito
Drogueria Hermel Productos Magdaly
Mercado la Tiendona Productos Jalisco
{1 Tienda)
El Castafio
Fuente: Realizado por el grupo de trabajo.

Segin informacién obtenida.

ii- Investigacibén Secundaria.

En la investigacién bibliografica, se obtuvo la informacidén
secundaria que contribuyd® a sustentar tedricamente el
contenido de la investigacidén. Se utilizaron fuentes de
informacién como 1libros, tesis, folletos de seminarios y
suplementos de periddicos, que tenian relacidén con el tema
de investigacidédn, asi como otros documenios gue permitieron

dar una guia para llevar a cabo la investigacidn.
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d) Tipo de Investigacién

La tipologia empleada en el trabajoc de investigacidén fue
descriptiva, ya gque se describen situaciones y eventos; es
decir como es y se manifiestan determinados fendmenos,
buscando especificar las propiedades importantes de los
clientes, competencia y organizacién de la Sociedad
Cooperativa o cualquier otro fendmeno sometido a analisis.
Desde el punto de vista cientifico, describir es medir, por
lo que se selecciona una serie de elementos y se miden cada
uno de ellos independientemente, llegando a describir 1lo

que se investiga.

e) Tipo de Disefio de Investigacién

Se utilizdé el disefio de investigacidén no experimental
porque se investigaron clientes, competencia y empleados de
la Sociedad Cooperativa tal y como se encontraban en su
contexto natural; para después analizarlos. Este tipo de
disefio de investigacién fue empleado porque se realiza sin
manipular deliberadamente las variables independientes,
observando situaciones ya existentes, estudiadas en su

ambiente natural o real.



£) Tipc de Disefic de Investigacidén no Experimental

El tipo de disefilo de investigacién no experimental que se
utilizé fue el transeccional © transversal, porque permitid
recolectar los datos en un solc momento, en un tiempd
Unico, para analizar la situacidén de las variables e

interrelacionarlas en un momento dado.

g) Tipo de Disefio Transeccional ¢ Transversal

El disefio transeccional utilizado es el correlacional/
causal porque permite describir relacicnes entre dos ¢ mas
variables en un momento dado, siendo una descripcién pero

no de variables individuales sino de sus relaciones.

h) Determinacién del Universo

La investigacién se realizdé a nivel nacional, cubriéndose
los departamentos de San Salvador, La Libertad y Sonsonate
donde se ubican productores industriales gque consumen Pasta
de Chile., Para la realizacién del presente trabajo se tomd
cuatro areas para el anadlisis, de acuerdo a las necesidades
de informacidn, los cuales fueron los productores

existentes de Pasta de Chile, clientes actuales, clientes
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potencilales, personal y ejecutivos de la Sociedad

Cooperativa Agroindustrial de R.L. de C.V.

i- Productores existentes de Pasta de Chile

En el &4rea investigada se 1dentificaron tres productores
que fabricaban Pasta de Chile Tabasco, el cual se determina
que son la principal competencia que tiene a nivel nacional
la Sociedad Cooperativa (pregunta No.27 Anexo II). Por otra
parte existen competidores extranjeros especialmente de
Estados Unidos.

ii- Compradores actuales

Segin entrevista realizada con los miembros de la Junta
Directiva, se logrd determinar que la Sociedad Cooperativa
tiene 4 <clientes actuales que compran Pasta de Chile
Tabasco {Anexo I, pregunta 7), entre ellos existen unc gue
también utiliza Pasta de Chile Jalapefioc y Cayene en la

fabricacidén de sus productos.

- Linea de Pasta de Chile Tabasco
¢ Universo
Estad formado por el nGmero de clientes identificados que

consunmen Pasta de Chile Tabasco, ubicadas an el
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departamento de San Salvador, La Libertad y Sonsonate que

de acuerdo a entrevista son 4.

®* Unidad de analisis

El lugar donde se encuentra el cliente que produce sus
productos c¢on Pasta de Chile Tabasco, en el cual se
encuestd al Encargado de Compras.o Gerente General. (Ver

Anexo I, pregunta 1).

®* Determinacién de la muestra
Debido a que la poblacidn objeto de estudio es pequefia se
considerd como muestra el 100% del universo,

constituyéndose en un censo.

iii- Compradores potenciales

Se logré comprobar que los compradores potenciales ademas
de consumir la Pasta de Chile Tabasco, utilizan otras
pastas que dependen de la naturaleza de cada linea de
productos que estos fabrican. Pueden utilizar Pasta de
Chile Cayene, Indioc y Jalapefio (prequnta No.14 Anexo 1). A
través de entrevistas con el personal de la Sociedad

Cooperativa, consultas en la guia telefénica y visitas a
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supermercados se identificaron c¢inco clientes potenciales a
quienes se detectd posteriormente para analizar su
situacién a través de las respuestas a una serie de

preguntas hechas en un cuestionario.

La Sociedad Cooperativa carece de un mercado objetivo
definido para la Pasta de Chile Tabasco, por lo gue se hace
dificil alcanzar a conocer las necesidades de estos
clientes y asi satisfacerlas de manera que proporcione a la
empresa una ventaja diferencial sobre sus competidores. Por
carecer la Sociedad Cooperativa de un mercado objetivo
definido se inicia con una investigaciédn cuantitativa de
mercadec, en la que se incluyd a consumidores industriales
de Pasta de Chile a quienes se les pidid que expliguen
porqué y cbdmo utilizan el producto en particular a través

de la encuesta.

~) Linea de Pasta de Chile Tabasco
*  Universo
Este se conformd por el nimero de clientes identificadoes

gque consumen Pasta de Chile Tabasco, ubicados en el
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departamento de San Salvador, La Libertad y Sonsonate que

de acuerdo a enirevistas y consultas son 5.

®* Unidad de analisis

El lugar donde se encuentra el cliente gque produce sus
productos con Pasta de Chile Tabasco, en el cual se
encuestd al encargado de compras.c Gerente General de cada

cliente.

® Determinacién de la muestra
Debido a que la poblacidén objeto de estudio es pequefia se
considerd como muestra el 100% del universo,

constituyéndose en un censo.

iv- Empleados y Ejecutivos de la Sociedad Cooperativa

El personal que labora para la Sociedad Cooperativa son 6;
asi como la Junta Directiva que estd conformada por 3
accionistas, los cuales son de ¢gran importancia para el
desarrollo del disefio de un plan de comercializacidn
estratégico. A los primeros se les convocd a participar en
un Seminario Taller que sirvidé para llevar a cabo una

analisis FODA, v a los segundos se les pasd una entrevista
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dirigida, gque sirvid para recolectar informacién relevante

para la investigacién. (Anexo II y III)

i) Tabulacién y Andlisis de los Datos

La informacién se proceso en cuadros tabulares simples
donde se reflejaron las preguntas, objetivos,
alternativas, frecuencias y porcentajes de los resultados
con el fin de facilitar el andlisis e interpretacidén de
esta. (ver Anexo I, II). El analisis de los datos fue a
través de la Estadistica Descriptiva para las variables
tomadas individualmente. Los datos se describen en una
distribucién de frecuencias, 1la cual es un conjunto de

puntuaciones ordenadas en sus respectivas categorias.

B- ANALISIS E INTERPRETACION DE LA SITUACION ACTUAL DE

COMERCIALIZACION.

1~ FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

a) Filosofia Empresarial

Se identificd que la Sociedad Cooperativa Agroindustrial de
R.L de C.V, no cuenta con una declaracién de su misibén, ni

de una filosofia propia, es decir un compromisc por escrito
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que interrelacione a la Sociedad con sus empleados,
clientes y el producto que ofrecen.

La Sociedad Cooperativa no ha tomado en cuenta la creacién
de una visién y misidén empresarial, asi como el
planteamiento de objetivos y estrategias por escrito, que
pueden volver exitosa a la organizacién. Se constatd por
medio de la investigacién que se realizd, un enorme deseo
de lograr el autosostenimiento por medio del
posicionamiento en el mercado nacional que logre captar los
recursos suficientes vy lograr un desarrollo para los
pequeiios agricultores que los proveen de materia
prima{Chile Tabasco fresco), y para la Sociedad Cooperativa
{(Ver Pregunta No.l, 2 y 3, Anexo II) factores importantes a
tomar en cuenta para la creacidén de su respectiva filosofia
empresarial, asi como los objetivos y estrategias que
podran implementarse para lograrlo.

b) Estructura Organizativa

Su estructura organizativa (Capitulo I, literal B, numero
2, pag. No.8) muestra que no existe un departamento de
comercializacidén o unidad gue se encargue del control vy
proyeccién de las ventas de la Pasta de Chile Tabasco, que

les permita un crecimiento en el mercado industrial. Por
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otra parte desean contratar a un Mercaddlogo, que les
dirija para alcanzar el éxito en la comercializacidn,
opinién muy importante para disponer de un departamento de

comercilalizacidn {Pregunta No.29, Anexo II1). (Ver Figura 2)

2. DESCRIPCION DEL PRODUCTO

El Chile Tabasco fresco es la materia prima gue procesa la
Sociedad Cooperativa, para convertirla en la Pasta de Chile
Tabasco, producto intermedio de usco industrial que es
utilizado por industrias nacionales como materia prima para
diversificarla en una variedad de productos alimenticios
como la salsa picante (envasada).

Un aspecto gue favorece a la Sociedad Cooperativa es la
aplicacién del control de calidad, gue aunque de forma
empirica es realizada durante el proceso productivo. Este
control lo inicia desde la adquisicién de la materia prima
hasta el empaque y almacenamiento. Se determind que la
Pasta de Chile Tabasco, no posee marca gque es el nombre,
término, simbole, signo, disefio ¢ combinacidén de estos
elementos que identifican los productos de una empresa. La
Pasta de Chile Tabasco solo es wvendida en barriles de 500

libras.
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3) DETERMINACION DEL MERCADO META

La principal fuente de ingresos que tiene la Sociedad
Cooperativa, proviene de 1los usuarios industriales que
utilizan Pasta de Chile Tabasco, ademas otros ingresos por
venta la constituyen empresas comerciales y clientes en
particular que la comercializan (ver Anexo II, pregunta
No.7). Los esfuerzos de venta tienen que estar dirigidos a
satisfacer las necesidades de este grupo de compradores; de

acuerdo al sigulente mercado objetivo.

a- Mercado meta primario

Los consumidores industriales de Pasta de Chile Tabasco que
fabrican salsas picantes c¢on productos naturalmente
fermentados, ubicadas en la zona metropolitana de San

Salvador y otras ciudades del pais.

b- Mercado meta secundario

El mercado meta secundario es el gque ejerce influencia
sobre los usuarios industriales y empresas comerciales
(mercado meta primario), se encuentra formado por 1los
consumidores finales de salsas picantes producidas con

productos agroindustriales naturalmente fermentados que
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incluyen en sus recetas de fabricacidén, Pasta de chile
Tabasco y que demandan, calidad, eligiendo con ello marcas

de chile para su consumo familiar.

4) SITUACION DEL MERCADO

a) Descripcién del mercado

Actualmente el mercado de Pasta de Chile como categoria de
producto, estd basicamente competide por dos tipos de pasta
de chile que son el Tabasco y el Cayene, la primera ocupa
el primer lugar por parte de los clientes, la segunda posee
una considerable porcidén del mercado de acuerdo a la
investigacién realizada. Existen otros tipos de pasta de
chile en el mercado, ademds de las anteriormente
mencionadas, como por ejemplo, la del chile Jalapefio e
Indlio, pero éstas no poseen un porcentaje considerable del
mercado en cuanto a preferencia por parte de los clientes
{(ver Anexo I, Contenido II, pregunta No.l). Muchas veces,
los clientes optan por consumir un tipo de pasta sustituta,
cuando no la encuentran en el mercado, por diferencia en el

precio, o por sus recetas propias de fabricaciébn.
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b) Revision de producto
La Sociedad Cooperativa cuenta con una sola linea de
producto que es la Pasta de Chile Tabasco, por 1l1lo que
actualmente no cubre la demanda de Pasta de Chile requerida
por los diferentes clientes dejando de percibir esos
ingresos; esto es debido a que no se ha considerado
diversificar su produccién desde la linea de siembra., Por
otra parte en la pregunta No.18, anexo II, se constatd que
se pueden desarrollar nuevos productos con el Chile
Tabasco, oportunidad existente para alcanzar el crecimiento
de la Pasta de Chile Tabasco.
El producto gque actualmente labora posee una demanda
variable, es decir incrementos o© rebajas en diferentes
épocas del afio(primer y tercer trimestre). El1 precio de
este producto es colocado en base al costo mas un margen de
utilidad.
Entre una de las ventajas competitivas que tiene la
Sociedad Cooperativa c¢on el producto que fabrica se
mencionan:
- Capacidad de respuesta en el aprovisionamiento a 1los
clientes.

- Capacidad para la produccién.
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- Envase del producto con facil manejo, seguridad e
higiene.
- Investigaciones técnicas,

para la seleccién de 1los

mejores chiles para la fabricacidn de la pasta.

A continuacidén se determina el volumen de mercado y volumen

de ventas que los clientes estan en capacidad de demandar.

CUADRO No 3
CANTIDAD DE PASTA DE CHILE A DEMANDAR

PASTA DE CLIENTES TOTALES %
CHILE ACTUALES POTENCIALES

TABASCO 108.000 65.000 173.000 62
CAYENE 100.000 -.- 100.000 36
INDIO -.= 3.000 3.000 2

JALAPENO - - -.= .-
TOTALES 208.000 68.000 276.000 100
Fuente: Realizado por le grupo de trabajo.

Pregunta MNo.5 Anexo 1

Puede observarse que la Pasta de Chile Tabasco ocupa un 623%
del consumo, en el que la Sociedad Cooperativa Agroindus-
trial tiene el 39% de participacidén en el mercado vy la
competencia el 23%; s8e considera que existen condiciones

favorables para poder ampliar el mercado y obtener una
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mayor participacién. Con respecto a la Pasta de Chile

Cayene, esta ocupa el 36% de participacién en el mercado.

Cabe mencionar que la Pasta de Chile Jalapefio no se muestra
en las cantidades de demanda por la razdn gque los clientes
no tienen intensién de comprar pasta, sino procesarla
(Anexo I, pregunta No.5), asi como el volumen de ventas en
el que solo se presenta la Pasta de Chile Tabasco a un
precio de ¢8.00 la libra (proporcionado por la Sociedad
Cooperativa), va gue es la Gnica linea de produccidn con la
gue cuenta actualmente.

Para determinar el volumen de ventas fue necesario
determinar el consumc de los clientes actuales lo que se

detalla a continuacidn:

CUADRO No. 4

VOLUMEN DE VENTAS

CONSUMO ANUAL
CLIENTES EN LIBRAS ¢
LA TIENDONA 3.000 24,000
IMPORT COLOR 5.000 40,000
HERMET, S.A. DE C.V. 5.000 40,000
McCORMICK 95.000 760,000
VOLUMEN DE VENTAS 108.000 864,000
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i~ Proceso y capacidad de produccidn

- Proceso productivo

Inicialmente, el Chile Tabasco se <c¢oloca en barriles
plasticos, cuya recepcién se realiza por un adecuado
proceso de seleccién, que luego pasa por un molino. Agqui el
chile es machacado para recibirlo en un recipiente donde se
le va agregando a cada 100 1libras de chile molido, sal,
para garantizar la fermentacidén de la Pasta de Chile. Por
ultimo la pasta se empaca en bolsas plasticas almacenada en
barriles donde pasa meses en espera de fermentacidn,

proceso gue mejora el color, la textura y el sabor.



FIGURARA No. 3

PROCESO DE PRODUCCION DE LA PASTA DE CHILE TABASCO

Salado

Salado

Pesado

'

Higemzado

FUENTE: Informacidén obtenida del Gerente General



- Capacidad de produccién

El potencial gque la Sociedad Cooperativa posee para
produccidén de pasta de chile es el siguiente:

Una manzana de tierra cultivada produce 6 mil libras
chile, actualmente poseen un contrato de 53 manzanas
tierra, razdn por la cual se recibiran 318 mil libras
chile. El chile fresco al ser procesado incrementa en

25% por el grade de salinidad que recibe, 1lo que
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convierte en 397 mil quintales libras de pasta de chile

procesado.

53 Manzanas (53x6,000) {318,000 Libras
25% de sal 79,500 Libras
Total de produccidn 397,500 Libras

Se ha determinade gque se logra producir en tiempo de

cosecha 2 barriles de 500 libras cada unc por ahora. Si se

toma en cuenta que las horas efectivas de trabajo son 7 y

los dias en el mes son 22, la Sociedad Cooperativa tiene la

capacidad de produccién al afio de 3,696 Dbarriles,

equivalentes a 1,848 mil libras de Pasta de Chile Tabasco.

"CAPACIDAD DE PRODUCCION
14 barriles/dia |7,000 libras/dia
308 barriles/mes |154,000 libras/mes
3,696 barriles/aiio (1,848 mil libras/aiio
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ii- Determinacién de las diferentes calidades en funcién de
las caracteristicas
El mercado actual esta competido por cuatro calidades de
pastas de chile que son el Tabasco, Jalapefio, Cayene, e
Indio, cuyas caracteristicas y funciones son de importancia
en la decisidén de compra por parte de los clientes. Algunas
veces los clientes optan por consumir estas diferentes
pastas ya sea porgue es conveniente en las recetas de
fabricacidén de las salsas o por diferencia en el precio

segin las siguientes caracteristicas:

CARACTERISTICAS
TIPOS DE PASTA COLOR TEXTURA OLOR SABOR
Tabasco Rojo Pastoso Fuerte Dulce
ladrillo pimentoso pimienta
Jalapeiio Rojo oscuro |Lacido Fuerte Verde tabaco
picante
Cayene Rojo oscuro |Pastoso Suave Dulce tabaco
pimentoso
'EEEIBMA ‘*“““""EiéréﬁjAEb ffhiab‘ﬁ‘.{”ha fuerte Herbaceo,
verde

La pasta de Chile Tabascoc se caracteriza principalmente por
su higiene, aspecto gue se logra cuando con estrictas
medidas en la recepcidén del producto, este no debe
encontrarse enfermo debido a las plagas como picudo y la

virdsis, que traeria como consecuencias pastas de mala
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calidad, que dificulta comercializarla. Entre otros motivos
de decisidén de compra de 1la Pasta de Chile se puede
mencionar la preferencia de los consumidores de salsa de
chile gue optan por consumir un producto puro y de la mejor
calidad que dependerd en gran medida del tipo de pasta de
chile wutilizado, comprando de esta manera 1los clientes
industriales la pasta de chile necesaria para satisfacer 1la

demanda.

iii- Existencia de Pasta de Chile Tabasco procesada
La existencia de pasta procesada gque se tendrd al mes de
abril del dos mil serd de 472 mil qguinientas libras segin

el siguiente detalle:

Proyeccién de produccién abril/2000 |397,500 libras

Remanente de produccién afio 1999 75,000 libras

Total existencia de pasta procesada [472,500 libras

c) Competencia

En este apartado se elabora un detalle comparativo de la
situacién actual de la Sociedad Cooperativa Agroindustrial
de R.L.. y la competencia. Dicha informacidn fue recopilada

a través de entrevistas telefdénicas con los encargados de
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clientes potenciales.
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y a través de informacidn proporcionada por 1los

CUADRO No.5

DETALLE COMPARATIVO SITUACION ACTUAL DE LA SOCIEDAD

COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL DE R.L. DE C.V. Y LA COMPETENCIA

Sociedad Cooperativa
Agroindustrial de R.L. de C.V,

Competencia

Filoscofia empresarial

No poseen una visidén, misién y
objetivos definidas en cuantoc a la
comercilalizacién de la pasta de
chile.

Organizacién

Dentro de su estructura organizativa
no aparece un departamento de comer—
cializacidén, mucho menos de funcio-
nes y procedimientos.

Personal encargado de comercializar

Filosofia empresarial

A pesar de tener visibn, misién y
objetivos, carecen de fundamentos
técnicos, los han establecido de forma
empirica.

Organizacién

Dentro de su estructura organizativa si
existe un departamento de comercializa-
cién utilizando herramientas administra-
tivas como manuales y reglamentos.

Personal encargadoe de comercializar

La persona encargada de la gestién
de comercializacidén es el Gerente
General.

Control de costos

Control de costos de produccidn e
inventarios deficientes y sin

control.

Tienen personal encargado de
comercializar los productos y encargado
de compras.

Control de costos

Poseen un sistema de control de costos
confiable, que permite brindar
informacién coportuna para la toma de

decisiones.
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Sociedad Cooperativa
Agroindustrizl de R.L. de C.V.

Competencia

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

A pesar qgue en los procesos produc-
tivos existen controles de calidad,
pureza, un producto de primera clase
no existen estrategias definidas
ESTRATEGIA DE PRECIO

Los precios son fijados en base al
costo mas un porcentaie de utilidad,
pero no existen revisiones periddicas
para actualizarlos.

ESTRATEGIA DE PROMOCION

No existen

ESTRATEGIA DE PURLICIDAD

No existe

ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

Debido al nimero limitado de clientes
tienen definidos los canales de
distribuciodn.

TECNOLOGIA

Poseen maquinaria adecuada para
realizar los procesos, ademas con
suficiente capacidad instalada para
abastecer el mercado.

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Producen variedades de salsas de chile y
de tomate, no existen estrategias de

productos definides para abastecer su
nmercado meta.

ESTRATEGIAS DE PRECIO

Poseen un sistema de costo confiable,
precios son fijados en base al costo.

5UsS

ESTRATEGIAS DE PROMOCION

No existen

ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

No existe

ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

La pasta de chile es producida por ellos
mismos y esta es envasada, agui es donde
surge la estrategia.

TECNOLOGIA

La tecnologia con que cuenta a permitide,
diversificar la produccidn y aumentar la
productividad.

d) Distribucidn

La Pasta de Chile Tabasco por su naturaleza es un producto

de consume l1ndustrial,

fabricante al usuario

eguipo propio de reparto para hacer llegar

los clientes.

A  continuacidn se

industrial,

detalla

siendo su canal de distribucién del

ademds no cuenta con

su producto a
su

graficamente plaza o

distribucidn actual de mercado.




FIGURA No.4

PLAZA ACTUAL DE LA PASTA DE CHILE TABASCO

c
....’
— EMPRESAS SALSA DE CHILE
INDUSTRIALES
A B
PRODUCTOR DE L »] PROCESADORA DE  |»
CHILE O PROVEEDOR PASTA DE CHILE
EMPRESAS
COMERCIALES O CONSUMO
—P COMERCIANTES N

A- EL productor de Chile Tabasco £fresco, se convierte en proveedor para la Sociedad
Cooperativa Agroindustrial.

B- La Sociedad Cooperativa convierte el chile en pasta para comercializarleo a las
industrias © empresas comerciales que producen la salsa picante o la wvenden a
particulares, respectivamente.

C- Plaza actual que tiene la Sociedad Cooperativa,

FUENYE: Escuema realizado por el grupo de trabajo.

c8
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5) TENDENCIAS DEL MEDIO AMBIENTE

a) Entorno Econdmico

No obstante, de la situacidn econdmica vy politica del pais
la Sociedad Cooperativa Agroindustrial de R.L de C.V, ha
salido adelante con el esfuerzo propio y contando con el
apoyo de entidades internacionales como la Canadian Hunger
Fundation (CHF) que dentro de poco tiempo dejard de prestar

sus servicios.

El Sector Agroindustrial, se ha visto afectado
econdmicamente por la falta de politicas de apoyo del
gobierno en el desarrollo de programas que ayuden
ampliamente a engrandecer este sector, y por el sistema
financiero gque no ha brindade facilidades en prestamos gque
estén a su alcance, debide a las altas tasas de interés y
las dificultades gque estos ponen para participar en la

banca.

b) Marco Politico Social
En El Salvador los temas que mas captan la atencidén son el

elevade indice delincuencial a todos los niveles, <l
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incremento de la pobreza, altos niveles de desempleo,
crecimiento desordenado de la poblacidn etc., Problemas que
afectan directamente a la seguridad y estabilidad social de
la poblacién y mas aun de las empresas, provocando un
generalizado desinterés por parte de inversionistas locales

y extranjerocs.

Por otra parte, los gobiernos se convierten en un aspecto
importante de mencionar, ya que tanto empresarios como
inversionistas se encuentran a la expectativa de las nuevas
politicas que estos fijan. A pesar de las promesas hechas
por el gobiernoc entrante de combatir 1la delincuencia, la
pobreza, incentivos al sector agricola, entre otros, el
fendmeno es de tipo estructural gque parece no terminar.
Contrario a esto el Gobierno ha implementado una serie de
medidas econdémicas que afectan al sector agricola como
gravar del Impuesto a la transferencia de bienes muebles y
a la prestacidén de servicios (IVA) a los granos basicos y
productos como la leche y sus derivados que traerd una
posible alza en los productos utilizados por 1la
Agroindustria en general, y especificamente a la Sociedad

Cooperativa Agroindustrial de R.L de C.V.
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c) Entorno Tecnoldgico

Los avances tecnoldgicos experimentados mundialmente,
crean la necesidad en la mayoria de empresas de hacer uso
de la mas alta tecnologia con el objeto de fortalecerse y
poder hacer frente a la competencia que cada vez se
convierte en una amenaza para todos los sectores econdmicos

debide a la globalizacién.

Puede determinarse que el entorno tecnoldgico provoca un
tremendo impacte en la mayoria de industrias cuando se
trata de fabricar productos de la mayor calidad y al mejor
precio, porque en la medida que se sustituyen mecanismos
antiguos para producir se vuelven capaces de hacer frente a
la competencia que tampoco pasa de inadvertido este factor
tan importante. Asi mismo se hace necesario especializar a
personas en las diferentes &reas de la empresa para el
manejo nuevas maquinarias o sistemas de informacidédn que
sean necesarios para su normal funcionamiento,
manteniéndose a la exXpectativa de tecnologias gue mejoren
los procedimientos actuales de operacidén y que por lo tanto

ayuden a disminuir costos.
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d) Entorno Ecolégico

Lastimosamente para muchas Empresas Salvadorefias no es de
importancia el constante daflo que las industrias causan al
medio ambiente, a través de productos y procedimientos
inadecuados tales como la utilizacidn de productos quimicos
tbéxicos, falta de recursos para la proteccidn de la capa de
ozono (Leyes, convenios, recursos econdmicos, entre otros),
inexistencia de una educacidén adecuada y a todo nivel sobre
la importancia de la proteccidén del medio ambiente. A esto
se le suma la escasez de herramientas legales para lograr

la proteccién y conservacidédn del medio ambiente.

Es importante menciconar que la mayoria de cultivos
agricolas requiere de un alto contenido de quimicos y de
amplios terrenos deforestados, que por falta de controles
y @l abuso excesive de estas practicas, los peqguefios
agricultores experimentan ern la actualidad efectos
naturales que provocan cuantiosas perdidas en sus cultivos.
Puede mencionarse la tormenta tropical MITCH que provocod
la perdida de 10 manzanas cultivadas de chile Tabasco,
pertenecientes a la Cooperativa ISTA, ubicada en Cara Sucia

departamento de Ahuachapén, problema que generé escasez de
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chile Tabasco fresco, materia prima indispensable en la
produccién de pasta de chile Tabasco que elabora 1la

Sociedad Cooperativa.

La Agroindustria es un sector gue requiere de productos
agricolas en sus procesos productivos, razén por la cual
tiene que ser una de las principales impulsadoras en la
protecciédn del medio ambiente, empezando desde  sus
organizaciones como el caso de la Sociedad Cooperativa
Agroindustrial de R.L de C.V que utiliza materiales
reciclables y procesos limpios de produccidn que disminuyen
la contaminacidédn al medio ambiente, contribuyendo a

concretizar las leyes ambientales que existen.

6) ANALISIS DEL SECTOR

a) Competidores Potenciales

En el mercado industrial de 1la pasta de chile Tabasco,
existe la gran posibllidad de 1la entrada de nuevos
competidores, por lo que es importante identificar los
probables competidores futuros, los cuales pueden ser

locales o extranjeros.
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i- Locales: Distinto ripos de pasta gque pueden surgir de
pequefios agricultores productores de chile, u otras
empresas salvadorefias similares a la Sociedad
Cooperativa Agroindustrial.

ii- Extranjeras: Ante la globalizacidén han sido muchos los
diversos tipos de productos que han entrado en el
mercado salvadorefioc y el mercado de la pasta de chile
no ha sido la excepcidn. Se observa gue muchos tipos
de pasta de chile extranjeros provenientes de EE.UU y
Honduras, han penetrado en el mercado, por lo que es
muy grande la posibilidad que continué la entrada de
nuevos competidores, las cuales pueden ofrecer la
pasta de chile Tabasco u otras pastas de chile que
superen la calidad y el precio que actualmente ofrece

la cooperativa.

b) Barreras de Entrada

Las condiciones que hacen dificil de ingresar y convertirse
en competidores dentro del mercado de la pasta de chile
son:

i- Economias de Escala: Se requiere de un volumen

alto de produccién de pasta de chile para ser
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competitivos en los costos, de esta manera se puede
ofrecer un producto con precio de venta competitivas.

ii- Estacionalidad de 1la produccién de chile fresco vy
bastante experiencia técnica para elaborar el producto
con calidad.

iii- Lealtad al producto: Se observa una fuerte lealtad
entre los clientes actuales y potenciales con 1los
tipos existentes de las pastas de chile, como la del
chile Tabasco, Cayene, Indio y Jalapefio, ya Jue es por
la calidad de estas pastas que los clientes 1la
prefieren en la elaboracidén de los productos dque
insertan en el mercado, por lo que se constituye en

una barrera para un nuevo competidor.

c) Productos Sustitutos

La pasta de chile Tabasco, gque produce la Sociedad
Cooperativa, es un producto que tiene excelente aceptacidn
entre los clientes actuales por su calidad y esto se debe a
que tiene buen sabor, textura, color, fermentacidén y buen
precio. Sin embargo existen productos sustitutos como la
pasta de chile Indio, Cayene y Jalapefio, que la utilizan

algunos clientes potenciales para elaborar distintas salsas
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de acuerdo a sus recetas de fabricacidén y por los mercados
de consumo a guienes la dirigen, ademas algunos
comerciantes prefieren otros tipos de pasta de chile por

tener menos costo.

Determinantes de las amenazas de sustitucidn

- Los precios de los productos sustitutos son mas bajos
en relacién con los precios de la pasta de chile
Tabasco, lo que puede influir en la preferencia del
consumidor, aunque esto sea estacionariamente.

- Las pastas de chile sustitutas sirven también para
hacer salsas, segin recetas de los cliertes, que
aungue resulten ser de menor calidad, pueden

insertarla en el mercado de salsas a un menor costo.

a) Proveedores

La Pasta de Chile Tabasco es un producto Agroindustrial de
origen vegetal, obtenido de la industrializacidn del chile,
gue pasa por un proceso de molido vy fermentade en barriles
plasticos, por lo que sus proveedores principales son todos
aguellos productores y cooperativas agricolas de chile

Tabasco. Asi mismo los materiales complementarios como la
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sal, las bolsas pléasticas y los barriles, las proveen

empresas salvadorefias especializadas en estas &areas.

Los proveedores poseen un bajo poeder de negociacidn debido

a gue:

- Son muchos 1os proveedores alternativos de chile
Tabasco.

- La industria de la pasta de chile, es una parte
importante del negocio del proveedor, debido a que los
productores de chile no pueden comercializar este
preoducte de forma individual, de esta manera las
condiciones del producto, el precio y tiempo de
entrega los fija la Sociedad Cooperativa.

- Aungue 1la pasta de chile Tabasco es un producto
elaborado basicamente del chile Tabasco, los
proveedores se verilan imposibilitados de integrarse
verticalmente por los requerimientos de inversidn,
conocimiento técnico del proceso de produccidn, por la
lealtad de 1los clientes a las pastas de chile

existente, entre otreos.
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a) Compradores
Los clientes de pasta de chile Tabasco, poseen un alto

poder de negociacién debido a los siguientes aspectos:

i.- Palanca Negociadora
Informacién del comprador: El cliente de pasta de chile
Tabasco, posee una amplia informacidn de este producto,
necesita gque tenga excelente textura, color, sabor,
olor, fermentacidén, es decir la calidad que debe tener,
lo cual permite comparar una pasta con la otra y asi
decidir comprarla.

- Dependencia de pocos compradores: Las ventas estan
sujetas a pocos compradores por lo gue se regquiere de un
mayor esfuerzo en comercializacién para mantenerlos
satisfechos.

- Diversidad de alternativas: En el mercado de pasta de
chile, existe una amplia cantidad de tipos, tanto
locales como extranjeras por lo que el cliente puede
elegir facilmente, al tomar en cuenta factores como: 1la
calidad, la distribucién, la presentacidn, el precio,

entre otros para elaborar las salsas que produce.
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- Productos de sustitucidén: El1 cliente tiene el poder de
elegir los productos de sustitucidn mencionados
anteriormente.

ii~ Sensibilidad del precio
Identidad del tipo de pasta: actualmente el tipo de
pasta preferido por los clientes actuales y potenciales
es la pasta de chile Tabasco, la cual posee un precio
superior a las otras pastas, por lo que los clientes
estan dispuestos a pagarlo debido a su lealtad del tipo
de pasta de chile y la calidad con la gqgue prefieren

elaborar las salsas de chile.

£) COMPETIDORES EN EL MERCADO DE PASTA CHILE TABASCO

Es necesario determinar la intensidad de la competencia en
el mercado actual de la pasta de chile, vya que permite
identificar los principales competidores y su capacidad. Lo
anterior es de utilidad para determinar estrategias a
implementar vy asi hacerle frente a la competencia. La
competencia en el mercado de pasta de chile es alta debido
a lo siguiente:

i- Existe una buena cantidad de tipos de pasta de chile

en el mercado como, la pasta de chile Tabasco, indio,
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cayene vy Jalapefio, las cuales son fabricadas por
competidores come, Conservas Cuscatlan, el Castaifio,
Ing. Escobar, vy por competidores extranjeros entre
ellos Honduras.

Las empresas mencionadas anteriormente, venden la
pasta de chile a los clientes potenciales, el cual
tienen una posicién muy fuerte, porque ofrecen la
mayoria de servicios que también da la Sociedad
Cooperativa. Esto significa que se corre el riesgo de
ser desplazados por las empresas competidoras
existentes o las que pudieran surgir, si no se crean

las estrategias necesarias para hacerles frente.

DIAGNOSTICO DE FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, DERILIDADES

Y AMENAZAS

El negocio de la Sociedad Cooperativa Agroindustrial de

R.L.

de C.V., es producir un alimento vegetal naturalmente

fermentado para consumo industrial o final, que facilite el

procesamiento de formulaciones o recetas de productos que

incrementan la satisfaccidn en la comida del consumidor.
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Para conocer acerca de sus fortalezas vy debilidades
internas, asi como sus oportunidades y amenazas externas
(FODA), se 1llevd a cabo un taller en el gque participd
personal de la Sociedad Cooperativa. Se desarrolld de forma
participativa entre el grupo de trabajJo que realizé la
investigacién, empleados de planta y administrativos con el
objeto de identificar las condiciones internas o externas

que favorezcan o afecten su estabilidad. (Anexo No.ITI}

a—- FORTALEZAS.

i- Producto con excelente aceptacidén en el mercado
industrial actual. El 100% de 1los directivos de la
sociedad cooperativa entrevistados, calificaron a la
pasta de chile Tabasco con excelente aceptacidén en el
mercado.

ii-~ Buena cantidad de proveedores alternativos de chile
Tabasco fresco. Se confirmé a través de entrevistas
que el aprovisionamiento de este producto e3 seguro
por ser agricultores beneficiados con el proyecto de
la Canadian Hunger Fundatidén (CHF).

iii- Bastante experiencia técnica en el campo y en la

planta industrial. Una de las buenas cualidades que
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se observaron es gque cuentan con el personal
especializado en este campo, ya qgue brindan 1la
asesoria necesaria a los agricultores en el campo,
asi como en la planta industrial.

Calidad en el producto. Se determind que una de las
preocupaciones de los directivos de la Sociedad, es
mantener la calidad en el ©producto, atributo
importante para destacarse en el mercado, ya que este
en su uso industrial debe mantener buen sabor, olor y
color, atributos importantes por 1los que decide
comprar el cliente.

Durabilidad. La fermentacidén que se le da a la pasta
de chile Tabasco permite que tenga duracidn por mas
de tres afos.

Capacidad de respuesta en el aprovisionamiento a los
clientes debido a que tienen buen volumen de

produccién.

vii- Suficiente disposicién al trabajo.

b) OPORTUNIDADES

i-

Mercado en expansidn: (posibilidad de  abarcar

mercados no satisfechos): Empresas gue han tenido
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malas experiencias con pastas de chile que no han
tenido la aceptacién esperada de las salsas que
fabrican, existiendo 1la oportunidad de vender 1la
pasta de chile Tabasco.

Clientes potenciales. En el mercado industrial de 1la
pasta de chile Tabasco, hay clientes potenciales que
compran la materia prima (pasta de chile) a 1la
competencia, por lo que la Sociedad Cooperativa puede
ofrecer este producto a estos clientes.

Enfasis en los clientes por productos con altos
estandares de <calidad. E1 mercado nacional esta
exigiendo cada vez mas productos de alta calidad, por
lo que la pasta de chile Tabasco tiene esa percepcién
para los clientes potenciales.

Preferencia por parte de los clientes en el consumo
de productos naturales, caracteristica que tiene 1la
pasta de chile Tabasco vya que es naturalmente
fermentada.

Apoyo de organizaciones entre ellos la Canadian Hun-
ger Fundation (C.H.F.) vy el Instituto Salvadorefio

de Educacidén y Asesoria corporativa.
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Capacidad de atender a los clientes gue surjan, va
que poseen suficiente pasta de chile Tabasco para
aprovisionarles.

Pueden desarrollar nuevos productos con la pasta de
chile Tabasco. Los entrevistados manifestaron gue se
pueden desarrollar nuevos productos como son  las

salsas, los chiles encurtidos y chiles deshidratados.

d) DEBILIDADES

1-

ii=-

iii-

iv-

No tienen plan de comercializacidn estratégico que
permita disminuir la incertidumbre en las actividades
del negocio.

Las ventas dependen de pocos compradores. El mercado
de la pasta de chile Tabasco es reducido, esto hace
gue no pueda vender el exceso de produccidn existente.
Inadecuada fuerza de ventas: La Scciedad Cooperativa
Agroindustrial wno cuenta c¢on un departamento de
comercializacidén especifico, lo gue lleva a no tener
métodos de promocidén y de investigacidédn para cumplir
con las necesidades de los clientes.

Falta de una organizacidn formal que integre 1los giros

del negocio: Esto trae como consecuencia la falta de
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coordinacibén en el trabajo, informacidén financiera vy
administrativa desactualizada, problemas financieros
de liguidez.

No tienen manual de funciones. Esto implica que no
estdn definidas 1las responsabilidades para cada
puesto, limitando asi el desarrollo normal de las
operaciones de la empresa, provocando descoordinaciédn.
Falta de investigacidn de mercados para conocer los
gustos y preferencias de los c¢lientes y ofrecerles

mayor servicio.

e) AMERAZAS

ii)

Incremento en los costos de materia prima, lo cual
puede reducir los margenes de utilidad para 1la
empresa, y una disminucidén en las ventas al trasladar
estos costos a los clientes.

Clima bastante impredecible. Bl cambio constante
climatoldgico, que en los Ultimos afios afecta a la
regidén centroamericana, provocando dafios en los
cultivos y en consecuencia aumento en el costo de la

materia prima.
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iii) Desarrollo de empresas similares. La competencia es
una de las grandes amenazas, dJue pueden provocar un
desplazamiento en el mercado que actualmente tiene la
empresa  y peor asi el surgimiento de empresas
similares.

iv) Incremento en las tarifas telefdnicas, energia
eléctrica, altos impuestos e incremento en los
s3alarios. Cualquier cambio en unc de esos factores
influyen directamente en los costeos y por ende en la
fijacidén de los precios.

V) Las politicas financieras nacionales no favorecen el
desarrollo del agro. Situacidén que puede limitar el
alcance de 1los objetiveos, debiendo manejarlo con
mucho dinamismo empresarial, para hacerle frente a

problemas financieros, comerciales y tecnoldgicos.

8- ANAT.ISTS FODA

A continuacidédn se elabora un analisis en el que se
interrelacionan las Fortalezas y Debilidades {(interno), con
las Oportunidades y Amenazas {externo), (Cuadro Noc.7) con

el propdsito de identificar aquellas estrategias gque por el
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cruce de variables resulten ser ofensivas, defensivas, de
orientacidén o supervivencia.

Este andlisis, se considera de gran importancia en 1la
elabporacién del plan de comercizlizacién estratégico,
porque sirve de herramienta para conocer su posicidén actual
y asi buscar curso de accidn que disminuyan la
incertidumbre del negocio en el gue se encuentran. Por otra
parte se prepara una lista de actividades (Cuadro No.8), que
contribuiran al mejor desempefio de la comercializaciédn,
clasificados en operativa, administrativa o estratégica,
contribuyendo para 1la formulacién de la propuesta las

tltimas.



CUADRO No.6

ANALISIS FODA (DETERMINACION DE ESTRATEGIAS)

OPORTUNIDADES

01~ Capacidad de atender a los clientes |Al- Desarrcllo de empresas similares a la
02- Exastencia de clientes potenciales Sociedad Cooperativa.
03- Daversificacién del producto A2~ Pueden 1incurrir en perdidas de
04~ Clientes prefieren producto produccién s1 no venden todo el
naturalmente fermentados producto.
05- EI mercado actual demanda servicios |A3- Introduccidn de productos sustitutos
que puede ofrecer la Sociedad Ad- El ambiente {(clima) es bastante
Cooperativa impredecible.
06~ Precio estable A5~ Politicas no favorecen el desarrocllo
07~ Bpoyo de organizaciones del agro.
08- Incremento de ventas por temporadas. { A6~ Incremento en costos de materia prima
A7- Incremento en costos de servicios
basicos.
18- Competencia ofrece créditos.
FORTALEZAS
Fl- Gran cantidad de preoducto Terminado.
F2- Abundantes productores de Chirle fresco.
F3- producto con aceptacién en el Mercado. Estrategias Ofensivas BEstrategias Defensivas
F4~ Experiencia técnica en la Producciodn,
F5~ Calidad en el producte que Elabora.
F6- Suficiente disposicién al Trabajo.
F7- Maguinaria adecuada.
F8- Disposicién a los cambios de Comercia-
Lizacién.
DEBILIDADES
Dl- Ventas dependen de pocos compradores.
D2- Sobre produccién de pasta de chale.
D3- No existe departamento de comercira-
Lizacién.
D4- No cuenta con planes de Comerciali- Estrategias de Orientacidn Estrategias de Supervivencia
Zacaén,
D5~ Descoordinaciédn en el trabajo.
Dé- Falta de investigacién de mercados y
Conocer a los claentes.
D7- Producto no tiene marca.
| D8~ No cuentan con equipo de reparto.

So1




CUADRO No.7

ESTRATEGIAS OFENSIVAS
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F-0 01 / 02 03 05 08
Fi |Identificar, seleccro-

nar y contactar a los

clientes gque utilizan

la Pasta de Chile

Tabasco.
F1 Relanzamiento de la

Pasta de Chile Tabasco

seqin requerimiento de

los clientes.

F2 Programar ventas y produ-
ccion temporales, que
hayan convenido anticipa-
damente.

F4 Elaboracién de un preoducto

diferente pero relacionado,
gque satisfaga los gustos y
necesidades de los clien-
tes.

FS Promover en el mercado

actual el servicio y la
calidad de 1la Pasta de

Chile Tabasco, con el fain
de satisfacer sus requerl-
mlentos.

901



CUADRO No.8

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS
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F-A Al AZ Ad A8
Fl Controlar la produccién a
través de programas gque
permitan producir sélo lo
que se vende entre los
clientes.
F2 Disminuir la incertidumbre
manteniendo estock minimo
de materia prima, para no
carecer del chile fresco en
épocas de catéstrofe,
F8 |Estudiar a la compe- Dar las mayores facilida-

tencia o enpresas
similares que suran,
con una investigacién
de mercado.

des de crédito a los

clientes.

LO1



CUADRO No.9

ESTRATEGIAS DE ORIENTACION
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D-0 02 04 06 05 07

D3 Creacién de un
departamento de
comercializacién.

D4 |Disefiar estrate-

gias de comercira-
lizacidn para cap-
turar clientes po-
tenciales y mante-

ner los actuales.

D7 Crear marca dque
identifique el
producto como
naturalmente fer-
mentado.

D8 Disponer de equipo de
reparto, para la en-
trega inmediata del
preoducto.

D2 Proyectar precic de

venta en base al

costo.

801



CUADRO No.l1l0

ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA
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D/a

A2

08

Dl

Establecer planes de

venta.

b2 Establecer un control en
las ventas para programar
la produccidn.
D6 Diversificacidn de Pasta de

Chile.

601



Cuadro No.1l1l
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Lista de Ideas para determinar la Estrategia Genérica.

DESCRIPCION TIPO
1~ Identificar mercado potencial Estratégico
2- Crear posicién favorable de las bondades de Estratégico
la Pasta de Chile Tabasco a los compradores
industriales.
3- Diversificar la producciédn de Pasta de Chile Estratégico
para ampliar las ventas y cubrir mas mercado.
4- Implementar promociones para incrementar la Administrativo
venta de la Pasta de Chile,.
5- Brindar servicios que agregue valor al Administrativo
producto.
6~ Elaborar un plan para dar a conocer las Administrativo
bondades de la Pasta de Chile Tabasco a los
clientes.
7- Entrega de pedido con eguipo de reparto Operativo
alguilados o propio.
8- Elaborar ordenes de pedido de los clientes.
Operativo
9- Llevar formularios para contrel de

produccién.

Operativo
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9- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

Después de analizar 1la informacién documental, la
investigacidén de campo y entrevistas realizadas a la Junta
Directiva, clientes actuales y potenciales, asi como la
realizacién de un Taller con los empleados de la sociedad
cooperativa sSe plantean las siguientes Conclusiones vy

Recomendaciones.

a) CONCLUSIONES
i) Desde el punto de vista organizacional
- Falta de una organizacién que integre el giro de 1la
empresa, esto trae como consecuencia la des-—
coordinacién en el trabajo, informacidén financiera vy
administrativa desactualizada, problemas finan-cieros

de liquidez.

- En 1la administracidén, no existen lineamientos que
logren alcanzar los objetivos deseados de la mejor
manera, por la falta de una Visidén empresarial, Misidn

v Estrategias.
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No existe un Departamento de Comercializacidn que
realice las actividades de mercadeo, siendo esta
actividad dirigida por le Gerente General, lo que
trae como consecuencia una baja en fuerza de
ventas, lo cual no contribuye a que se logre
potenciar el consumo de la pasta de chile

Tabasco.

Se determindé gque poseen bastante experiencia
técnica en el campo y en la planta industrial, va
que brindan 1a asesoria necesaria a los
agricultores y han logrado obtener la maquinaria
adecuada en buen estado de acuerdo a lo que se

observd en sus instalaciones.

Desde el punto de vista de la comercializacién

* Producto

Se determindé que 1la pasta de chile Tabasco es

preferida en dos presentaciones que son, molida

fina y molida gruesa, gue para su seguridad e
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higiene debe ser guardada en barriles plasticos. La
Sociedad Cooperativa la ofrece solo molida gruesa.
Como producto, la pasta de chile Tabasco no es
tinica ya que existen otros sustitutos como la pasta
de chile indio, cayene y Jjalapefio que son vendidas
por la competencia y tienen buena aceptacién en el
mercado.

La Sociedad Cooperativa tiene la potencialidad de
mejorar la diversidad de su produccién en otros
productoes. Como salsas, encurtidos, y pastas de
chile cayene e indio. Ya que cuentan con la materia

prima necesaria, asi como la magquinaria y equipo.

Precio

Al investigar la forma de asignacidn del precio se
determiné que 1la sociedad cooperativa fija el
precio de venta con base al costo mas un porcentaje
de utilidad, el que se considera mé&s conveniente
porque permite jugar con margenes de ganancia. Sin
embargo tienen la capacidad de reducir los costos

para ganar mercado.
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De acuerdo a los datos recolectados, la relacidn
calidad-precio, es muy influyente en las decisio-

nes de compra de los clientes.

Plaza

La pasta de chile Tabasco es un producto de consumo
industrial siendo su canal de distribucién del
fabricante al usuario industrial. Ademads no cuenta
con equipo propic de reparto para hacer llegar su

producto a los clientes.

Promocibén

La promocidén gue se realiza de la pasta de chile
Tabasco es minima, lo qgue no permite incrementar
sus ventas, ni dar a conocer ampliamente su
producto, esta es a través de la venta personal sin
considerar que no posee el personal suficiente para

este método.
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Otros

Clientes

Los clientes actuales y potenciales seguin encuesta
que se realizé, consideran como determinante
especial en la decisién de sus compras la calidad,
el precio, la distribucién y presentacién.

Se determiné que los clientes actuales no son
suficientes para vender la pasta de chile Tabasco
que producen, porque solo cubren el 50% del
mercado total.

Entre los clientes potenciales, no existe interés
de expandir su industria, una de las razones es dque
en la actualidad no wvenden mucho segdn respuestas
complementarias, sin embargo entre los clientes
actuales se observd que compran una buena cantidad
en libras de pasta de chile Tabasco y tienen
interés de expandir su industria, requiriendo con
ello mas producto para los prdéximos 5 afios.

La mayor representatividad en el manejo de 1las
compras de la pasta de chile corresponde al
encargado de compras siendo el 45% de las empresas

encuestadas.
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La preferencia de los fabricantes encuestados es
comprar la pasta de chile y en circunstancias que
no le permitan proveerse de la misma, un empresario
expresd que compran el chile fresco, lo ponen a
secar v ellos mismos preparan la pasta.

La frecuencia de compra entre clientes actuales vy
potenciales 1la hacen por periodos uniformes, es
decir en los momentos en que necesitan la pasta de
chile Tabasco; mensual, bimensual, trimestral, etc.
Asi mismo las épocas en las que compran mas €s en
el primer trimestre y tercer trimestre del afio por
ser épocas previas a las fiestas navidefias y por
la escasez que podria darse debido al verano.

Entre los fabricantes encuestados, aparece una gran
empresa, la cual posee consumidores de  sus
productos en Panama vy el Caribe, actualmente
requiere el suministro de “Chile Cayene” (1,500

quintales al afio aproximadamente por ser este el

preferido de los mercados antes mencionados).
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- Compras

- De acuerdo a 1la 1investigaclidn realizada se
determind que la Sociedad Cooperativa se
aprovisicna de su materia prima (chile fresco) a
través de pequefios agricultores que son familias
campesinas beneficiadas con el proyecto Canadian
Hunger Fundation (C H F).

- No existe adecuada planificacién en las compras de
materia prima, lo que genera acumulacidén de
producto terminado (pasta de chile) en los
inventarios; porgue no cuentan con un departamento
de comercializacidén donde se controlen las ventas y

puedan proyectar a los afios siguientes.

- Ventas

- La comercializacién de la pasta de chile Tabasco,
es ofrecida exclusivamente a las fébricas, restando
importancia a los  wvendedores detallistas vy
consumidores finales.

- Segun entrevista realizada a la Jjunta directiva,
asi como el taller realizado, se detecto que el

procedimiento de ventas es deficiente, debido a que
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no existe un departamento de comercializacidédn
definido.

La pasta de <chile Tabasco es un producto de
naturaleza agroindustrial, el comportamientce de su
venta es variable y estacionario, con incrementos
en el tercer trimestre del afic y el primero, debido
a gue son épocas previas a la temporada navidefia y
la semana santa respectivamente, eépocas de alto

consumo de salsas y condimentos.

Competencia

El precio y las facilidades de pago es uno de los
servicios que brinda la competencia, asi como el
transporte, la responsabilidad de la entrega, carga
y descarga, (Anexo II, pregunta No.4).

Actualmente los mercados cambian constantemente
debido a la globalizacidn y el mercado de la pasta
de chile no es la excepcién, experimentando por ello
amenazas de nuevos competidores, cambios en las
preferencias vy exigencias de las industrias
consumidoras de pasta de chile, servicio al cliente,

el cual a tomado auge en los tltimos afios.
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Del Sector

- El sector Agroindustrial no tiene incentivos que
favorezcan su crecimiento a pesar gue es un rubro
muy importante que beneficia a la agricultura del
pais, en algunas ococasiones reciben apoyce de organi-
zaciones no gubernamentales(ONGS) vy de institu-
cicones de parte del estado come el Ministerio de
Agricultura y Ganaderia (MAG), Centro Nacional de
Tecnologia Agropecuaria y Forestal (CENTA) etc.,
pero estas no dan un seguimiento adecuado para

lograr su autososteni-miento.

RECOMENDACIONES

Desde el punto de vista organizacional

En atencién a lo investigado en la Scociedad
Cooperativa, se hace necesario consolidar st
estructura organica con personas 1ddneas a fin de
alcanzar los objetivos que se proponen, ademds crear
el departamento de comercializacidn: desarrollando
responsabilidades especificas para todos los empleados
gue deberan estar definidas en un manual de funciones,

de manera gue se persiga una adecuada coordinacién del
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trabajo e informar debidamente a los altos directivos
de la Sociedad.

Debe fijar su visidén, misidn, objetivos y estrategias,
gue estén a su alcance para poder planificar a corto,
mediance y largo plazo, debiendo involucrar a todo el

personal para lograr el alcance de los mismos.

Desde el punto de vista de la comercializacién

® Producto

Después de conocer como prefieren los clientes 1la
pasta de chile Tabasco, se recomienda que la Sociedad
Cooperativa considere la presentacidén en molida fina,
de manera que el cliente tenga una opcién mads para
comprar y satisfacer asi sus necesidades. {(en el caso
de las pupuserias y mercados).

Para lograr que la pasta de chile Tabasco sustituya a
la pasta de chile indioc, cayene, serranc y Jjalapefio,
es necesario elaborar una campafia entre los clientes
potenciales para dar a conocer las caracteristicas vy
beneficios del producto, entrando en una fase

denominada “introduccién del producto en el mercado
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meta” a manera de lograr que prueben y utilicen el

producteo.

® Precio

- El precio de venta debe ser fijado en base al costo
mas un margen de utilidad, debiendo tener el cuidado
que sean menor a los de la competencia, sin disminuir

la calidad.

¢ Plaza

- Se ha definido que la plaza especializada que tiene
la Sociedad Cooperativa es el fabricante industrial o
intermedio, pero para tener el mayor de los éxitos se
deben identificar nuevos mercados de consumo ya sSea a
nivel de productores, mayoristas, detallistas vy
consumidor final o abrir negocios propios para tener

este producto lo mas cercano posible a los clientes.

®* Promocioén
- Al no poseer maneras adecuadas de cdmo informar a los
fabricantes y consumidores finales, es recomendable

informarles a  1los clientes potenciales de la
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existencia del producto que ofrecen, a través de la
publicidad con el método de la venta personal debiendo
para ello asignar personal de ventas capacitado. Esta
fase debe comprender la diferenciacidn del producto
con el de la competencia e inducir al consumo de la
pasta de chile Tabasco, debiendo para esto asignar en

el presupuesto los recursos necesarios para tal fin.

OTROS

Clientes
La pasta de chile que vende la Sociedad Cooperativa
debe apoyarse en un prestigio de Calidad para gue las
ventas a los clientes puedan ser manejadas,
apoyandose en la premisa basica de los controles de
calidad, productos de primera clase y pureza en el
producko {cero mezcla), ademas con un picante
legitimo, manejandc el grado de salinidad a niveles
gque no reste méritos a su calidad (olor, color,
sabor, fermentacidn)
En cuanto a la presentacién debe incorporarse en los
barriles plasticos una vifieta gque detalle el

contenido del envase y destagque el nombre de la
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Sociedad Cooperativa, por otra parte el precio que se
fije al producto debe ser lo mas competitivo posible,
proponiéndolo por debajo de los que ofrece la
competencia para ganar mercado, asimismo es necesario
mejorar el transporte de manera que el cliente sepa
que la empresa se interesa por ellos.

Siendo gque el 50% de 1las empresas encuestadas
corresponde a clientes potenciales, cabe seflalar que
seria conveniente que 1la Sociedad Cooperativa les
remitiera correspondencia vya sea al encargado de
compras o al Gerente General de las empresas a fin de
establecer contactos para ofrecer sus productos. Con
estos clientes potenciales se podrian firmar
convenios para establecer alianzas estratégicas vy
descubrir nuevos mercados a nivel nacional y regional
beneficiandose mutuamente.

Dado gue 1los <clientes actuales tienen planes de
expandir sus industrias, representa una excelente
oportunidad para vender mas, por 1o dque se hace
necesario identificarse con estos c¢lientes a fin de

informarles la capacidad de produccidén que se tiene y
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que se les puede abastecer en los momentos gque ellos
lo requieren.

Después de analizar los periodos de compra de los
clientes y las épccas en gue mas compran, es
importante atenderlos blen de manera que obtengan el
producto en el momento preciso, a través de un mayor
acercamiento con los clientes que logre satisfacer
sus expectativas de consumo, recordandonos el lema
“El cliente es el primero”.

Por otra parte, debido a que la Sociedad Cooperativa
no procesa pasta de c¢hile indio, ni cayene, se
recomienda realizar un estudioc de factibilidad para
aprovechar este mercado. Con el deseo de crecer mas y

2l de tener mayor presencia en el mercado.

Compras

Para evitar la deficiencia sobre la 1inadecuada
planificacién de las compras de materia prima, debe
empezarse por comprar el chile Tabasco gue sea
necesario para cubrir las necesidades de los
clientes. La experiencia técnica en este campo debe

ser muy bien utilizada para aprovechar al maximo los
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beneficios que puede proporcionar este negocio, lo
anterior debe tener una planificacién gue incluya un
cronograma para la compra de materiales, metas de

produccidn y fechas de cumplimiento.

¢ Venta

- El1 hecho de que la pasta de chile Tabasco sea ofrecida
exclusivamente a las fabricas, no se debe restar
importancia a los clientes detallistas y consumidores
finales. Dentro de las recomendaciones sugeridas a 1la
Sociedad Cooperativa para penetrar a estos mercados se

mencionan:

. Detallistas

Dentro de 1los detallistas se encuentran los puestos de
venta de <chile en el mercado de mayoreo la Tiendona
{sclamente un cliente actual) y Central, y otros mercados
de la capital y del pais, debido a la escasez de clientes
actuales en estos mercados, se deben crear politicas de
ventas como el pagar comisiones a vendedores de la sociedad

Cooperativa por ventas realizadas en estos negocios.
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* Consumidores

Come clientes consumidores se encuentran 1los empresarios
més prestigiosos, localizados en OQOlocuilta, Planes de
Renderos, San Salvador y Santa Tecia, entre otros, este
tipo de negocios preparan salsas en la cual incerporan
chile, en el caso de mezclarla con pasta de chile Tabasco
molida fina origina un rico sabor, es aqui donde la
Sociedad Cooperativa debe poner esfuerzos encaminados a
capacitar a su personal para hacer visitas en las zonas de

influencias, explicando las <cualidades del producto,

manejo, conservacidn,

¢ Competencia

- Para hacer frente a la competencia, se recomienda gue la
Sociedad Cooperativa implemente lo antes posible el Plan
de Comercializacidédn  Estratégico  propuesto, de 1lo
contrario, los objetivos deseados seran inalcanzables y
amenazados por el desplazamiento del mercado ante el
surgimiento de otras industrias similares y mas aun por
empresas extranjeras.

- Pese a que la Sociedad Cooperativa sufre los efectos de

la competencia en cuanto a la prestacidn de servicios y
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garantia del producto, se hace necesario revisar y
evaluar al méximo las posibilidades de mejorar los
servicios que se dan en la actualidad y crear nuevos

servicios que incrementen su competitividad.

Del Sector

En vista de no existir apoyo suficiente por parte del
estado al no dar el seguimiento adecuado a 1los
proyectos, se recomienda a la Sociedad Cooperativa
incorporarse a unoc u otroc gremic gque vele por 1os
intereses de pequefios agropecuaricos y empresarios
agroindustriales como la Cémara Agropecuaria (CAMAGRO)
que contribuya de manera significativa al desarrollo de
la agroindustria, para fortalecer y lograr formar un

sector de mayor importancia.
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CAPITULO III

PLAN DE COMERCIALIZACION ESTRATEGICO DE LA PASTA DE CHILE
TABASCO PARA LA SOCIEDAD COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL DE R.L.

DE C.V. DEL DEPARTAMENTO DE LA LIBERTAD, EL SALVADOR.

A- INTRODUCCION

En vista que la Sociedad Cooperativa Agroindustrial de R.L.
de C.V., no cuenta con planes que involucren @ su
participacidén en el mercado o que les anticipe su situacidn
en el futuro debido a los cambios constantes gue ofrece el
ambiente mercadolbgico, se prepara el siguiente plan de
comerciallzacidn estratégico para disminuir la
incertidumbre en el giro de sus operaciones.

A través del plan de comercializacidén estratégico, todos y
cada uno de los que forman parte de la Sociedad Cooperativa
podran  encaminar sus esfuerzos en forma ordenada,
coordinando sus actividades para lograr méas eficiente y
productivamente el éxito de los objetivos y estrategias
propuestas, que hagan alcanzar el crecimiento industrial de
la pasta de chile tabasco u otras agroindustrias,
incrementando asi el nivel de las operaciones en la

empresa.
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Se detallan los objetivos y estrategias de comercializaciédn
a cortc y largo plazo, resultantes del analisis de 1la
situaclidédn actual de mercado en el gue se encuentra la Pasta
de Chile Tabasco que produce. De igual manera se describe
la propuesta de su Visidén, Misidn, estructura Organica vy

los controles necesarios para su buen funcionamiento.

B- OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

1- OBJETIVQO GENERAL

Disefiar un Plan de Comercializacibdn Estratégico para la
Sociedad Cooperativa Agroindustrial de R.L. de C.V., que
contribuya al crecimiento en el mercado de 1la Pasta de

Chile Tabasco.

2- OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Desarrollar una mezcla comercial, que se adapte a sus
necesidades, para posicionarse en el mercado de las
Pasta de Chile Tabasco.

b) Establecer objetivos y estrategias de comercializacidn
que permitan mejorar las actividades que realiza la

Sociedad Cooperativa.
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Proporcionar actividades funcionales y factibles, para
llevar a cabo una maximizacidén de los recursos c¢on 1os
que cuenta la Sociedad Cooperativa.

Disefiar elementos de control necesario, gue mejore
eficientemente las actividades de comercializacidn de

la Pasta de Chile que elabora la Sociedad Cooperativa.
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C~ ESTABLECIMIENTO DE VISION Y MISION

1- ESTABLECIMIENTO DE VISION

Ser una empresa procesadora y distribuidora del mercado

industrial de pasta de chile tabasco u otras

agroindustrias de la mas alta calidad en el corto plazo,

ofreciendo el mejor servicio a los clientes, a nivel
nacional; administrando para ello los recursos humanos,
técnicos vy financieros con criterio de racionalidad vy
eficiencia, alcanzando la autosostenibili-dad, mediante un
nivel de utilidad suficiente que resulte del aumento en el
nivel de las operaciones que respalde el crecimiento de la

empresa.

2- ESTABLECIMIENTO DE MISION

La Sociedad Cooperativa Agroindustrial de R.L. de C.V.
mantiene una 1integracidn agroindustrial a través del
procesamiento de chile tabasco u otras agroindustrias
brindando la mejor calidad a buen precio, expandiéndose
entre los clientes industriales y comerciales de pasta de
chile a nivel nacional, convirtiendo a 1los pedquefios
productores de chile en empresarios y lograr la
autosostenibilidad de la empresa a través de 1la

participacidédn activa del desarrollo y Dbienestar de

nuestros clientes proveedores, empleados e inversionistas.
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D- ESTRATEGIA GENERICA DE COMERCIALIZACION

En funcidén de las caracteristicas identificadas en la
Sociedad Cooperativa Agroindustrial de R.L. de C.V. y los
obijetivos que se pretenden & nivel de Comercializacidn; la
estrategia genérica due se debe implementar es la de
diferenciacidn (Figura No.5), para alcanzar un
posicionamiento estratégico en el mercado.

La metodologia sugerida para la aplicacidén o desarrollo de
la Estrategia Genérica es como sique:

Mantener el prestigio a través del producto y servicio, de

manera gue 1los clientes lo perciban como unicos.

. Producto:

Fn el producto, mantener el nivel de calidad, a través de
una formulacidén gue no haga cambios significativos en la
Pasta de Chile. Esta férmula debe ser facilmente
comprendida entre los técnicos del departamento que
procesaran el producto. Asi como evaluar la posibilidad de
procesar otras pasta de chile que el mercado requiera.

Por otra parte, la presentacidén no deberd descuidarse,
ofreciendo el producto lo més higiénico posible, de manera

gue ofrezca seguridad en las decisiones de compra por parte
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del cliente. Los barriles pléasticos siempre deben estar
limpios vy etiquetados «con informacidén acerca de su

contenido.

* Servicio:

El servicio que la Sociedad Cooperativa debe implementar

entre los clientes consistird en:

1- La Venta Personalizada
Contratar vendedores y especializarlos en la materia de
Pasta de Chile Tabasco, N efectuar la venta
directamente al cliente.

2- Asistencia Técnica
Implementar wun programa de asesoria y asistencia
técnica a todos los «clientes que la Sociedad
Cooperativa suministra la Pasta de Chile Tabasco, con
el fin de que el cliente quede satisfecho.

3~ Servicio Post-Venta
Tmplementar un programa de visita posterior a la venta
con el fin de garantizar la satisfaccién del cliente,

llevando un seguimiento del mismo.
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4~ Entrega Inmediata
Disposicidédn de equipo de reparto, comunicacidén vy
coordinacién adecuada entre produccidn Y

comercializacidén para la programacidédn de entregas.

Con la aplicacién de esta estrategia la Sociedad
Cooperativa Agroindustrial de R.L. de C.V., tendrd la mayor
posibilidad de sobrellevar las dificultades y situaciones
que se presenten en el mercado, obteniendo asi, resultados
que la ubiguen con ventaja en comparacidén con el resto de

competidores.



Posicionarse en el mercado para alcanzar el crecimiento en las operaciones de la empresa.

FIGURA No.5

OB R

* Presentacion adecuada
del producto.

* Producto de 1° calidad.

SERVICIO

* Rapidez en la entrega
del producto.
Servicio Post-Venta.

Atencion a consumi-
dores industnales de
Pasta de Chile
fabricantes de salsas
Atencion a clientes
que la comercializan
la Pasta de Chile al
detalle y consumo
Atencion a! estudio
del procesamiento de
la pasta de chile
Cayene, Indio y
Jalapefio y ofras
agromdustnas

Exito en el mercado

e

ce1
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E- OBJETIVOS DE COMERCIALIZACION

1. Aumentar la participacidén de mercado de Lla Pasta de
Chile Tabasco, gque contribuya a la colocacidén de 945
barriles de 500 libras.

2. Incremento de ventas en un 5% cada afio.

3. Lograr una posicién favorable en la mente de 10s
compradores industriales que utilizan la Pasta de Chile
Tabasco.

4. Apoyo fundamental a la comercializacidén de 1la Pasta de
Chile Tabasco y Cayene con el fortalecimiento de 1la

fuerza de ventas.

F- ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

Después de definir la Estrategia Genérica a seguir, la
Estrategia de Crecimiento sugerida es la de Crecimiento
Intensivo y por Diversificacidn (Figura No.6), con el
propbdsito de alcanzar la filosofia empresarial propuesta y
por ende una mejor posicidén en el mercado que asegure el
autosostenimiento de 1la Sociedad Cooperativa y de los
pequefios agricultores que le proveen el chile.

Se utilizard, la estrategia de penetracidén en el mercado

que pretende incrementar el nivel de ventas a nivel local;
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sequido por la estrategia de expansién en el mercado y el
crecimiento por diversificacidén concéntrica, para ganar mas

mercados.

A continuacidn se presenta graficamente la estrategia de

crecimiento propuesta.



FIGURA No.6

OBJETIVO FUNDAMENTAL:
Alcanzar el crecimiento de la pasta de chile tabasce, para aumentar el nivel de las

operaciones en la empresa.

PRV TERRY

Penetracion * Esfuerzo comercial para
de Mercado incrementar ventas
> -Crecimiento intensivo _

Expansion * Desarrollo de nuevos
geografica Mercados Nacionales

L—p Crecimiento por diversificacion | > Diversificacion | * Afiadir nuevos productos
concéntrica pero relacionados
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G- MEZCLA DE COMERCIALIZACION ESTRATEGICA

Las estrategias presentadas a continuacidn, son las
resultantes del analisis FQODA, llevado a cabc en la
Sociedad Cooperativa, asi como de cotros estudios gue
contribuyeron al disefio del plan de comercializacidn

estratégico.

1- POSICIONAMIENTO

La Sociedad Cooperativa Agroindustrial de R.L. de C.V.
aplicarad las estrateglas de posicionamiento de acuerdo a
las estrategias relacionadas en razén de 1los atributos
especificos de la Pasta de Chile Tabasco, en 1la cual el
producto debe diferenciarse como Gnico para alcanzar una
posicidén distinta a la competencia, apoyandose en premisa
basica de controles de calidad, producto de primera clase y
pureza con un picante legitimo, manejando el grado de
salinidad a niveles gue no reste méritos a la calidad del

-sabor, olor y color (formulacidén de la pasta).
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2- PRODUCTO
a- Linea del producto
i- Pasta de Chile Tabasco
- Objetivo del producto
Constante atencidn en el nivel de calidad del producto,
para mantener o¢ incrementar su participacién en el
mercado industrial.
- Estrategia del producto.
Promdver en el mercado actual la calidad y el servicio
de la Pasta de Chile Tabasco, con el fin de satisfader
ios reguerimientos del mercado meta.
- Caracteristicas del producto
¢ Utiliiacién. de materia priﬁa de la mejor calidad
(Chile fresco tabasco)
® Emplear los niveles de salinidad necesarios que no
reste méritos a la calidad de la Pasta de Chile
Tabasco.
Hacer dos presentaciones del producto; molido grueso
v fino.
® Barriles ©pléasticos de 500 1libras debidamente

etiquetados.

®* Bolsas plasticas de 10 y 25 libras etiquetadas.
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® Uso de bolsas pléasticas de alta resistencia que
aseguren &l almacenamniente de la Pasta de Chile
Tabasco.

® Mantener el adecuade nivel de fermentacidn gque

asegure el buen olcor, color, sabor y textura,

Pasta de Chile Cayene
Objetivos del producto

Expandirse en el mercado de pasta de chile, con el fin
de lograr un posicionamiento.
Estrategia del producto

Elaboracidén de un producto diferente pero relacionado
que satisfaga los gustos y necesidades de la clientela.
Requerimientos basicos para la elaboracidn del
producto.

®* Especializar a productores de la materia prima
principal (Chile fresco Cayene)

Preparar la férmula adecuada que alcance la calidad
requerida por el mercadc meta.
Utilizacién de los materiales gue se requieren para

la Pasta de Chile Tabasco.
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b-Marca

La

Soci

fijacién de una marca al producto que elabora 1la

edad Cooperativa Agroindustrial de R.L. de C.V,.

permitird diferenciarloc del resto de la competencia.

i-

ii-

~iid

Objetivo de la Marca

Identificar y  diferenciar el producto de la
competencia.

Estrategia de la Marca

Establecer un nombre de marca que distinga el producto
que ofrece la Sociedad Cooperativa.

Ejemplo: -

Marca : “SAN ANDRES”

Eslogan : “NATURAIMENTE FERMENTADO”
Logo : j

Propiedades

Con el propdsito de definir los cbjetivos de la marca
se mencionan algunas consideracilones.

Que proporcione confiabilidad.

Que se adapfe a los productos nuevos que pueda
agregarse a la linea existente.

Pronunciarse, escribirse y recordarse con facilidad.
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Ser adecuada para que se le registre o tenga proteccién

legal.

Servicio al cliente

Objetivos de servicio al cliente

Brindar servicilos adicionales a los clientes.
Estrategia de servicio al cliente

Desarrollar mejores servicios que satisfagan los

requerimientos de los clientes.

iii- Mezcla de sexvicios

La Saciedad Cooperativa, puede mejorar los sigulentes
servicios.
Tiempo de entredga
Politica de descuentos
Créditos
o Politi¢as en tiempo de entrega
< Establecimiento de un stock suficiente de producto
terminado debidamente fermentado, para cubrir las
ﬁecesidades inmediatas de la clientela.
- Cumplimiento en las feéhas de entrega, segin lo
convenido con el cliente y . 1a Sociedéd

Cooperativa.
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®* Politicas de Descuento

Ofrecer un porcentaje de descuento por pagos de
contado. Por eijemplo un 5% de descuento sobre
compra.

Determinar un porcentaje de descuento por pronto
page en ventas gue se havan realizado al crédito.
Ejemplo, 5% de descuento del monto pendiente a

cancelar.

* Politicas de crédito

Que el cliente complemente formulario de solicitud
de crédito {Anexo 4-F)

El crédito a otorgar no debe ser mayor a 30 dias
para la recuperacidén de la venta.

Garantizar la recuperaciédn de la venta al crédito

por medio de un pagaré.

3- PRECIO

a~ Objetivos del precio

Aumentar la demanda de pasta de chile a nivel de

clientes actuales y potenciales, contemplando la

lealtad del cliente y la capacidad de produccién.



145

b- Estrategias del precio

Fijar el precio de venta en base al costo mas un
porcentaje de utilidad, el cual wvaria dependiendo del
tipo de la Pasta de Chile, y de la calidad de materia

prima utilizada.

¢c- Propuesta de precios para los productos

4-

De acuerdeo a investigaciones realizadas, se constatd

gue a la Sociedad Cooperativa le cuesta producir una

libra de Pasta de Chile Tabasco <¢6.40 colones; razédn

por la cual se propone que el precio de venta tenga un
25% de utilidad, debiendo ofrecerlo a <¢8.00 colones la
libra. El precic de la Pasta de Chile Cayene depende de
sus costos de produccidédn por libra el cual deben tener

un margen de utilidad razonable.

paouoc:én

Una adecuada promocidén de la Pasta de Chile permitira a la

Sociedad '~ Cooperativa dar a conocer su producto e

incrementar las ventas.
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a- Objetivo de promocién

Informar y persuadir a los consumidores de pastas de

chile con el objeto de incrementar la demanda. a 335

barriles al afio.

b- Estrategia de promocidn

Por

las caracteristicas del producto, se suglere

emplear la venta personal y la promocidédn de ventas,

como un esfuerzo comercial para incrementar las ventas.

i-Venta personal

Contar c¢on tres wvendedores para g@anar nuevos
clientes dar un conocimiento mas amplio del

producto y asi alcanzar mayores ventas.

ii- Promocidén de ventas

Ofrecer descuentos por volumen de compra sin
sacrificar el margen de utilidad razonable.

Participar en las principales ferias agroigdustria—
les y gastronémicas' o eventos alimenticios que

llevan a cabo Hoteles y Restaurantes.

Mostrar los distintivos comerciales en los

vehiculos de reparto de la Pasta de Chile que tenga

la Sociedad Cooperativa.
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5- PLAZA

a- Objetivos de plaza
Ejecutar un canal de distribucidén en el <cual 1los
productos gue se elaboran en la Sociedad Cooperativa
lleguen al mercado meta justo a tiempo y con el minimd
de costos.

b- Estrategia de plaza

Utilizar el sistema de canal .directo 'que es del

- fabricante al consumidor industrial.

- Mantener stock minimo de Pésta de Chile fermentado
para cubrir pedidos eventuales.

- Disponer de equipo de reparto para la gntrega
inmediata del producto.

- Informarse oportunamente con los clientes.para 1a

toma de pedidos y manejo controiado de 1as

ordenes.

c- Politicas de distribucién
Para que la Sociedad Cooperativa pueda_ entregar el
producto con el +tiempo necesario de fermentacidn,
debera pfogramar sus ventas 6 meses antes . de la

entrega. Debiendo llenar una hoja de Orden de Pedido
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~ especificando fecha de la orden de pedido y fecha de

entrega, nombre del <cliente, cantidad, precio v
condiciones de pago. (Anexo 4-C)
Supervisar dos dias antes, para verificar la exactitud

en la entrega del producto.

H~ ORGANIZACION ADECUADA

i-

En el <desarrollo del Plan de Comercializacién
estratégicb a ejecutar es necesario c¢ontar con una
organizacién adecuada vy 1los sistemas de control
necesario . para produccibdbn, costos y ventas. Por esta
razén se propone un organigrama de acuerdo a sus
necesidades en el que se incluye el departamento de
comercializacién y planta procesadora. Asi mismo se
determinan las funciones de comercializacidn a

desempefiar y los sistemas de control.

Estructura Organizativa

a- Asamblea General, integrada por todos los socios, duefios

de la Socciedad Cooperativa.

b- Junta Directiva, integrada por un presidente, un

secretaric y un tesorero.
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c—- Gerencia General, es responsable del buen funcionamieﬁto
de la empresa en todos sus aspectos y a quien tienen que
reportar los cuatro departamentos principales.

d- Los departamentos principales son:

Departamento de Administracidn
Departamento de Operaciones Agricolas
Departamento de Comercializacidn
Departamento de Produccidén Industrial

e- Auditoria Externa, es responsgable de controlar el manejo
de las operaciones de la Sociedéd Cooperativa y tienen

orden jerarquico funcional.



FIGURA No.7?

ORGANIGRAMA PROPUESTO

SOCIEDAD COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL DE R.L. DE C.V.
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2- Funcién del Departamento de Comercializacién

El departamento de comercializacidn serad el encargado de
planear, organizar, ejecutar vy controlar las diferentes
operaciones que se relacionen con las ventas; asi como la
investigacién de mercados, publicitar y promocionar la
Pasta de Chile. También tendra a su cargo la determinacidn

de precios adecuados.

3- Sistema de Control

Para que la Socliedad Cooperativa pueda'lograr un sistema de
control adecuado en las operaciones de Ventas, Produccién y
Costos, se han diseﬁado unos reportes (Anexos 4) gue
reuniran lé informacidén necesaria 'para la toma de

decisiones en comercializacién.

a- Control dé Ventas
Para obtener un control en las ventas que se realicen y
cumplir con' los objetivqs de servicio él cliente, se
debe recibir por parte del cliente una orden de pedido
autorizada, cuyas condiciones de venta hayan sido
convenidas por el vendedor con anterioridad, e

inmediatamente se procederd a facturar. Después de
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facturar, se ent;egaré a despacho el juego completo de
facturacién para que proceda a preparar el prqducto que
se enviaré&, cuya logistica de en_t:ega_estara a cargo
del_vendedor_y como principal responsable el Gerente de
Comercializacidn. {(Anexc 4-C)

Para llevar el registro de las ventas realizadas en el
mes, los vendedores deberd llevar un reporte (Anexo 4-
D) en donde se detallard el nombre del cliente,
cantidad de pasta vendida, el precio de venta, el monto
total y fecha de entrega. La sumatoria al final del mes

serad el resultado de las ventas generadas.

b~ Control de Costos

Para su determinacidén, se sugiere emplear el sistema de
Costo Histérico o reales por costos promedio. Para su
funcionamiento, se requiere tener el control de 1los
siguientes elementos del costo en la produccidn de pasta de

chile.
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DESCRIPCION

Chile TébaSco frésco

Sal industrial no yodada

Personal permanente planta

Personal eventual planta

Jefe de planta
Gerente General

Contrel de Calidad

Energia eléctrica

Maquinaria y equipo
Barriles plasticos
Bolsas plasticas

Pitas plasticas

Fuente: Gerente General de la Sociedad Cooperativa

Para obtener el costo promedico de los materiales utilizados
es necesario llevar reportes de control por cada compra
(Anexo 4-A), de igual manera se emitird un resumen de todos

los materiales utilizados en el mes, cuyo costo total sera
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obtenido al multiplicar por su costo promedio (Anexo 4-B),
el cual deberid introducirse en la hoja técnica de costo.

La mano de obra directa e indirecta gque se introduzca en el
calculo de los costos, seran tomados de la planilla mensual
gue llevard el contador de la Sociedad Cooperativa. Asi
mismo 1los costos de energia eléctrica y depreciacién
mensual se determinaran al asignar un porcentaje de consumo
de energia v el calculo de la depreciacidén respectiva: por
otra parte debe considerarse un porcentaje de
desperdicio(Anexo 4-J) en la determinacidén de los costos. A
continuacién se propone la hoja técnica del costo que

facilitara la determinacidén del costo de producciédn.

HOJA TECNICA DE COSTO

Descripcién |Costo Promedio Consumo Valores
Chile fresco ¢ ¢
Sal yodada ¢ &

Libras

Produccidén de pasta

Costo unitario
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c~ Control de Producciédn

Por medio de este control, la Sociedad Cooperativa,
optendrid un control actualizadoe del producto terminado,
logrando identificar las existencias a una fecha
determinada {Anexo 4-E}.

Los materiales que se utilizardan en el prcoceso
productivo, estaran debidamente embodegados, el cual
saldrd {Unicamente por requisiciones de material, cuyo
control servird para controlar los costos. Asi mismo el
producto terminado se almacenarad en un lugar fresco vy

seguro.

I- Desarrollo del Plan Estratégico y Plan Tactico

El Plan Estratégico abarca 5 afios del 2000 al 2004 vy
comprende objetivos y estrategias a largo plazo. El1 Plan
Tactico u operativo para la comercializacién de la Pasta de
Chile abarca el aflo 2000 y 2001 y comprende objetivos de
corto plazo con sus respectivas actividades asi los meses
en que debe realizarse cada actividad para el cumplimiento

de dichos objetivos.



PLAN ESTRATEGICO

Objetivo a Largo Plazo

Estrategia a Largo Plazo

Calendarizacién

2002

21314

1) Incrementar la participacién
de mercado de Pasta de Chile
para aumentar las ventas y
utilidades de la Sociedad

. Cooperativa.

* Reatizar investigacién de mercado
anual de la Pasta de Chile.

|* Desarrollar valores agregados de

atencion a fos clientes, como asistencia
técnica para establecer pedidos
anticipados, capacidad de produccién,
niveles de calidad.

2} Desarrollar nuevas dreas
geograficas a las existentes
del afio 2000.

* |dentificar el mercado a nivel nacional.

* Introducir los productos al mercado
identificado.

* Ejecutar Investigaciones de mercado
penddicos para determinar altemativas
de negocios, nuevos clientes y
competancia.

3) Afiadir nuevos productos
pero relacionados.

* Diversificar desde ia linea de siembra,
tales como la produccién de chile Cayene
para la produccidn de pasta de chile
correspondiente.

4) Lograr obtener utilidades
sobre {as ventas.

* Aumentar el numero de clientes.

* Reducir los costos de fabricacion.

* Utitizar el 5% de ias ventas para las
jormadas demostrativas dando a conocer
las cualidades del producte.

5) Dar continuidad a la -
Planificacidn Tactica para
los afios 2000-2004.

* Realizar andlisis de la situacion de
comercializacién cada afio.




PLAN TACTICO

Objetivo de Corto Plazo

Actividades

Calendarizacién

2000

2004

S0

N

D

F

M| A

1) Desarrollo actividadas
funcionales y factibles, para
ilevar 2 cabo una maximizacion
de los recursos con los que
cuenta la Sociedad Cooperativa
y apoyar a la comercializacion

* Crear el departamento de
Comercializacion.

* Reclutamiento y seleccion
el personal raquendo para
comercializacion.

* Actualizar los registros
contables para elaborar
andlisis de costos.

* |dentificar, seleccionar y ponerse en
contacto con los clientes potenciales
que utilizan Pasta de Chile Tabasco.

* Disefiar Politicas de comercializacion
que garanticen buenos negocios y que
permitan mantener la lealtad de los
clientes y las buenas relaciones
comerciales.

2) Creacién de la marca para la
Pasta de Chile Tabasco.

* Generar lista de ideas con
\deas de nombre de marca.

* Elegir nombres de marca
mas aproplados.

* Imprimir vifletas ¢on nombre
de marca.

3) Introducir 1a Pasta de Chite
Tabasco en un 25% del mercade
meta e incrementar las ventas
en % en dicho mercado.

* Enviar correspondencia y
concertar cita a clientes
potenciales.

* Distribuir vendedores en zona
buscando nuevos cHentes
potenciales.

4) Bnndar servicios adicionales al
cliente que agregue valor al
producto.

* Establecer requisitos minimos
para los créditos,

* Determinar porcentaje de
descuento por ventas al contado
y pronto pago en ventas al crédito

* Establecer plazo promedic de
tiempo de entrega de pedido,

* Daterminar fa asistencia téemica.

* Datermunar el servicio Post-Venta.

* Efectuar jommadas demostrativas
dando a conocer |as cualidades

del producto.

LS




CONTINUACION PLAN TACTICO

PLAN TACTICO

5) Hacer llegar el producto.
directamente al cliente y
a tiempo.

* Elaboraci6n de hojas de pedido
por cliente.

* Entregar pedido con equipos de
raparto propios calificados.

* Programar la produccion.

6) Determinar al precio

* Evaluar el precio de mercado de
la competencia.

* Fijar el precio,

7) Dar a conocer la Pasta de
Chile Tabasco.

* Investigar las fechas de realizacion
de Ferias Agroindustriales, gastro-
némicas y eventos alimenticios.

* Ejecutar jornadas demostrativas,
dando a conocer las cualidades
del producto,

8) Mantener ia Calidad del
producto,

* Preparar las capacitaciones a

_agnicultores y cooperativistas.

* Ejecusion de las capacitaciones.

* Supervision de campo a agncul-
-tores.

) Implementar el sistema de
control de ventas, produccién
y costos propuesto.

* Llevar la informacion requenda en
los formulanos para comenzar a
utilizar los sistemas propuestos.

8s1
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J- DETERMINACION DE PRESUPUESTOS

Con el propdsito de brindar a 1la Sociedad Cooperativa una
proyeccién monetaria en los proéximos cinco afios (2000 - 2004) y
tomando en cuenta la Comercializaclidn antes descrita, con un
entorno econdmico favorable, se detallan los presupuestos de
venta por linea de producto, de materiales a utilizar, de
Compras, de mano de obra y costos indirectos de fabricacidn
para el afic 2000, el cual se consolidan para los cuatro afios

siguientes tomando de bases las wventas.

Asi mismo se prepara el presupuesto de costo de lo vendido que
toma de bases los presupuestos antes descritos y el presupuesto
de gastos de ventas que sirven para establecer los resultados

proyectados.



Sociedad Cooperativa Agroindustrial de R.L de C.V
Presupuesto de Ventas para la pasta de Chile Tabasco
Para el afio 2000

Mes

Ao 2000
Cantidad A ¢8.00 libra
enero 17,000 136,000
febrero 17,000 136,000
marzo 17,000 136,000
abril 17,000 136,000
mayo 17,000 136,000%

junio 20,000 160,000
julio 34,170 273,360
agosto 34,166 273,328
septiembre 34,164 273,312
octubre 25,000 200,000
noviembre 25,000 200,000
diciembre 30,000 240,000
Totales Libras 287,500 2,300,000

Totales Barriles 575

La estimacion se basa en el criterio de las ventas actuales que tiene
las Sociedad Cooperativa y las necesidades de pasta de chile que
los clientes manifestaron en la encuesta(Preguta No.15, Anexo I)
NOTA No se obtienen datos de ventas anteriores, por ser una
Sociedad con menos de un aiio



Sociedad Cooperativa Agroindustrial de R.L de C.V
Presupuesto de Ventas para la pasta de Chile Cayene
Para el afio 2002

Mes Ano 2002
Cantidad A ¢6.00 libra

enero 6,000 36,000
febrero 8,000 36,000
marzo 6,000 36,000
abril 5,000 30,000
mayo 5,000 30,000
junio 5,000 30,000
jutio 9,000 54,000
agosto 9,000 54 000
septiembre 8,000 48,000
octubre 7,000 42,000
noviembre 7,000 42,000
diciembre 7,000 42,000
Totales Libras 80,000 480,000

Totales Barriles 160

La estimacion se basa en el criterio de las necesidades de pasta
de chile Cayene que los clientes manifestaron en la encuesta

(Preguta No 15, Anexo 1) y considerando la diversificacion Con -
centrica segun la estrategia propuesta
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Sociedad Cooperativa Agroindustrial de R.L de C.V
Presupuesto General de Ventas Proyectado en Colones Salvadoreiios
Para la Pasta de Chile

2000 2001 2002 2003 2004
Mes/Afio Tabasco | Tabasco 5%| Tabasco 10%| Cayene [Tabasco 15%] Cayene 5%|Tabasco 20%|Cayene 10%J
enero 136,000 142,800 157,080] 36,000 180,642 37,800 216,770 41,580
febrero 136,000 142,800 157,080 36,000 180,642 37.800 216,770 41,580
marzo 136,000 142,800 167,080 36,000 180,642 37,800 216,770 41,580
abril 136,000 142,800 157,080 30,000 180,642 31,500 216,770 34,650
mayo 136,000 142,800 157,080} 30,000 180,642 31,500 216,770 34,650
juro 160,000 168,000 184,8007 30,000 212,520 31,500 255,024 34,650
julio 273,360 287,028 315,731 54,000 363,090 56,700 435,709 62,370
agosto 273,328 286,994 315,694] 54,000 363,048 56,700 435 657 62,370
septiembre 273,312 286,978 315675 48,000 363,027 50,400 435632 55,440
octubre 200,000 210,000 231,000 42,000 265,650 44,100 318,780 48510
noviembre 200,000 210,000 231,000] 42,000 265,650 44,100 318,780 48,510
diciembre 240,000 252,000 277,200 42,000 318,780 44,100 382,536} 48,510
Sub-Tofal 2,300,000] 2,415,000 2,656,500| 480,000 3,054,975 504,000 3,665,970 554,400
Total 2,300,000 2,415,000 3,136,500 3,658,975 4,220,370

Las cifras que anteceden al presente presupuesto, corresponden a las estimaciones de venta del afio 2000 al

2004 para la Pasta de Chile Tabasco y Cayene; se considera un aumento del 5% en cada afio de operacién.
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Sociedad Cooperativa Agroindustrial de R.. de C.V
Presupuesto de Matariales a utilizar

Para ¢l afio 2000

Producto/Matenal  |enero febrero Jmarzo abril mayo iunio julio agosto |septiemb  joctubre noviembre |diclembre  |TOTAL
: cant. |costo |cant. |costo |cant. [costo |cant |costo {cant |coste lcant. Joosto lcant. costo |cant. |costo |cant lcosto leant |costo |cant. |costo |cant. [coste jcant. Joosto
Chile Tabasco 1380088000/ 12600| s2000] 13800} 68000| 13800 B8000| 13600{ 6800016000 B00D0[ 27336} 136680 27334[ 136670 27330 13665020000 100000 20000; 100000[ 24000{ 120000 230000 1150000“
Sal Industnal aa00f 4ao8o| 3400] 4080| 3400] 4080| 3400| 40s0| 3400{ 4080[ 4000f 4800 6834| 8200 6832 8200; 6834] B200[ 5000| 8000F 5000 gooo| eoco| 7200) s7500] 62000
Barrii Pastico aa| saoo| 34| esoa| 34| es00] 34| esco| 34 esoo| 40| sooo| eaj 13600 68| 13s00| 68| 13600| 50| 10000| SOf 0000 61} 12200 575 115000}
Bolsas Plasticas 24| 20a] 34l 206] 34| 204| 34] 204] 34| 204] 40| 240| e8| 08| e8| 40| e8] 408] so| 300] 80| 300f 61 36E] 575 3450
Pita Plastica 7] A 7l 2 7l 2 7 21 71021 8 24 14 42 14 42 14 42 9 27 9 27 12 3el 115 345

170751 791051 17075} 79105) 17075] 79108| 17075} 79108] 17075] 79105]20088| 93064) 34320] 158930} 34316 ] 158020] 34314} 158900|251091 116327 | 25109] 116327 30134 1739602 288765] 1337795
Para determinar la cantidad de matenales a utilizar, se toman de base [as ventas estimadas. El costo de los materiales se toma del anexo H.

Sociedad Cooperativa Agroindustrial de R.L de C.V
Presupuesto de Matariales a utilizar
Para el afio 2002

Producto/Matenal  |enero febrero marzo abril mayo J[unlo ulio agosto septiemb  |octubre noviembre |diciembre TOTAL
| cant. lcosto |cant. |costo Jeant |costo jcant. joosto cant. Jcosto |cant. fcosto icant. [costo Jeant. jcosto cart. |costo |cant. jeosto |cant. Jcosto jcant. Jcosto Jcant. jcosto
Chile Cayene 4500 12000| 4800] 120001 4s00! 12000] 4000] 10000| 4000 10000| 4000( 10000| 7200| 18000] 7200[ 18000( 8400] 16000f 5600| 14000 S600| 14000| 5600 14000} 64000] 160000
Sal Industrial 1200] 1440 1200] 1440| 1200| 1440| 1000| 1200] 1000] 1200 1000| 1200| 1800| 2160| 1800| 2160} 1600| 1920| 1400| 16807 1400| 1680 1400 1680| 16000] 19200
Baril Plastico 12| 2400| 12| 2400] 12! 24000 10{ 2000| 10| 2000| 10 2000 18| 3600] 18 3e00| 18] 3200 14 2800 14f 2800 14| 2800 160} 32000
Bolsas Plasticas 2 7 2] 72 121 721 10| 0 10f & 10} 0] 18| t08] 18] 108] 16 96| 14 841 14 g4f 14 84 1601 960"
Pilta Plastica 2 6§ 2 6 3 9 2 6 2 6 2 6 4 12 4 12 3 g 3 9 3 g 3 9I 33 99/

soelisetael eonel1so1el eazrlisezt| sozel 13266l so22l4326s 022 13268 o040l 23880) codo} 238s0) 8035) 21226) 7031) 18673} TORY) 16573 7OS1 ﬁ8573[ 80253} 212258

Para deterrinar la cantidad de materiales a utiiizar, se toman de base las ventas estimadas. El costo de los materiales se toma del anexo H.
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Sociedad Cooperativa Agroindustrial de R.L de C.V
Presupuesto de Materiales a Utilizar para Pasta de Chile
Anual Proyectado

2001 2002 2003 2004

cosio cant. costo cant. costo cant. costo cant. costo
Chile Tabasco 230000| 1150000] 241500f 1207500] 265650 1323250H 305498] 1527488]  3665897| 1832985
Sal Industrial 57500 89000] 60375 72450 66413 79696 76374 91648 91649| 100979
Barril Plastico 575| 115000 604 120800 664 132800 764| 152800 o16| 183200
Bolsas Plasticas 575 3450 604 3624 664 3984 764 4584 916 5496
Pita Plastica 115 345 121 363 133 399[ 153 459\ 183 549
$-Total 288765| 1337795] 303204 1404737| 333524 1545129' 383552] 1776980]  460261}2132208.74

costo cant. costo cant. costo cant. costo cant. costo
Chile Tabasco 84000 160000 67200 168000 73920 184800
Sal Industnal 16000 19200 16800 20160L 18480 22176
Barril Plastico 180 32000} 168 33600 185 37000
Bolsas Plasticas 180 960 168 1008 185 1110,
Pita Plastica 33 99 34 102 37 111).
$-Total 0 0 0 0 80353 212259 84370 222870 92807| 245197
Total x 288765| 1337795] 303204] 1404737 413877) 1757388]  467922] 19@ees0]  553088]  2377408)

Para determinar la cantidad de materiales a utilizar, se toman de base las ventas estimadas. Se detallan las cantidades
y costo de los materiales por cada afio de operacion, segin unidades requendas del anexo H.
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Sociedad Cooperativa Agroindustrial de R.L de C.V

Presupuesto de Compras para {a Pasta de Chile
Para el afio 2000

Producto/Matenal enero  |febrero |marzo abril mayo |junio ljulio Iaggftojseptiemloctubre Inovuen'ldimemlTOTAL
Pasta Chile Tabasco cant. cant. cant. cant. cant,  |cant. cant. cant. cant. cant. cant. cant. Jcant,
Chile Tabasco 60800] 63200 106000 ' 230000
Sal Industrial 15200] 15800 26500 57500]
Barril Plastico 152 158 265 575
Bolsas Plasticas 152 158 265| 575
Pita Plastica 30 31 54 115

76334 79347 133084 0 0 0 0 0 0 0 0 2BB765
Segun entrevista reafizada se investigé que se produce desde enero hasta abril por ser
epoca de recoleccién del producto, razén por la ctial se presupuesta la compra por ventas
en enero-febrero marzo y abril.

Sociedad Cooperativa Agroindustrial de R.L de C.V
Presupuesto de Compras para la Pasta de Chile
Para el afio 2002

Producto/Matenal enero  |febrero  |marzo abril mayo |junio__Jjulio _Jagosto septiemloctubre novien diciemlTOTAL
£ cant. cant, cant. cant. cant, cant. cant, cant. cant, cant. cant. cant. Jeant
Chile Tabasco 20000 17600 26400 64000
Sal Industrial 5000 4400 6600 16000‘
Barril Plastico 50 44 66 160
Bolsas Plasticas 50 44 66 160
Pita Plastica 10 9 13 32

25110 22097 33145 0 0 0 0 0 0 0 0 803521

Para hacer la compra de Chile Cayene en el afio 2002, se recomienda iniciar en el 2001 la busqueda de proveedores
que les proporcione esta matena prima. Segun entrevista reafizada los procedimientos en la elaboracién la Pasta de Chile
Cayene, serén los mismos que en fa produccién de la Pasta de chile Tabasco.
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Sociedad Cooperativa Agroindustrial de R.L de C.V
Presupuesto de Compras

Anual Proyectado

Producto/Material 2000 2001 2002 2003 2004

cant. cant. cant. cant. cant.
Chile Tabasco 230000 241500 265650 305498 366597
Sal Industnal 57500 60375 66413 76374 91649
|Baril Plastico 575 604 664 764 916
Bolsas Plasticas 575 604 664 764 916
Pita Plastica 115 121 133 153 183
S-Total 288765 303204 333524 383553 460261

ayene | cant. cant. cant. cant. cant.
Chile Tabasco 64000 67200 73920
Sal Industrial 16000 16800 18480
Bauril Plastico 160 168 185
Bolsas Plasticas 160 168 185
Pita Plastica 32 341 37
S-Total 0 0 80352 84370 92807
Total 288765 303204 413876 467923 553068

Para determinar la compra de materiales a utilizar, se toman de base las ventas

estimadas.
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Socledad Cooperativa Agroindutrial de R.L de C.V
Prasupuesto de Mano de Obra para la Pasta de Chite Tabasco

Para el afio 2000
Descripcion enero febrero marzo abril mayo AIjunio julio agosto sepliemb  Joctubre  Inoviembre |diciembre JTOTAL
Persohal Permanente 400000} 4,000.00 | 4,000.00 | 4,000.00 ' 400000 | 4,00000| 400000| 4,000.00| 4,00000] 4,00000] 4,000.00| 400000 ] 48,000.00
TOTAL 4,00000] 4,000.00{ 4,000.00 | 4,000.00 4,000.00 | 400000 | 4,000.00] 4,000.00| 4,000.00 | 4,000.00 4,000.00 . 4,000,00 | 48,000.00
Se considera la plaza del obrero encargado de la produccién y del bodeguero ver anexo G.

Sociedad Cooperativa Agroindutrlal de R.L de C.V
Presupuesto de Mano de Obra para 1a Pasta de Chile Cayene

Para el afio 2002
IDescnpcién anero febrero MArZo abril mayo junio Iiulio agosto septiemb  Joctubre _noviembre [diclembre |TOTAL
IPeIsonaI Permanente 4,000,000 4,00000] 4,00000] 4,00000]| 4,000.00] 4,000.00| 4,000.00 400000 | 4,000.00 | 4,000.00 ] 4.000.00 4.000.00‘ 48,000.00
TOTAL 400000 4,00000] 400000 400000 4,000.00| 4.000.00] 400000} 400000 4.000.00] 4,000.00| 4.000.00 4,000.00 | 48,000.00

Se considera una plaza méas del obrero encargado de la. produccién y del bodeguero ver anexo G.

Socledad Cooperativa Agroindutrial de R.l. de C.V
Presupuesto de Mano de Obra
Anual Proyectado

IDescnpcién 2000 2001 2002 2003 2004
Parsonal Permanante 48,000.00 5040000 | 52,920.00 55,565.00 58,344.30
Parsonal Permanente 48,000.00 50,400.00 62,920.00
TOTAL 4s00000] 5040000 10092000] -105.966.00] 111.284.30

Se estima un incremento en los costos de manc de obra del 5% por
cada afio de operaciones.
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Socledad Cooperatlva Agroindustrial de R.L de C.vV
Presupuesto de Costos Indirectos de Fabricacién
Para el afio 2000

{Colones Salvadorefios)

Descripcion enaro fabrero marzo abril mayo Junio julio agosto | septiemb | octubre | nowembie § diciembre | TOTAL .
Personal Admunistrative | 14,520.00| 14,520.00 14,520.00| 14,520.00| 14,520.00] 14,520.00| 14,520.00| 14,520.00] 14,520.00} 14,520.00| 14,520.00] 14,520.00 17&.240.00
Parsonal Técn.y Planta‘ 15,000.00| 15,000.00{ 15,000.00{ 15,000.00{ 15,000.00| %5,000.00| 15,000.00{ 15,000.00] 15,000.00] 1500000} 15,000.00| 15,000.004 180,000.00
Prestaciones 8,864.20 8,864.20{ 886420 8,854.20 8,864.20] 8,864.20f §864.20| 8,86420f 886420] 8,864.20] 8,864.20| 8,664.20] 106,370.40
Energia Eléctnca: 1,000,001 100000 1,00000] 1,00000] 1,00000f 1,00000{ 100000 100000 1,00000f 1,00000 1,000.00 1,00000] 12,000.00
Mantenimuento 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00 300,00 300,00 300.00 300.00 300.00| 3,600.00
Depreciacion 2,.291.67 2,2901.67] 2,291.67 2,291.67 229167 229167 2,281.67] 2,29167 229167 229167 2,201.67 2,291.67] 27.500.00
Desperdicio 276.87 276,87 276.87 276.87 276,87 326.72 556.26 556.22 556.15 407.14 407.14 489311 4,682.28
TOTAL 42,262.73 4225273 4225273 42252.73 4225273 4230159 42,532.12 4253209 4253202 42,383.01 42,383.01 42465.17 | 508,392.68

Se detallan mensualmente para el afio 2000, los costos de fabnicacion de la pasta de Chile Tabasco. Se excluye el perscnal de ventas ¥ de produceion directa
segiin el anexo G, Para el detalle de Prestaciones, Dapreciacién y desperdicio ver anexo . El costo de energia y Mantenimiente fue proparcionado por

el Gerente General.
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Sociedad Cooperativa Agroindustrial de R.l. de C.V
Presupuesto de Costos Indirectos de Fabricacion
Anual Proyectado

{Colones Saivadorefios)

Descnpcidn/Afo 2000 2001 2002 2003 2004

Personal Admmistrativo 174,240.00 184,694.40 212,398.56 244,258.34 280,887 10
Personal Técnico y Planta 180,000.00 190,800.00 219,420.00 252,333.00 290,182.95
Prestaciones 106,370.40 112,752.62 129,665.52 149,115.35 171,482.65
[Energia Eléctnca 12,000.00 12,720.00 14,628.00 16,822.20 19,345.53
Mantenirmiento 3,600.00 3,816.00 4,388.40 5,046.66 5,803.66
|Depreciacién 27,500.00 27,500.00 27,500.00 27,500.00 27,500.00
Desperdicio 4,682.28 4,916.58 6,150.85 6,999.47 8,320.92
TOTAL 508,392.68 | 537,199.60 614,151.33 702,075.02 803,532.80

Para el afio 2001, se incrementa un 6% . En el afio 2002, se estara produciendo Pasta

de Chile Cayene razon por la que se incrementan los costos en 16% en relacién al afto 2001.

La depreciacion es un costo fijo y el desperdicio se considera un 0.0035 sobre lo producido.
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Sociedad Cooperativa Agreindustnal de R.L de C.V
Presupuesto de Costo de lo Vendido

Para ei afio 2000

Descnpeién enero febrero marzo abril mayo unio julio agosto septiembre joctubre noviembre ldiclembre |TOTAL

ICompta do Materiales 79,105.00 78,105.00 75,105.00 79,105.00 79,105.00 93,064.00 | 158,930.00 | 158,920.00 | 158,900.00 | 116,327.00 | 116,327.00 | 129,802.00 | 1,337,785.00
Mano do Obes 4,000.00 4,000.00 4,000.00 4,000.00 4,000.00 4,000.00 400000 | 400000] 400000| 400000 400000] 4,00000 48,000.00
|Costos Indirectos de Fab. 42,252.73 42,252.73 42,252.73 42,252.73 42,252.73 42,301.50] 42,632.12] 42532.09| 42,532.02] 42,383.01] 42,383.01] 42,486.17f 508,392.68
TOTAL - 125,357.73] 125,357.73 125,357.72 125357.73 | 12535773 | 139,365.50 | 205,462.12 | 205,452.09 { 205,432.02 | 162,710.01 182,710.01 | 166,267 17 | 1,894,187.68

Los datos que anteceden al presente presupuesto, corresponden a fas cifras obtenidas del Presupuestos de Compra de Maleriales, Mano de Obra y Costos Indirectos de

Fabricacién mensual.

Sociedad Cooperativa Agroindustrial de R.L de C.V
Presupuesto de Costo de lo Vendido
Anua! Proyectado

Descnpcion 2000 2001 2002 2003

2004

Compra de Materialest 1,337,796.00( 1,404,737.00 1,545128.80 |  1,776,979.60
Mano de Qbra 4£,000.00 50,400.00 160,520,00 105,866.00

Costos Indirectos de | 508,392.68 537,199.60 614,151.33 702,075.02

2,132,202.00

111,264.30

803,532.80

TOTAL 1,804,187.68] 1,992,336.60 2,260,199.93 |  2.585,020.62

3,047,006.10

Los datos que anteceden al presente presupuesto, corresponden a las cifras obtemdas del Presupuestos de Compra de Matenales, Mano de Obra y Costos Indirectos de

Fabricacién anual,
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Sociedad Cooperativa Agroindutrial de R.L de C.V
Presupuesto de Gasto de Ventas

Para el afic que termina el 31 de diciembre de 2000

Descnpeién enero febrero marzo abril mayo :Eu_nio Ijulio agosto septiomb [octubre  {noviembre [diciernbre TOTAL

Gerente de Ventas 3,000.00] 300000 300000 300000] 300000 300000 3,00000f 3000.00f 3,00000 3,00000 3,000.00 3.000.00| 36,000.00}
Personal de Ventas 6540.00] 6540.00] 654000] 6540.00f 6,540.00{ 6540.00| 6540.00| 6,540.00| 6,540.00| 6,540.00| 6,540.00| €,540.00 78,480.00
Comisiones 27200 272.00 272.00 Z72.00 27200 32000 54672] 54664 546.641  400.00 400.00 480‘00L 4,600.00
Papeleria 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00f 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 1,800.00
Promociones 1,456.67| 1.456.67| 1,456.67 1,456.67| 1.456.67] 1,45667| 1456687 1.456.67| 1,456.67] 1,456.67 1,45667] 1,45667| 17,480.00
Prestaciones 2,864.65 2,864.65( 2,864.65 2,864.65| 2,864.65] 2,064.65f 2,864.65] 2.864.65 2,864.65{ 2,864.65| 2.864.65 2,864.65] 34,375.80
Transporte 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00} 400.00] 1,000.00{ 1,000.00| 1,000.00{  400.00 400.00 400.00 8,600.00
TOTAL 14,683.32] 14,683.32| 14,683.32) 14,683.32] 14,683.32{14,731.32| 16,6568.04| 16,567.96)| 15,567.96] 14,811.32 14,811.32] 14,891.32| 179,3356.80

Los gastos personal de ventas, se constderan los sueldos del anexo G. Para las prestaciones ver anexo |. Las comisiones se pagan el 0.2% s/ventas.
Los gastos de Papelenia, Promociones y Transporte son superiores a los actuales de la Sociedad Cooperativa en vista del aumento en las ventas.

Sociedad Cooperativa Agroindutrial de R.L de C.V
Presupuesto de Gasto de Ventas
Anual Proyectado

Descripcién 2000 2001 2002 2003 2004
Gerente de Ventas 36,000.00} 38,160.00{ 43,884.00{ 50,466.60] 56,036.59
Personal de Ventas | 78,480.00] 83,188.80{ 95,867.12] 110,017.19) 126,519.77
Comisiones 4600.00] 4,830.00 6273.00| 7.119.95] 8,441.00
Papeletia 1,800.001 1,908.00| 2,194.20| 252333 2901.83
Promeciones 17,480,00] 18,528.80| 21,308.12] 24,504.34] 28,179.99|
Prestaciones 34375.80] 36,438.35| 41,904.10| 48,189.72] 55418.17
Transporte 6,600.00] 6,996.00| 804540 9.252.21] 10,640.04
TOTAL 479,326.80| 190,049.95| 219,276.84| 262,073.33| 290,137.39

Para el afio 2001, se incrementa ¢l gasto en un 6%. En el afio 2002, se estara
produciendo Pasta de Chile Cayene razén por la que se incrementas los costos
en 15% en relacién al afio 2001 Las Comistones son en base a las ventas.

[FA



Sociedad Cooperativa Agroindustnal de R.L de C.V
Estado de Resultados Proyectado
Para el aflo que termina el 31 de diciembre de 2000

Descripcion Ienaro febrero marzo abril mayo Ilumo iulio agosto septiemb  Joctubre noviembre {diciembre  JTOTAL

Ventas mensual 136,000.00{ 136,000.00 136,000.00] 136,000.00{ 135,000.00 160,000.00 273,360.00| 273,320.00| 273,320.00] 200,000.00 200,000.00{ 240,000.00] 2,300,000.00
Costo de lo vendidy  125,357.73] 125,357.73 125357.73] 125.357.73] 125,357.73] 139,365.59 205,462.12] 205,452.09| 20543202 162,710.01 162,710.01} 186,267 17| 1,894,187.68
Utilidad Bruta 10,642.27 10,642.27 10,642.27 10,642.27 10,642.27 20,634.41| 67,807.88{ 67,867.91] 67,887.98 a7,280.69| 37,280.99| 53,732.83 405,812.32
Gasto de Venta 14,683.32 14,683.32 14,683.32 14,683.32 14,683.32 14,731.32] 15558.04] 15557.96| 15.557.96 14,811.32| 1481132 14,801.32 179,335.80
Utilidad de Operag «4,044.05 -4,041.05 «4,041.05 -4,041.05 -4,041.05 5,903.09] 52,330.84| 52,309.96| 52,330.03 22478.67] 22478.6T| 36,841.51 226,478.52

Este Presupuesto es el resu

Sociedad Cooperativa Agroindustrial de R.L de C.V
Estado de Resultados Proyectado

Anual Provectado
Descripcién 2000 2001 2002 2003] 2004
Ventas mensual | 2,300,000.00] 2.415,000.00( 3,136,500.00( 3,558,875.00 4,220,370.00
Costo delovendidi1,394,187.6a 1,092,336.80} 2,260,185.93| 2,585,020.62| 3,047,006.10
Utilidad Bruta 405,812.32) 422663.40) 876,300.07| 973,954.38 1,173,362.90
Gasto de Venta 170,335.800 190,040.95( 219,275.94| 252073.33) 20013739
Utilidad de Operac] 226476.52] 232,613.45] 657,024.13]  721,881.05 883,226.51

El presente Presupuesto de Resultados Proyectado, se obtubo con los datos

del Presupuesto General de Venta anual, Presupuesto del Costo de lo Vendido anual

y del Presupuesto de Gasto de Ventas.

tacko del Presupuesto de venta, Presupuesto del Costo de lo Vendido y Presupuesto de Gasto de Ventas corespondientes al afio 2000,
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K- CONTROL E IMPLEMENTACION DEL PLAN DE COMERCIALIZACION.

a- Control del Plan de Comercializacién.

Para lograr la efectiva aplicacidén del Plan de Comercializacidn
estratégico, es necesario evaluar constantemente el desempefio
de este, con el fin de establecer la correcta ejecucidn de los
objetivos establecidos. La Junta Directiva puede designar al
Gerente de Comercializacién el control de los resultados
propuestos, el cual empezara con el nivel de las ventas que
proporcionara la base de comparacién para definir el éxito del

presente plan.

b~ Implementacién del Plan de Comercializacidn.

Para llevar a cabo la ejecucidén del Plan de Comercializacidn
estratégica es necesaria la aprobacién por la Asamblea General,
el que debe informar al resto de la organizacién de forma
coordinada para lograr el maximo de resultados. El1 trabajo
ordenado y coordinado de las actividades que se realizan a
partir de la ejecucidn del Plan, permitirén gque los productos
elaborados en la Scciedad Cooperativa se venden con una mayor
expectativa. A continuacidén se prepara un cronograma gue resume
las actividades a desarrollar para la pronta implementacidén del

presente Plan.



CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACYON

ACTIVIDADES

RESPONSABLE

ANO 2000

JULIO

Presentacidén y Explicacién del Documento a
la Junta Directiva

Grupo

Aprobacidén para la Implementacidn por
Asamblea General

Asamblea General

Asignacién de Funciones vy Responsabilidades
para el Control
Y Ejecucién del Plan.

Junta Directiva

Inicio e Implementacidén de Planes Tactices.

Personal
Involucrado

¥L1
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UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

CUESTINARIO DIRIGIDO A CLIENTES
El objetivo de este cuestionario es obtener informacién real sobre la
Comercializacion de la pasta de chile Tabasco, por lo que atentamente
solicitamos su valiosa colaboracion, respondiendo a las siguientes preguntas
Le manifestamos que de la veracidad de sus respuestas, depende el éxito de
este estudio

| DATOS GENERALES

1- Empresa

|

ENCARGADO DE COMPRAS

JEFE DE COMPRAS

GERENTE GENERAL

CONTADOR GENERAL

GERENTE ADMINISTRATIVO

5-10 ANOS

10-15 ANOS

15-30 ANOS

MAS ANOS

.




4- UBICACION

Y PRODUCTOS QUE ELABORA

ZONA DEPART

METROP

FABRICANTE

CONDIMENTOS EN GENERAL

EMBUTIDOS

OTROS(ESPECIFIQUE)
L

i DATOS DE CONTENIDO

1- ¢ Cuales son los tipos de Pasta de Chile que utiliza en la elaberacion de

sus productos?

Pasta de chile Tabasco [ |
Pasta de chile Jalapefio [ |

Pasta de chile Indio ]
Pasta de chile Serrano [ |

Pasta de chile Cayene [ |

Otras pastas(especifique)




¢De qué manera se aprovisiona de Pasta de Chile para la fabricacién de
sus productos?

a) Compra la pasta de chile

i

b) Compra el chile para preparar la pasta

¢) Cultivan por su cuenta y la empresa realiza él proceso para la

.

elaboracion de {a pasta

Si su respuesta es (a), por favor continde,

Si su respuesta es (b) o (c), finalice

3-

4-

Al comprar la Pasta de Chile scual o cuales son sus principales
proveedores?

Honduras, importan

¢ Por qué compra a esos proveedores?

Por su precio ]
Por su Calidad 1

Facilidades en el pago  [____|

Distribucion ]



5- ¢Cual es el promedio anual, de la cantidad o0 volumen en Lbs. que compra,
de las siguientes pastas de chile?
LBS

Pasta de chile Tabasco

Pasta de chile Jalapefio

Pasta de chile indio

Pasta de chile Serrano

Pasta de chile cayene

6- ;Con qué frecuencia compra la pasta de chile?
Mensual
Bimensual
Trimestral

Semestral

UL

Anual

Otros(especifique)

Por qué?




7- ¢En qué épocas del afio, incrementa la compra de pasta de chile?

Primer Trimestre [_____]

Segundo Trimestre [____|

Tercer Trimestre [____|

Cuarto Trimestre [ |
Por qué?

8 ¢Cudles aspectos considera importantes en la decision de la compra de
pasta de chile?

Calidad
Precio
Presentacion

Distribucién

JUUU

Cantidad

Otros(especifique)




9- ¢ Qué servicios adicionales le brindan sus proveedores de pasta de chile?

Garantia 1
Transporte [::]
Responsabilidad en laentrega [_____|
Carga y descarga 1
Préstamo de envases 1
Ninguno ]

Otros{especifique)

10- ¢ Por favor especifique otros servicios que no le ofrecen sus proveedores de

pasta de chile y le gustaria recibir?

11- ¢ Como prefiere comprar la pasta de chile?

Molida Fina 1
Molida Gruesa [ |



12- ¢ Que condicién se adapta a sus necesidades en la compra de la pasta de

chile?
Crédito 1
Contado 1]
Ambas E::I
Otros(especifique)

13- Si es al crédito ¢,qué periodos prefiere en el pago?

0-30 dias N
30-60 dias 1
60-90 dias 1
Mas de 90 dias [ ]

14- ;Tiene su empresa planes de expansion, que permitan la adquisicion de

mas pasta de chile?

sil__] NO{ ]

Por que?




15- ¢ Qué cantidad de pasta de chile en ibs. utilizaria para los préximos 5 afios?

Ao Tabasco Jalapefio Indio Serrano Cayene

2000

2001

2002

2003

2004




COMENTARIO DE LOS RESULTADOS

OBTENIDO DE LOS CLIENTES
ACTUALES Y POTENCIALES

I- DATOS GENERALES.

E! objetivo de obtener estos datos es para conocer el perfil de los clientes
actuales y potenciales, de productos alimenticios, acerca del cargo de las
personas que deciden sobre las compras de materia prima, antiguedad de la
empresa, su ubicacién geografica, asi como también los productos que ellos

elaboran
CUADRO No.1

CARGQ QUE ACTUALES | POTENCIA- E %
DESEMPENA LES

Encargado de compras 2 2 4 45
Jefe de compras 1 1 11
Gerente General 2 2 22
Contador General 1 1 2 22
Gerente Administrativo

TOTAL ENTREVISTAS 4 5 9 100

COMENTARIQO: El mayor porcentaje que representa las decisiones.de compras

en las empresas encuestadas, corresponde al encargado de compras Esto
obedece a que en la mayoria existe un departamento de compras que se encarga
de seleccionar y decidir sobre la compra de materia primas, en fas que
I6gicamente existe un encargado de compras, sin embargo en otras empresas las
compras las decide directamente el Gerente o el Contador General, por lo que se

define que no tienen un departamento especifico



CUADRO No. 2

TIEMPO DE
OPERACION ACTUALES POTENCIALES %
DE PRE
1 -5 anos 2 1 33
5 - 10 afios 1 2 33
10 - 15 afos 1 12
15 — 30 anos 1 1 22
Mas afnos
TOTAL 4 5 100
ENTREVISTAS

COMENTARIQ: EI 66% de las empresas encuestadas tienen menos de 10 afios,

donde el 33% representan los clientes actuales y el 33% los clientes potenciales
El porcentaje restante tiene mas de 10 afios y menos de 30 afios de
funcionamiento. Esto indica que la Sociedad Cooperativa, ofrece su producto en
empresas que ya tienen una posicidn en el mercado, permitiéndole elaborar
planes de comercializacion para lograr la satisfaccidon en las necesidades de

consumo de estas empresas




Ubicacion geografica de los fabricantes

CUADRO No.3

ALTERNATIVADE |

RESPUESTA ACTUALES | POTENCIALES F %
Zona Metropolitana 4 4 8 88
Municipio

1

Departamento 1 1 12
TOTAL ENTREVISTAS 4 5 9 100
L

COMENTARIO: El 88% de las empresas encuestadas se ubican en la zona

Metropolitana de San Salvador, donde el 44% corresponde a clientes actuales y el
44% a los potenciales Existe un 12% que corresponde a clientes potenciales y
que se ubica en el departamento de Sonsonate IndicAndonos que la mayor
actividad comercial de la pasta de chile se da en la zona metropolitana de San
Salvador, facilitando a la Sociedad Cooperativa la distribucion de la pasta de chile
por que estan cercanas a su planta de produccion, sin embargo debe preccuparse
por buscar nuevos clientes sin importar distancias, siempre y cus'ido obtenga una
rentabilidad en las operaciones que realiza



CUADRO No. 4

PRODUCTOS QUE
ELAB N L ACTUALE TENCIAL F %

FABRICANTES

Salsa picante 2 4 6

Condimento

(s
fumry
n
W WO |n

Productos de tomate 1 1

Embutidos

Quesos y otros
lacteos

Comercializan la
pasta 2 2 18

Alimentos a la vista 1 1 9
TOTAL DE
RESPUESTA 6 5 11 100
TOTAL DE
ENTREVISTA 4 5 9

COMENTARIQ: La mayoria de empresas encuestadas fabrican salsas picantes,

(55%), observandose que solo el 18% de los clientes actuales la producen que en
términos absolutos solo son 2, las ofras dos la comercializan Por otra parte las
cuatro empresas potenciales que compran pasta de chile producen salsas,
representando una oportunidad de penetrar en este mercado ya que el principal fin
de la pasta de chile es elaborar salsas, también existen emprésas que la
comercializan a terceros o la ofrecen a la vista en restaurantes



II- DATOS DE CONTENIDO
e PREGUNTA No. 1

¢, Cuales son los tipos de pasta de chile que utiliza en la elaboracion de sus
productos?

¢ Objetivo

Identificar la pasta de chile que utilizan los fabricantes en [a elaboracion de sus

productos

CUADRO No.1
TIPO DE PASTA QUE UTILIZA
El FABRICANTE ACTUALES | POTENCIALES F %
Pasta de chile tabasco 4 3 7 64
Pasta de chile jalapeio 1 1 2 18
Pasta de chile indio 1 1 9
Pasta de chile serrano
Pasta de chile cayene 1 1 9
Otras pastas
TOTAL DE RESPUESTAS 6 5 11 100
TOTALES ENTREVISTA 4 5 9_

COMENTARIQ: El 64% de las empresas encuestadas utilizan pasta de chile tabasco
para elaborar sus productos, en donde los clientes actuales representan un 36% vy
los clientes potenciales el 27%; por otra parte el 18% prefieren comprar pasta de
chile jalapeiio y el restante prefieren pasta de chile indio y cayene. Esto determina
el potencial de mercado que tiene la pasta de chile tabasco, representando una
oportunidad para ofrecerio agresivamente.




* PREGUNTA No. 2

¢, De que manera se aprovisiona de pasta de chile para la fabricacion de sus
productos?

®*  Objetivo

Determinar si los fabricantes compran la pasta de chile y si algunos compran el
chile o tienen sus propios cultivos.

CUADRO No.2
DE QUE MANERA SE | j
APROVISIONA ACTUALES | POTENCIALES F %
COMPRA LA PASTA DE
CHILE 4 3 7 78
COMPRAR EL CHILE PARA
PREPARAR LA PASTA 1 1 11
CULTIVAN POR SU
CUENTA 1 1 11
TOTAL 4 5 9 100

COMENTARIQ. EIl 78% de las empresas encuestadas prefieren comprar la pasta
de chile, donde el 44% corrésponde a los clientes actuales y el 34% a los
potenciales, el 11% de las empresas potenciales encuestadas compran el chile
fresco para preparar la pasta y el resto de los clientes potenciales, tienen sus
propiocs campos de cultivos donde se proveen de chile para elaborar ta pasta. Esta
informacién representa que a los clientes potenciales que se les puede ofrecer de
inmediato la pasta de chile son tres, mientras que a los demas se les tiene que
explicar las cualidades del producto para que decidan comprarlo, y no tengan gue

cultivarlo o preparar la pasta, para que la Sociedad Cooperativa ios provea.




* PREGUNTA No. 3

Al comprar la pasta de chile ¢ quienes son sus principales proveedores?

¢  Objetivo

Conocer el nombre de otros productores de pasta de chile que presentan
competencia para la Sociedad Cooperativa.

CUADRO No.3
PROVEEDORES ACTUALES | POTENCIALES F %
SOCOAGRO 4 4 40
IMPORTADO DE
HONDURAS Y E.U. 1 2 3 30
AGRICULTOR
MAYORISTA 1 1 10
R/R | 2 2 20
TOTAL 100
RESPUESTAS 5 5 10
TOTAL
ENTREVISTAS 4 5 9

COMENTARIO. Puede observarse que el 40% de las empresas encuestadas

prefieren comprar a Socoagro, un 30% compran en el extranjero y un 10% a un
agricultor mayorista nacional, existe un 20% no respondié Cabe mencionar que
algunas empresas importan otra variedad de pasta de chile, existen dos cliente
potenciales que importa pasta de chile tabasco que representa el 20%. Indica que
hay un 50% del mercado actual gue es servido por la competencia.



* PREGUNTA A4
¢, Por que compra a esos proveedores?
¢  Objetivo

Identificar las caracteristicas que a opinién de los productores y comerciantes son
determinantes para comprar a sus proveedores de pasta de chile

CUADRO No. 4

POLITICA DE COMPRA ACTUALES | POTENCIALES F %
Por su precio 2 2 14
Por su calidad 4 4 26
Facilidad en el pago 2 2 4 26
Distribucion 3 3 20
N/R 2 2 14
TOTAL RESPUESTAS 9 6 15 100
TOTAL ENTREVISTA 4 5 9

COMENTARIOC Los productores y comerciantes actuales deciden comprar las
pastas de chile por su calidad, facilidad en el pago y distribuciéon mientras que los
clientes potenciales compran por el precio y facilidad en el pago Entre los clientes

actuales existe Una caracteristica importante por el cual compran que es la
calidad, y que para los clientes potenciales parece no importarles, oportunidad
para la Sociedad Cooperativa de vernder tomando en cuenta aspectos como el
precio, la distribucién y la calidad



¢ PREGUNTA No. 5

¢, Cuél es el promedio anual, de la cantidad o volumen en libras que compran, de

las siguientes pastas del chile?.

*  Objetivo.

Conocer {a capacidad de consumo de la pasta de chile que el fabricante utiliza

CUADRO No. 5A

CONSUMO ANUAL/CANTIDAD EN |
VOLUMEN LIBRAS DE PASTA DE | ACTUALES | POTENCIALES F 9%
CHILE TABASCO

3,000 LIBRAS 1 1 11
5,000 LIBRAS 2 1 3 34
60,000 LIBRAS 1 1 11
95,000 LIBRAS 1 1 11
N/R 3 3 33
TOTAL DE ENTREVISTAS 4 ) 9 100

COMENTARIO Los valores tomados estan en relacidn a ias respuestas, para no

excluir informacidn recolectada El mayor porcentaje de las empresas compran a
fo sumo 5,000 libras de pasta de chile el cual representa un 23% de las empresas
actuales y un 11% de los clientes potenciales Existe un cliente potencial que
compra 60,000 libras que representa el 11% de las empresas encuestadas Se
observa que un cliente actual compra 95,000 lbs al afic que representa su
principal fuente de ingresos en este negocio El 33% no contesté




CUADRO No. 5B

CONSUMO
ANUAL/CANTIDAD EN
VOLUMEN LIBRAS DE F %
PASTA DE CHILE
CAYENE

50000-100000 LIBRAS 1 100

100

-

TOTAL RESPUESTAS
TOTAL ENTREVISTA 9

COMENTARIO. De las empresas actuales encuestadas solamente uﬁa utiliza
pasta de chile cayene en la fabricacion de sus productos. Indica que el mercado
actual de pasta de chile tabasco tiene oportunidad de crecimiento por que son mas
los clientes que la prefieren en la elaboracién de las salsas, sin embargo tiene que
evaluarse la posibilidad de producirse pasta de chile cayene para cubrir la parte
del mercado a través de la diversificacion concéntrica, es decir hacer productos
relacionados a las necesidades aciuales del mercado que tiene la Sociedad
Cooperativa, desarrollando el producto en nuevos mercados



CUARDO No.5C

CONSUMO ANUAL/

CANTIDAD EN VOLUMEN
LIBRAS DE PASTA DE | ACTUALES \POTENCIALES, F %
CHILE INDIO

3000 LIBRAS 1 1 100

5000 LIBRAS

MAS DE 10000 LIBRAS

[ry
-

TOTAL RESPUESTAS 100

TOTAL ENTREVISTAS 4 5 9

COMENTARIO De las empresas encuestadas solamente una utiliza parte de chile
indio en la fabricacién de sus productos. Esto da la pauta de que la produccién de
pasta de chile tabasco tiene un mercado aceptable, pero que se debe evaluar la
posibilidad de producir pasta de chile indio para ganar mas mercados




* PREGUNTA No. 6

¢, Con qué frecuencia compra la pasta de chile?

e  Objetivo

Identificar con que frecuencia compran los fabricantes la pasta de chile

CUADRO No.6

FRECUENCIA DE

COMPRA ACTUALES | POTENCIALES| F %
MENSUAL 1 1 2 22
BIMENSUAL 1 1 2 22
TRIMESTRAL 1 1 12
SEMESTRAL 1 1 12
ANUAL 1 1 12
N/C 2 2 20
TOTALES 4 5 9 100

COMENTARIO. Puede observarse que enire los clientes encuestados son

diferentes ios periodos en los que compran, el cual manifestaron que los hacen de
acuerdo a sus necesidades de produccion y venta Determinante importante que
servira a la Sociedad Cooperativa para planificar adecuadamente su produccion y
disponerla en los momentos que los clientes lo requieran, que segin las
encuestas es durante todo e! afio



* PREGUNTA No. 7

¢ En que trimestre del afio, incrementan la compra de pasta de chile?

®*  Objetivo
Identificar en que época del afio se incrementa la compra de la pasta de chile
tabasco

CUADRO No. 7
PERIODOS | ACTUALES | POTENCIALES| _ F %
PRIMER
TRIMESTRE 2 1 3 33
SEGUNDO
TRIMESTRE
TERCER
TRIMESTRE 1 1 2 22
CUARTO
TRIMESTRE 1 1 2 22
N/C 2 2 23
TOTALES 4 o) 9 100

COMENTARIO El 33% de las empresas encuestadas incrementan sus compras

en el primer trimestre del afio por ser la estacion del verano, aqui el producto es
escaso, aumentando la demanda Ei 22% de las empresas encuestadas compran
pasta de chile tabasco en el tercer y cuarto trimestre del afio para efectuar el
proceso previo a las tradicionales fiestas navidefias Periodos de importancia a
tomar en cuenta para distribuir entre los clientes la cantidad de pasta de chile

tabasco que sea necesaria para sus uso industrial o comercial



* PREGUNTA No. 8

¢ Cuales aspectos considera importantes en la decision de la compra de la pasta

de chile?

®*  Objetivo

Conocer la opinidon de los fabricantes sobre los aspectos que influyen en la

decisién de compra de pasta de chile

CUADRO No.8

ASPECTOS QUF INFLUYEN
EN LA COMPRA ACTUALES |POTENCIALES| F %
CALIDAD 4 3 7 37
PRECIO 3 2 5 26
PRESENTACION 1 1 2 11
DISTRIBUCION 2 1 3 16
CANTIDAD
N/C 2 2 10
TOTAL RESPUESTAS

10 9 19 100
TOTAL ENCUESTAS

4 5 9

COMENTARIO Como se puede observar las empresas tienen diferentes criterios

para seleccionar la compra de chile tabasco, donde prevalece la calidad con un

37%, distribuido en un 21% para clientes actuales un 16% para clientes

potenciales Asi mismo el precio con un 26%, distribuido en un 16% para cliente

actuales y un 10% para clientes potenciales seguidos por los aspectos de

distribucion y presentacién Todos los aspectos aqui mencionados se deberan

tomar en cuenta para el respectivo pltan de comercializacion estratégico para tener

el principal de [os éxitos




* PREGUNTA No.9

¢ Qué servicios adicionales le brindan sus proveedores de la pasta de chile?

*  Objetivo

Conocer que servicios adicionales brindan los actuales proveedores a sus clientes

para evaluar que aspectos estan descubiertos y potenciarlos como ventaja

competitiva para la sociedad

cooperativa

CUADRO No. 9
SERVICIOS
ADICIONALES ACTUALES | POTENCIALES| F | %
GARANTIA 1 3 4 | 19
TRANSPORTE 3 2 5 | 24
RESPONSABILIDAD EN
ENTREGA 2 2 4 | 19
CARGA Y DESCARGA 1 1 5
PRESTAMO _DE ENVASES 2 2 4 | 19
NINGUNO 1 1 5
N/C 2 2 9
TOTAL RESPUESTAS 9 12 21 _|_100
TOTAL ENTREVISTAS 4 5 9

COMENTARIQ El servicio de transporte tiene un 24% de importancia entre los

clientes encuestados el cual el 14% comprende a los clientes actuales, seguido
por la garantia (19%) la responsabilidad de la entrega y el préstamo de envases
Las exigencias de los mercados actuales cada vez son mas grandes por lo que se
debe contar con la capacidad para tenerlos satisfechos de la mejor forma, por {o
que no se debe descuidar ninguno de estos aspectos en el plan de
comercializacion estratégico



* PREGUNTA No. 10

¢ Qué otros servicios no le ofrecen sus proveedores de la pasta de chile que le

gustaria recibir?

*  Objetivo
Conocer que otros servicios les gustaria recibir a los clientes para poder
potenciarios.

CUADRO No. 10
OTROS SERVICIOS
QUE LE GUSTARIA ACTUALES | POTENCIALES, F %
RECIBIR
CREDITOS 2 2 4 44
CALIDAD EN SERVICIOS 1 1 11
VISITA TECNICA 1 1 11
N/C 3 3 34
TOTAL DE 4 5 9 100
ENTREVISTA

COMENTARIO Los créditos son relevantes para el 22% de los clientes actuales y

el 22% de los clientes potenciales, dos clientes actuales les gustaria obtener
visitas técnicas y obtener la mayor calidad en los servicios obtenidos. Cabe
mencionar que la Sociedad Cooperativa actualmente otorga crédito a sus clientes
actuales, por fos que facilmente podria implementarse la politica de ofrecerlo a los
clientes potenciales, ademas de ofrecer visitas técnicas personalizadas que
aseguren el buen uso de la pasta de chile




®* PREGUNTA No. 11

¢ Como prefiere comprar [a pasta de chile?
¢ Objetivo

Conocer de que forma prefieren comprar la pasta de chile los clientes

CUADRO No. 11

CONSISTENCIA DE

LA PASTA DE CHILE |ACTUALES |POTENCIALES| F | %
TABASCO |

MOLIDA FINA 2 1 3 | 34
MOLIDA GRUESA 2 2 4 | 24
N/C 2 2 | 22
TOTAL DE

ENTREVISTAS 4 5 9 | 100

COMENTARIO Del 34% de los encuestados dijeron preferir la pasta de chile
molida fina, no obstante el 44% la prefieren gruesa, del cual el 22% son clientes

actuales y el 22% cliente potenciales Como estrategia de venta podria decidirse a
vender las pasta de chile en estas dos presentaciones a fin de satisfacer los

gustos de los clientes, ya que en la actualidad solo se vende molida gruesa.




®* PREGUNTA No. 12

éQué condicion de compra se adapta a sus necesidades en la adquisicién de la

pasta de chile?

®*  Objetivo

Determinar la politica de pago que prefieren los clientes

CUADRO No. 12

PREFERENCIA EN

EL PAGO ACTUALES | POTENCIALES F %
CREDITO 2 2 4 36
CONTADO i 1 10
AMBAS 3 1 4 36
N/C 2 2 18
TOTAL

RESPUESTA 6 5 11 100
TOTAL

ENTREVISTAS 4 5 9

COMENTARIO. La condicion de pago que se adapta a las necesidades para la

adquisicion de la pasta de chile es al crédito(36%). Otro 33% de las empresas
encuestadas se adaptan a la condicién de pago de contado y crédito(ambas),
solamente un 10% de las empresas prefiere la condicién de pago de contado. De
acuerdo a las condiciones econémicas actuales el financiamiento entre empresas
es muy importante razén por la cual es importante considerar el crédito estrategia

para incrementar las ventas, pero sin olvidarse de que su recuperacion debe ser
en un corto plazo.



* PREGUNTA No. 13

Si es al crédito, ¢, Que periodos prefiere para el pago?.

*  Objetivo

Conocer el periodo de pago que los clientes prefieren

CUADRO No. 13

PERIODO DE ACTUALES |POTENCIALES|, F %
PAGO

0-30 DIAS 2 1 3 33
30-60 DIAS 2 1 3 33
60-90 DIAS 1 1 12
MAS DE 90 DIAS

N/C 2 2 22
TOTALES 4 5 9 100

COMENTARIQ. Es relevante hacer notar que el plazo de crédito que soliciten los

clientes tanto actuales como potenciales es de treinta a sesenta dias que puede

considerarse normal dentro del que hacer econdmico actual y mas cuando se trata

de mantener un nive! de ventas que permitan el sostenimiento derla Sociedad

Cooperativa.




* PREGUNTA No.14

i Tiene su empresa planes de expansion que permitan la adquisicién de mas pasta
de chile?

¢  Objetivo

Conocer si tiene planes para la adquisicion futura de pasta de chile tabasco

CUADRO No. 14

TIENEN PLANES |ACTUALES | POTENCIALES|, F %
SI 3 3 33
NO 3 3 33
N/C 1 2 3 33
TOTALES 4 5 9 100

COMENTARIO: Es importante hacer notar que el 33% de los clientes actuales, si

tienen planes de expansion que permitiran adquirir mas pasta de chile en el futuro,
asi mismo en la misma proporcion se encuentran los clientes potenciales pero que
no esta en sus posibilidades incrementar las compras de pasta de chile. Esto crea
un compromiso para la Sociedad Cooperativa, ya que tendra que oontar con la

pasta de chile tabasco necesaria para satisfacer las demandas futuras



. PREGUNTA No. 15
¢, Qué cantidad de pasta de chile en libras utilizara para los proximos 5 afios?
¢  Objetivo

Conocer las necesidades futuras que tendrian los clientes de la pasta de chile de
acuerdo a sus planes de expansion

CUADRO No. 15

PASTA DE CHILE TABASCO
ANOS EN MILES DE LIBRAS

CLIENTES 2,000 2,001 2,002 2,003 2,004 TOTALES
ACTUALES
MAC CORMICK 99.7 104.7 110 115.5 121.2 551.1
IMPORT COLOR
HERMEL 6. 7. 8. 9. 10. 40,
COMERCIANTE
SUB-TOTALES 105.7 111.7 118. 124.5 131.2 591 1
POTENCIALES
ABECO 61.1 64.2 66.1 69.4 72.9 3337
EL NEGRITO
EL CASTANO
MAGDALY
JALISCO
SUB-TOTALES 61.1 64.2  66.1 69.4 72.9 333.7
TOTALES 166.8 175.9 184.1 193.9 204.1 924.8

COMENTARIO. Las proyecciones que tienen ios clientes para los proximos cinco
afios, favorece un normal crecimiento de la pasta de chile tabasco que vende la
Sociedad Cooperativa Es evidente que dentro de los clientes actuales Mac
Cormick ocupa el primer lugar, mientras que la empresa Hermel proyecta
aumentar sus compras de 6,000 ibs en el afio dos mil a 10,000 Ibs. en el afic dos
mil cuatro, las otras empresas no proyectan comprar mas, debido a que las ventas
consideran mantenerlas igual Por otra parte de los clientes potenciales solo
Abeco considera incrementar sus comprar en un 5% anual Esto demuestra que
los clientes son muy pocos pero que pueden ser suficientes para vender toda la
pasta de chile tabasco que produce la Sociedad Cooperativa




CUADRO No.15A

PASTA DE CHILE CAYENE

ANOS EN MILES DE LIBRAS

CUIENTES

2,000

2,001

2,002

2,003

2,004

TOTALES

ACTUALES

MAC CORMICK
IMPORT COLOR
HERMEL
COMERCIANTE

82.9

87.1

91.4

9.

100.8

458.2

SUB-TOTALES

82.9

87.1

91.4.

100.8

458.2

POTENCIALES

ABECO

EL NEGRITO
EL CASTANO
MAGDALY
JALISCO

SUB-TOTALES

TOTALES

82.9

87.1

914

96.

100.8

458.2

COMENTARIO Tal como se menciona en el cuadro No 15A, la empresa Mac

Cormick es la principal empresa que consume en una gran cantidad la pasta de
chite Tienen proyectos de comprar 458,200 Ibs de pasta de chile cayene En
cuanto al resto de clientes actuales y potenciales no les interesa incrementar las
compras, debido a que no existe un mercado que les asegure ta adquisicion de
mas pasta de chile Es importante mencionar que la Sociedad Cooperativa no

procesa pasta de chile cayene, sin embargo se propondrad que se evalué la

posibilidad de ofrecerla para cubrir en esta linea el mercado industrigl de la pasta

de chile







ENTREVISTA DIRIGIDA A JUNTA DIRECTIVA DE LA SOCIEDAD
COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL DE R.L. DE C.V.

I DATOS GENERALES

Sexo M Puesto
E Cargo
Estudios: Primaria
Secundaria
Universitarios
Otros
ORGANIZACION
1- ;Cudl es la visidén de la Sociedad Cooperativa?
2- cComo define su Misidn la Sociedad Cooperativa?
3~ ;cuadles objetivos persigue la Sociedad Cooperativa?
4~ (A qué periodo fija los objetivos la  Sociedad
Cooperativa?

Corto Plazo
Mediano Plazo

Largo Plazo



5- cQué  estrategias de comercializacidn utiliza la
Sociedad Cooperativa?
Estrategia: en precio
en presentacién
en segmentacidn
en publicidad
de distribucidn

Otros (Especifique)

6- (Qué tipo de estrategla competitiva de comercializacidn
utiliza la Sociedad Cooperativa?
Lider de mercado
Retador de mercado
Sequidora de mercado

Nicho de mercado

COMERCIALIZACION

7~ :Dependiendo de la forma de comercializar, mencione el
numero de clientes que tiene?
Fabrica N°
Mayorista N°
Detallista N°
Consumidor final N°

Otros (Especifique)




8- Mencione en base a la forma de comercializacidn
;cuédntos pueden ser sus clientes potenciales?
Mayorista N°
Fabricas N°
Detallistas N°

Consumidor final N°

9- En su opinidén ;considera que los clientes actuales, son
suficientes para vender la pasta de chile Tabasco que
produce?

Si No

10- ;Qué métodos de promociébn utiliza para dar a conocer su
producto a los clientes?
Publicidad
Promocidén de ventas
Venta personal

Relaciones publicas

11- :Qué técnicas utiliza en la realizacidén de sus ventas?
Atencidn al cliente
Ventajas del producto
Necesidades del cliente

Otros (Especifique)

12- Cémo es el comportamiento de las ventas de la pasta de
chile Tabasco?
Varilable

Constante



13-

14-

15-

16~

17-

:Si es variable en qué época del afio vende mas?

Primer Trimestre Segundo Trimestre

Tercer Trimestre Cuarto Trimestre

:De qué forma realiza sus ventas?

Contado Crédito Ambas

Si realiza wventas al crédito, :Cuiles son
gue otorga?
A 30 dias plazo
60 dias plazo
90 dias plazo

mas de 120 dias

los

plazos

¢Qué atributos considera determinantes para que la

pasta de chile Tabasco se destague en el mercado?

Presentacidn
Calidad

Facilidad de manejo
Precio

Otros (Especifique)

;Qué aceptacidén tiene la pasta de chile Tabasco en el

mercado?

Excelente Buena Regular



18- :La empresa podria desarrollar nuevos productos con el
chile Tabasco?
Si No

iQué tipos de productos?

19- ;Cémo Fijan sus precios?
En base al costo
En base a la demanda
En base a la competencia

Otros (Especifique)

20- Si el precio de venta lo fiia en base a la competencia
¢Cémo lo establece?
Mayvor que la competencia
Menor que la competencia

Igual que la competencia

21- De acuerdo a los siguientes canales de distribucién
cCoOmo realiza la comercializacién de la pasta de chile
Tabasco?

Fabrica
Mayorista
Detallista r

Consumidor final

22- (En qué mercado distribuye la pasta de chile Tabasco?
Local
Nacional

Regional



23~ ;Cémo obtiene 1la Sociedad 1la informacién sobre el

consumidor, competidor y canales de distribucidn?

24- En qué periodo y Area territorial obtiene 1la

informaciéon del mercado?

Periodo Area Geografica
ler. Trimestre Local
2do. Trimestre Nacional
3er. Trimestre Regional

4to. Trimestre

25- ;Cual es su participacién en el mercado actualmente?

0% —-———- 25%
25% ———~~- 50%
508 ~-——-- 75%
75% ———mm- 100%

26- ¢Quienes son los proveedores de chile Tabasco?




27-

28-

29-

30-

SECTOR

:Quiénes son sus principales competidores?

:Qué condiciones hacen dificil el ingreso de nuevos
competidores de la pasta de chile Tabasco?

a) Aspecto Legal

b) Requerimientos de inversidn
c) economia de Escala
d) Requerimientos de inversién

e) Lealtad del producto
f) Higiene y Seguridad Industrial
g) Calidad del Producto

iQué estd realizando 1la Sociedad Cooperativa para
aumentar su participacidén en el mercado industrial de

la pasta de chile Tabasco?

¢Existen suficientes proveedores de materia prima
principal en el pais?

Si No



31- :;Qué facilidad de incentivos le ofrecen los proveedores
del chile Tabasco?
Descuento por volumen
Facilidad de crédito

Facilidad de distribucidn

32- ¢Existe en el mercade materias primas que puedan
sustitulir la pasta de chile Tabasco?

Si No

33- 8i su respuesta es afirmativa mencione gqué productos
vienen a sustituir la pasta de chile Tabasco en el

mercado industrial?

ENTORNO

34~ A su criterio ;qué factores pueden influir en el

incremento de los costos de la produccién de la pasta
de chile Tabasco?

Cambios climatoldgicos

Altos impuestos

Incrementos en salarios

Incremento en electricidad

Incrementos tarifas telefénicas

Otros (Especifique)




35~

36—

Para que la pasta de chile Tabasco tenga aceptacidn en

el mercado ¢Cudles son los atributos gque a su juicio

debe tener el producto?

Durabilidad Color
Sabor Precio
Envase Otros (Especifique)

cQué aspectos considera importantes para
gobierno mejore los incentivos en el
agroindustrial?

Financiamiento

Fomento de Cooperativismo

Incentivos fiscales

Otros (Especifiqgue)

[

gue

[t¥]

SeCctor




COMENTARIO DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS
DE LA
JUNTA DIRECTIVA Y EJECUTIVOS.

® PREGUNTA No. 1

¢, Cudl es la vision de la sociedad cooperativa?
*  QObjetivo

Identificar si la sociedad cooperativa tiene definida su visién

CUADRO No. 1
VISION | | F %
VENDER A TODO EL PAIS Y GUATEMALA 1 20_
DESARROLLAR A LA PRODUCCION DE CHILE
1 20
AUTOSOSTENIMIENTO DE LA EMPRESA
| 1 20
SER LIDERES EN EL MERCADO NACIONAL
2 40
TOTAL 5 100

COMENTARIO. Puede observarse que el interés de los ejecutivos de la empresa

es el de ser lideres en el mercado. Sin embargo de manera relevante se encuentra
la de introducirse en el mercado internacional, el de desarrollar a los productores
del chile y el autosostenimiento de la empresa Cabe mencionar que la Sociedad
Cooperativa no tiene definida por escrita la Vision, ni objetivos especificos que
permitan alcanzar io expuesto anteriormente por los ejecutivos




® PREGUNTA No. 2

¢, Cudl es ia misién de la sociedad cooperativa?
¢  Objetivo

Identificar si la Sociedad Cooperativa tiene definida su mision

CUADRO No. 2
MISION E %
CONVERTIRSE EN PROCESADORA DE CHILE 1 14
BRINDAR CALIDAD 2 30
EXTENDERSE A LA REGIONDE C A 1 14
OFRECER BUEN PRECIO A LOS CLIENTES 1 14
CONVERTIR A PEQUENOS PRODUCTORES DE
CHILE EN EMPRESARIOS 1 14
LOGRAR SOSTENIBILIDAD 1 14
TOTAL DE RESPUESTAS 7
TOTAL ENTREVISTAS 5 100

COMENTARIO Seguin la opinion de la Junta Directiva la prioridad en la definicion

de la misidn es brindar calidad, el establecimiento de mejores precios, convertirse
en procesadores de chile, extenderse a la regién Centro Americana, convertir a los
productores de chile en pequenos empresarios y lograr sostenibilidad Esto indica
que la Sociedad Cooperativa no tiene definida la misién, ya que sus respuestas
son similares a la pregunta anterior y no todos tuvieron un mismo criterio para
contestar




* PREGUNTA No. 3

¢ Cuales objetivos persigue la Sociedad Cooperativa?
* Objetivo

Conocer cuales son los objetivos que persigue la Sociedad Cooperativa

CUADRO No. 3
OBJETIVOS F %
EXPANDIR EL MERCADO A NIVEL NACIONAL E
INTERNACIONAL 1 20

PRODUCIR PASTA DE CHILE PARA SATISFACER LAS

NECESIDADES 1 20
VENDER TODO LO PRODUCIDO 3 60
TOTAL 5 100

COMENTARIO EI principal objetivo que persigue la Sociedad Cooperativa es el
de vender toda la pasta de chile que producen, ademas desean expandirse a
nivel nacional e internacional, a través de la satisfaccion de las necesidades de
los clientes. Se manifiesta que las respuestas obtenidas son los criterios de cada
uno de los ejecutivos entrevistados y no objetivos claros o realistas que puedan
alcanzarse, afectando la posicién de la empresa en un mercado muy reducido
como lo es el de ia pasta de chile, que en la actualidad cuenta con compstidores y
productos sustitutos de consumo industrial que pueden desplazarlos si no se

toman en cuenta objetivos y metas que permitan su crecimiento




* PREGUNTA No. 4

&M que periodo fija los objetivos la Sociedad Cooperativa?

¢  Objetivo
Establecer los periodos en que son fijados los objetivos de la Sociedad
Cooperativa

CUADRO No. 4
PERIODOS F %
CORTO PLAZO 3 60
MEDIANO PLAZO 1 20
LARGO PLAZO 1 20
TOTALES 5 100

COMENTARIQ. De acuerdo a la entrevista realizadas la Sociedad Cooperativa fija

planes, con objetivos a corto plazo, mientras los objetivos a mediano plazo y largo
plazo son poco considerados Esto hace disminuir la efectividad en cada una de
las operaciones de la empresa ya que no tienen forma de predecir lo que sucedera
en el futuro




. PREGUNTA No. 5
¢+ Qué estrategia de comercializacién utiliza la Sociedad Cooperativa?
®*  Obijetivo

Conocer si la Sociedad Cooperativa hace uso de estrategias de comercializacion
para alcanzar los objetivos deseados.

CUADRO No. §

ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION
F %

ESTRATEGIA EN PRECIO 4 66
ESRATEGIA EN PRESENTACION
ESTRATEGIA EN SEGMENTACION 1 17
ESTRATEGIA DE PUBLIGIDAD '
ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION
OTROS(ESPECIFIQUE) CALIDAD 1 17
TOTAL DE RESPUESTAS 6 100
TOTAL DE ENTREVISTAS 5

Comentario Se incluyen todas ias respuestas para no excluir ninguna En opinién
de los entrevistados la estrategia de comercializacion mas utilizada es la
estrategia en precio(66%), seguida de ia segmentacién y calidad en el
producto(17% )} En lo que se refiere a las estrategias de presentacion, publicidad
y distribucion, la Sociedad Cooperativa no las toma en cuenta, afectando la
comercializacidon efectiva de la pasta de chile tabasco porque al no tener
informados a los clientes no sera posible que compren o lograr sus gustos y
preferencias a través de la presentacién




®* PREGUNTA No. 6

¢ Qué tipo de estrategias competitivas de comercializacion utiliza la Sociedad
Cooperativa?

*  Objetivo

Identificar si la Sociedad Cooperativa emplea un curso de accién determinado
para hacer frente a la competencia

CUADRO No. 6

ESTRATEGIAS F %
LIDER DE MERCADO 1 13
RETADOR DE MERCADQ 2 29
SEGUIDORA DE MERCADO

NICHO DE MERCADO 2 29
N/R 2 29
TOTAL RESPUESTA 7 100
TOTAL ENTREVISTA 5

COMENTARIO: Se observa que la Sociedad Cooperativa hace usc de las
diferentes estrategias competitivas de comercializacién, porque a criterio de
Junta Directiva pueden utilizarse varias estrategias, esto demuestra que los
entrevistados conocen muy poco de las estrategias competitivas, porque
debieron contestar y coincidir con una unica estrategia Constatando que no
hacen un uso correcto de estas estrategias que son importantes para alcanzar
un posicionamiento o crecimiento de la pasta de chile tabasco




* PREGUNTA No.7

¢, Dependiendo de la forma de comercializar mencione el nimero de clientes que
tiene?

* Obijetivo

identificar el segmento de mercado que mas le compra a la Sociedad Cooperativa

CUADRO No. 7

NUMERO DE CLIENTES %

# FABRICA 50

NN

# MAYORISTA 50

# DETALLISTA

# CONSUMIDOR FINAL

OTROS ( ESPECIFIQUE)

TOTAL DE RESPUESTAS 4 100

COMENTARIO: Segan los directivos encuestados, el segmento de mercado que

mas compra pasta de chile tabasco son las fabricas industriales procesadoras de
salsas, representando el 80%, y los mayoristas que representan un 20% que solo
lo comercializan Indicando que la plaza actual de mercado mas importante es la
distribucion directa de productor a consumidor industrial.




* PREGUNTA No. 8

Mencione en base a la forma de comercializar s Cuantos pueden ser sus clientes
potenciales?

*  Objetivo

Determinar si la Sociedad Cooperativa conoce sus posibles compradores de la
pasta de chile tabasco

CUADRO No. 8

CLIENTES POTENCIALES F F

MAYORISTAS #

FABRICAS # 3 100

DETALLISTAS #

CONSUMIDOR FINAL #

OTROS ( ESPECIFIQUE)

TOTAL DE RESPUESTAS 3 100

COMENTARIQ. Dentro de los posibles compradores de la pasta de chile, todos los

directivos de la Sociedad Cooperativa coinciden que son 3, y que son las fabricas
industriales quienes pueden ser sus clientes potenciales, se observa que restan
importancia a clientes mayoristas y detallistas Esto significa que el total de
clientes que pueden comprar la pasta de chile tabasco solo serian 7, cantidad
reducida que hace necesario conquistar nuevos mercados a nivel centroamericano
para alcanzar el crecimiento de la pasta de chile tabasco y el de la empresa



®* PREGUNTANo.9

¢En su opinidn considera que los clientes actuales, son suficientes para vender la
pasta de chile tabasco que produce?

*  Objetivo

Determinar si la capacidad de produccidén que tiene la Sociedad Cooperativa es
absorbida por sus clientes actuales

CUADRO No. 9
CLIENTES ACTUALES F %
Si '
NO 5 100
TOTAL ENTREVISTA 5 100

COMENTARIO Se puede apreciar que todos los entrevistados manifiestan que

los clientes actuales no son suficientes para vender la pasta de chile que produce
la Sociedad Gooperativa, esto demuestra que la Junta Directiva esta interesada en
obtener una mayor cobertura de clientes por la suficiente capacidad de produccion
que tienen




® PREGUNTA No. 10

.Qué métodos de promocion utiliza para dar a conocer su producto a los
clientes?

®  Objetivo

Saber como la Sociedad Cooperativa da a conocer el producto a sus clientes

CUADRO No. 10

METODOS DE PROMOCION F %
PUBLICIDAD i
PROMOCION DE VENTAS :
VENTA PERSONAL 5 71
RELACIONES PUBLICAS 2 29
TOTAL RESPUESTAS 7 100
TOTAL ENTREVISTAS 5

COMENTARIO: Los porcentajes estan calculados en relacion con el nimero de

respuestas, para no excluir informacién recolectada Tal como se observa en el
cuadro 10, el método de promocién por el cual la Sociedad Cooperativa da a
conocer la pasta de chile a los clientes es a traves de la venta personal (71%), ofro
método empleado es también las relaciones publicas No toman en cuenta la
publicidad y la promocion de ventas, que son muy importantes para introducirse en
el mercado



®* PREGUNTA No. 11

¢, Qué técenicas utiliza en la realizacion de sus ventas?
o Objetivo

Conocer si la Sociedad Cooperativa utiliza técnicas de promocién para la

realizacion de sus ventas

CUADRO No. 11

TECNICOS %

ATENCION AL CLIENTE 43

I T

VENTAJAS DEL. PRODUCTO 57

NECESIDADES DEL CLIENTE

OTROS( especifigue)

TOTAL DE RESPUESTAS 7 100

TOTAL ENTREVISTAS 5

COMENTARIQ. Es interesante observar que la mayor parte de los directivos
entrevistados sostienen que las técnicas de promocién utilizada para la venta de
pasta de chile tabasco, se encuentra en primer jugar las “ventajas del producto”
con un 57%, seguido por “ atencidn al cliente”. Las ventajas del producto consisten
en la durabilidad, facil manejo, fermentacion y abundancia de produccion para
satisfacer la cantidad de pedidos.




® PREGUNTA No. 12

,Coémo es el comportamiento de ias ventas de la pasta de chile tabasco?
¢ Objetivo

Conocer si las ventas de la pasta de chile tabasco se realizan de acuerdo a su
produccion o sufren alguna variabilidad

CUADRO No. 12

COMPORTAMIENTO DE LAS VENTAS F %
VARIABLE 5 100
CONSTANTE

TOTALES 5 100

COMENTARIO: Se deduce que el comportamiento de las ventas de pasta de chile

tabasco, es variable con respecto a su produccién. Esto afecta a la Sociedad
Cooperativa en lo que se refiere a sus finanzas porque no puede determinar un
nivel de ingresos constante que asegure sus compromisos con proveedores y
personal empleado.




®* PREGUNTA No. 13

¢ Si es variable en que época del afio venden mas?

¢  Objetivo

Identificar en que periodo la Scciedad Cooperativa vende mas para efectos de su
propuesta

CUADRO No. 13

EPOCAS DEL ANO F %
PRIMER TRIMESTRE 2 29
SEGUNDOQ TRIMESTRE 1 14
TERCER TRIMESTRE 4 57
CUARTO TRIMESTRE

TOTAL RESPUESTAS 7 100
TOTAL ENTREVISTAS 5

COMENTARIQ. Segun la opinion de los entrevistados en el primero y tercer

trimestre se incrementan las ventas, por lo que la Sociedad Cooperativa tendria
que prepararse con su produccion de pasta de chile tabasco, asi como la
comercializacidn masiva para colocar todo su producto, lo que vendria a
establecer una buena cantidad de ingresos a percibir




®* PREGUNTA No. 14

¢, De que forma realizan sus ventas?
*  Objetivo

Determinar si tienen politicas de ventas

CUADRO No. 14

POLITICA DE VENTAS F %

CONTADQ

CREDITO 2 40

AMBAS 3 60
TOTALES 5 100

COMENTARIQ. Se puede determinar que la Sociedad Cooperativa hace uso de

las dos formas de venta que existen, una politica aceptable que permite aumentar

el nivel de ventas de cada periodo, pero que se debe tener el cuidado de tener

adecuados controles de recuperacion de créditos.




®*  PREGUNTA No. 15

¢ Si realiza ventas al crédito, cuales son los plazos que otorga?

* Objetivo

Determinar la flexibilidad de las politicas de ventas

CUADRO No. 15

PLAZOS F %
30 DIAS

60 DIAS 5 100
90 DIAS

MAS DE 120 DIAS

TOTALES 5 100

COMENTARIO' En la politica de ventas que tiene la sociedad cooperativa los
entrevistados manifestaron que otorgan créditos a 60 dias plazo Esta situacién les
afecta financieramente, ya que la rotacidn de cuentas por cobrar es lenta,
disminuyendo la capacidad de percibir ingresos para invertirios en la produccién
de pasta de chile o disponer del efectivo para mejorar la comercializacion




* PREGUNTA No. 16

¢ Qué atributos considera determinantes para que la paste de chile tabasco se
destaque en el mercado?

*  Objetivo

Determinar si la Sociedad Cooperativa se preocupa por ofrecer un producto que
satisfaga los gustos y preferencias del consumidor.

CUADRQO No. 16

ATRIBUTOS F %

PRESENTACION

CALIDAD 4 67

FACILIDAD DE MANEJO

PRECIO 2 33
OTROS

TOTAL RESPUESTAS 8 100
TOTAL ENTREVISTAS 5

i

COMENTARIO. En opinion de los representantes de la Sociedad Cooperativa los
atributos que consideran determinantes para destacarse en el mercado estéa en
primer lugar la calidad y como segundo lugar el precio No toman en cuenta la
presentacion aspecto importante que puede influir en la decisién de compra entre
los clientes, sin embargo al preccuparse por ofrecer la mejor calidad en el
producto mantienen a sus clientes satisfechos




*  PREGUNTA No. 17

¢, Que aceptacién tiene la pasta de chile tabasco en el mercado?
*  Objetivo

Determinar como califica la Sociedad Cooperativa la aceptaciéon que tiene en el
mercado la pasta de chile tabasco

CUADRQ No. 17

ACEPTACION DE LA PASTA DE CHILE F %
EXCELENTE 5 100
BUENA

REGULAR

TOTAL 5 100

COMENTARIO EI 100% de los directivos de la Sociedad Cooperativa calificaron
a la pasta de chile tabasco con excelente aceptacién en el mercado, lo que

constituye una gran fortaleza en la comercializacion de este producto



* PREGUNTA No. 18.

i La empresa podria desarrollar nuevos productos con el chile tabasco?

*  Objetivo

Identificar si la Sociedad Cooperativa puede implementar estrategias para el

desarrollo de nuevos productos

CUADRO No. 18

PUEDE DESARROLLAR NUEVOS PRODUCTOS F %
Sl 5 100
NO

TOTAL 5 100

COMENTARIO- Segln se observa el 100% de los entrevistados, opinan que la
Sociedad Cooperativa podria desarrollar nuevos productos con el chile tabasco,

como las salsas y chiles deshidratados. Significa que puede implementarse la

estrategia de crecimiento de mercado a través del desarrollo de nuevos productos

y la diversificacion.




* PREGUNTA No. 19

(Como fijan sus precios? Conocer si las politicas son estudiados antes de
implementarios.

*  Objetivo

Conocer si las politicas en precios son estudiados antes de implementarlos

CUADRO No. 19

FIJACION DE PRECIOS %

o

EN BASE AL COSTO 100

EN BASE A LA DEMANDA

EN BASE A LA COMPETENCIA

OTROS

TOTAL DE ENTREVISTA 5 100

COMENTARIOQ. Los entrevistados reconocen que los precios de las pasta de chile

se fijan Unicamente en base al costo, sin tomar en cuenta las estrategias en
precio que pueden contribuir al crecimiento de la pasta de chile tabasco en el
mercado, como el precio en base a la competencia .




* PREGUNTA No. 20

Si el precio de venta lo fija en base a la competencia ¢ Como lo establece?
*  Objetivo

Identificar si la Sociedad Cooperativa analiza a sus competidores

CUADRO No. 20

FIJACION DE PRECIO F Y
MAYOR QUE LA COMPETENCIA

MENOR QUE LA COMPETENCIA

IGUAL QUE LA COMPETENCIA

N/R 5 100
TOTALES DE ENTREVISTAS _ _ 100

COMENTARIO: Puede observase que ninguno de los entrevistados contesto,

esto afirma la pregunta anterior, en cuanto a no analizar la competencia o la
demanda para emplear acciones que contribuyan a colocar el producto a precios
que lo posicionen en primer lugar y que permita sea el mas demandado entre la
competencia




* PREGUNTA No. 21

De acuerdo a los siguientes canales de distribucién ¢Como realiza a
comercializacion de la pasta de chile tabasco?

*  Objetivo

Identificar cual es el canal de distribucion que la Sociedad Cooperativa utiliza para
hacer llegar sus productos a los clientes

CUADRO No. 21

CANALES DE DISTRIBUCION

Yo

FABRICA

83

MAYORISTA

F
5
1

17

DETALLISTA

CONSUMIDOR FINAL

TOTAL RESPUESTA

100

TOTAL ENTREVISTA

nid

COMENTARIQ- Puede observarse que las ventas realizadas son directamente a

la fabricas(83%), considerando la naturaleza del producto este se realiza asi
porque es un producto de consumo industrial que es utilizado como materia prima

Se distribuye en un pequefio valor porcentual a los mayoristas que son empresas

comercializadoras de este producto a otros clientes




*  PREGUNTA No. 22

¢, En que mercado distribuye !a pasta de chile tabasco?

¢  Objetivo

Conocer cual es el mercado que tienen actualmente para asi determinar su

ubicacion geografica

CUADRO No. 22

DISTRIBUCION GEOGRAFICA F %
LOCAL 5 100
NACIONAL

REGIONAL

TOTALES DE ENTREVISTAS 5 100

COMENTARIO E! 100% del mercado que tiene la sociedad cooperativa
comprende al mercado nauonal es decir que estan a nivel de San Salvador,

Sonsonate, La Libertad y Santa Ana




* PREGUNTA No. 23

,Como obtiene la Sociedad Cooperativa la informacion sobre el consumidor,
competidor y canales de distribucién.

¢  Objetivo

Identificar si la Sociedad Cooperativa maneja investigaciéon de mercado sobre
consumidores, competidores y canales de distribucién.

CUADRO No. 23

F %
SUPERMERCADOS 1 17
PREGUNTAN A LOS AMIGOS 1 17
OBSERVANDO EL MERCADO 2 33
NO EXISTE FORMA DE HACERLO 2 33
TOTAL DE RESPUESTA 6
TOTAL DE ENTREVISTA 5 100

COMENTARIO. la investigacién de mercados realizada por la Sociedad

Cooperativa, no permite identificar los gustos y preferencias del consumidor, la
posicidn de la competencia y la forma en que podrian distribuir mejor su producto
Esto lo demuestra las respuestas dadas por los entrevistados en {a que un
porcentaje del 33% manifiesta que no existe forma de hacerlo y que menos podria

lograrse preguntando a los amigos sin un objetivo especifico.




* PREGUNTA No. 24

¢, En que periodo y drea territorial obtiene la informacién de mercado?

¢  Objetivo
Conocer en que periodo y area geografica Heva la investigacion de mercado

CUADRO No. 24

PERIODO F %

PRIMER TRIMESTRE

SEGUNDO TRIMESTRE

TERCER TRIMESTRE

CUARTO TRIMESTRE

NO ESTA DEFINIDO 4 80

NO SE HA FORMA PERIODICA 1 20
TOTAL DE ENTREVISTAS 5 _ 100

CUADRO No. 24A

AREA GEOGRAFICA F %
LOCAL

NACIONAL

REGIONAL |
NINGUNO , 5 100
TOTAL g 5 100

COMENTARIQ Existe una gran relacion con respecto a las respuestas anteriores,

ya que el 80% de los entrevistados manifiesta no tener definido el periodo de
realizacion de la investigacion de mercados y que no existe area especifica en ia
recoleccion de la informacién. Le restan importancia a este proceso que debe
realizarse continuamente en la comercializacion




* PREGUNTA No. 25

¢, Cual es su participacion en el mercado actualmente?
*  Objetivo

identificar si la Sociedad Cooperativa conoce su posicion en el mercado
actualmente

CUADRO No. 25

PARTICIPACION | F %
0-25% _

25-50% 4 80
50-75% 1 20
75-100%

TOTAL DE ENTREVISTAS 5 100

COMENTARIO: Se determina que ia participacidon en el mercado actual es de un
50% de acuerdo las respuestas obtenidas, razén por la cual la Sociedad
Cooperativa espera insertarse en el mercado potencial existente y asi alcanzar el
éxito en el crecimiento de la pasta de chile tabasco.



®* PREGUNTA No. 26

¢ Quiénes son los proveedores de chile tabasco?
¢  Objetivo

Conocer si la Sociedad Cooperativa sabe identificar a sus proveedores.

CUADRO No. 26

PROVEEDORES F %

AGRICULTORES 5 71

COOPERATIVAS 2 29
TOTAL RESPUESTAS 7 100
TOTAL ENTREVISTAS 5

COMENTARIO. El 71% de los proveedores son pequefios agricultores que

mantienen contratos de compra con la Sociedad por un limite de dos afos,
asegurando de esta manera su aprovisionamiento FEl resto lo hacen a la
Cooperativas independientes (29%) Puede identificarse un alto conocimiento de
los proveedores por parte de los entrevistados.



®* PREGUNTA No. 27

¢, Quienes son sus principales competidores?
*  Objetivo

Conocer si la Sociedad Cooperativa sabe identificar a sus competidores y conocer
el nombre de ellos

CUADRO No. 27

PRINCIPALES COMPETIDORES

CONSERVAS Cuscatlan

EL CASTANO

INGENIERO ESCOBAR

COMENTARIO Existen tres competidores que manejan el 50% restante del

mercado industrial que no tiene la Sociedad Cooperativa, el cual son empresarios
que existian con anterioridad a la constitucion de la Sociedad Cooperativa Se
determina que tienen identificado a sus competidores



* PREGUNTA No. 28

¢, Que condiciones hacen dificil el ingreso de nuevos competidores de la pasta de
chile tabasca?

¢  Objetivo

Conocer que condiciones hacen dificil el ingreso de nuevos competidores de la
pasta de chile

CUADRO No. 28

ALTERNATIVAS F %

ASPECTOLEGAL _

REQUERIMIENTO DE INVERSION 3 33

ECONOMIA DE ESCALA

LEALTAD DEL PRODUCTO

HIGIENE Y SEGURIDAD INDUSTRIAL

CALIDAD DEL PRODUCTO 2 23
CONOCIMIENTO DEL PROCESO 3 33

NO RELEVANTES | i 1 11

TOTALES EN RESPUESTAS 9 100
TOTAL ENTREVISTAS 5

COMENTARIO Entre las barreras de entrada que dificultan el ingreso de nuevos

competidores a la industria de la pasta de chile se encuentran los fuertes
requerimientos de inversion (33%), existen ademéas otras como o son el

conocimiento del proceso y la calidad del producto, segin respuestas de los
entrevistados




* PREGUNTA No. 29

¢, Que esta realizando la Sociedad Cooperativa para aumentar su participacion en
el mercado industrial de la pasta de chile tabasco?

®*  Objetivo

Identificar si la Sociedad Cooperativa se preocupa por aplicar estrategias para
incrementar su participacion en el mercado

CUADRO No. 29

PARTICIPACION EN EL MERCADO F %
CONTRATAR MERCADOLOGO 3 60
VISITA DE CLIENTES POTENCIALES 1 20
REVISION DE COSTO 1 20
TOTAL DE ENTREVISTA 5 100

COMENTARIQ. El 80% de los entrevistados coinciden en que desean contratar

un mercadologo, que les dirija para alcanzar el éxito en ia comercializacién de la
pasta de chile, opinibn muy importante para disponer de un departamento de
comercializacién que se encargue de los asuntos de mercadeo de la pasta de
chile tabasco o de otros productos que la Sociedad Cooperativa decida penetrar

en el mercado




*  PREGUNTA No. 30

¢ Existen suficiente proveedores de materia prima principal en el pais?

®*  Objetivo

Conocer si la Sociedad Cooperativa cuenta con suficientes proveedores de chile

tabasco que hagan facil la negociacién de este producto

CUADRO No. 30

NUMERO DE PROVEEDORES DE MATERIA PRIMA | F %
Sl S 100
NO

TOTAL DE ENTREVISTAS 5 100

COMENTARIO Se determina que el aprovisionamiento de chile tabasco es
segura razdn por la cual el 100% de los entrevistados contestan positivamente
Esto se convierte en una gran fortaleza para la Sociedad Cooperativa porque le
permite contar con la suficiente materia prima para producir y atender

debidamente a los clientes todo’el tiempo




* PREGUNTA No. 31

. Qué facilidad de incentivos le ofrecen los proveedores del chile tabasco?
*  Objetivo

Conocer los incentivos que la Sociedad Cooperativa recibe por parte de los
productores de chile tabasco

CUADRO No. 31

INCENTIVOS F % i
DESCUENTO POR VOLUMEN |
FACILIDAD DE CREDITO

FACILIDAD DE DISTRIBUCION

NINGUNO 5 100 J
TOTAL ENTREVISTAS 5 100 i

& Los incentivos los da Sacoagro a ellos

COMENTARIO" De acuerdo a entrevista la Sociedad Cooperativa es quién
colabora con los productores de chile, por esta razdn manifiestan que los

proveedores no les dan mas beneficio que el de proveerlos de chile tabasco



* PREGUNTA No. 32

¢Existe en el mercado materias primas que puedan sustituir la pasta de chile
tabasco?

*  Objetivo

Identificar si la pasta de chile tabasco tiene productos sustitutos

CUADRO No. 32

F %
Sl 2 40
NO 3 60
TOTAL DE ENTREVISTA 5 100

COMENTARIQO: Interesa hacer el comentario de que si existen materias primas

que sustituyan la pasta de chile tabasco y que para el 40% de los entrevistados se
encuentra la pasta de chile indio, cayene, jalapefio, productos que son vendidos
por empresas locales o0 extranjeras, representando una gran amenaza de
sustitucién en la pasta de chile tabasco, afectando su posicionamiento en el
mercado potencial.




* PREGUNTA No. 33

Si su respuesta es afirmativa ¢Mencione que productos sustituyen la pasta de
chile tabasco en el mercado industrial?

¢  Objetivo

Identificar directamente que productos sustituyen la pasta de chile tabasco

CUADRQO No. 33

SUSTITUTOS F %

CHILE INDIO 1 50

OTRAS VARIEDADES DE CHILE 1 50

TOTAL DE RESPUESTA 2 100
TOTAL DE ENTREVISTA 5

COMENTARIO El cuadro 33 complementa la pregunta anterior, al afirmar que si

existen materias primas que sustituyen en el mercado industrial la pasta de chile
tabasco, de acuerdo a entrevista estos productos son la pasta de chile indio,
cayene y jalapeno




* PREGUNTA No. 34

A su criterio ¢, Que factores pueden influir en el incremento de los costos de la
produccion de la pasta de chile tabasco?

* Objetivo

identificar los factores que pueden afectar los costos en la produccion de la pasta
de chile tabasco.

CUADRO No. 34

FACTORES F %

CAMBIOS CLIMATOLOGICOS 5 36
ALTOS IMPUESTOS 2 14

INCREMENTOS EN SALARIOS 2 14
INCREMENTOS EN ELECTRICIDAD 2 14
INCREMENTOS EN TARIFA ELECTRONICA

PRECIO DE LOS INSUMOS 3 22
TOTAL RESPUESTA 14 100
TOTAL ENTREVISTAS 5

4
7

COMENTARIQ" Uno de los principales factores que afectan en el costo de la

produccion de pasta de chile tabasco son los cambios climatoldgicos seguida en
relevancia por e} alto precio que puede adquirirse debido a estos a cambios, asi
mismo el incremento de los salarios y servicios pablicos son otros factores que
incrementarian sus costos de produccion, amenazas que disminuirian el nivel de
rentabilidad en la empresa..



®* PREGUNTA No. 35

Para que la pasta de chile tabasco tenga aceptacion en el mercado ¢Cuéles son
los atributos que a su juicio debe tener el producto?

*  Objetivo

Conocer que atributos son importantes para satisfacer las necesidades de los
clientes de la pasta de chile tabasco.

CUADRO No. 35

ATRIBUTOS F %
DURABILIDAD 1 6
SABOR 4 25
ENVASE

COLOR 5 31
PRECIO 4 25
OLOR 2 13
TOTAL RESPUESTAS 16 100
TOTAL ENTREVISTAS 5

COMENTARIO Uno de los principales atributos que debe tener la pasta de chile

tabasco es el color, seguido de un buen sabor y un precio adecuado para su
venta, ademas se encuentra que debe contar con agradable olor y durabilidad por
mas de un afo Atributos importantes para que tanto clientes actuales y
potenciales decidan comprar




® PREGUNTA No. 36

¢, Que aspectos considera importantes para que el gobierno mejore los incentivos
en el sector agroindustrial?

¢ Objetivo

Conocer si el sector agroindustrial recibe por parte del gobierno incentivos

CUADRO No 36

INCENTIVOS AL SECTOS F %

FINANCIAMIENTO 4 44
FOMENTO DEL COOPERATIVISMO 5 56

INCENTIVOS FISCALES

TOTAL DE RESPUESTAS 9 100
TOTAL ENTREVISTAS 5

COMENTARIQ. Como se observa los entrevistados consideran importante que el
gobierno apoye el cooperativisio y se creen incentivos en el area de finanzas de
manera que pueden contar con créditos agiles a bajos intereses. Respuestas que
reflejan la necesidad que tienen de contar con apoyo financiero y gubernamental
que les permita desarroliarse en {odas las operaciones del negocio y subsistir en
un mercado que ofrece solo cambios, debiendo estar preparados para enfrentarios
con un plan de comercializacion estratégico de acuerdo a sus necesidades







JORNADA TALLER SOBRE FODA (FORTALEZAS, DEBILIDADES,
OPORTUNIDADES Y AMENAZAS) IMPARTIDO AL PERSONAL DE LA
SOCIEDAD COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL DER.L. DEC.V,

En el taller donde se desarrollara el FODA,
estaran enfocados los diversos punios de
vista del personal que conforman las diversas
areas de la sociedad cooperativa,
especificamente el area de comercializacion
para disefar estrategias de acuerdo a sus
necesidades

El taller contara con los siguientes temas
Concepto de estrategias

Importancia de |as estrategias
Conceptos de visidn y su importancia
Conceptos de misién y su importancia
i Qué es el FODA?

¢ Qué son tos objetivos

variables controlables

variables incontrolables

+ H H+ + HF KT

OBJETIVOS

METODOLOGIA

Al finalizar el taller se pretende iograr los
siguientes objetivos.

+ concientizar a los participantes, la
importancia que tiene el recurso
humano en el logro de los obietivos
de la empresa
Definir la importancia de Ia
comunicacion  entre  jefes vy
trabajadores para el logro de los
objetivos de la empresa |,
ldentificar {as fortalezas, débilidades,
oportunidades y amenazas, con las
que cuenta la Sociedad Cooperativa,
especificamente en el area de
comercializacion
Evaluar el grado de motivacién del
personal al sentirse parte de la

I+

H

I+

empresa

+ |dentificar las variables externas que
pueden favorecer o afectar la
estabilidad de la Sociedad

Cooperativa

El taller, se desarrollard en forma
participativa entre instructores que hacen
la investigacibn en la empresa vy
empleados de la planta, vigilantes,
administrativos y el Gerente General de la
Sociedad Cooperativa, de manera que los
participantes aprendan, e identifiquen las
fortalezas y debilidades, oportunidades y
amenazas de la empresa Para
desarrollar el evento se dispondra de
material didacticc como  plumones,
pizarras, papeldgrafos y papeleria




.. TALLER SOBRE FODA (FORTALEZAS, DEBILIDADES, OPORTUNIDADES Y AMENAZA
n SociEL 4 AGROINDUSTRIAL DER.L. DE V.

ora |

TIVIDADES " |

~ TIEMPO

. RESPONSABLE

AGRADECIMIENTO

OSOOam — Generarcon |ai"l1'za entre 1os 'P‘re'sent‘éué‘n per.son‘al de ﬁ5 minutos Jaime ‘Iiosalles Dében'n[;artimpar
participantes y el grupo que | cada uno de los Blanca Estupinian facilitadores y el personal
realiza la mnvestigacion. participantes, Wilfredo Qrellana asistente.

mencionando su nombre,
cargo desempefiado y
funciones dentro de la
Sociedad Cooperativa.

0815 a.m. Conceptualizar sobre Impartir charla sobre 60 minutos Jaime Rosales Los facilitadores deben

estrategias y el FODA. ‘ESTRATEGIAS" y sobre Blanca Estupinian hacer participar a todos
"FODA", que es Mision, Wilfredo Orellana los empleados para que
Vision, Objetivos, y para capten los contenidos.
que sirven en la empresa.

09:15a.m. |RECESO REFRIGERIO 15 minutos

09:30 a.m. Recopilar informacion de los | Se hara una plenaria 60 minutos Blanca Estupinian Se recogen las (deas y
participantes, respecto ala | donde cada participante puntos de vista, puestas
situacién de la empresa, 2 | dara su opinidn de cdmo en un papelagrafo.
traves de sus comentanos y | se desempeia ta empresa
puntos de vista, ) en la organizacion,
relacionados con la charla | especialmente en la
antertor comercializacién.

11:00 am. |CIERRE PALABRAS DE 15 minutos | Wilfredo Orellana | FIN







ANEXO A

SOCOAGRO DE R.L. DE C.V.

REPORTE DE COMPRAS
DE MATERIALES DE PRODUCCION

FECHA

MATERIAL

CANTIDAD

PRECIO

TOTAL COMPRA

COSTO PROMEDIO

Inv. Inicial

Total Costo Promedio

MES

ANEXO B

SOCOAGRO DE R.L. DE C.V.

REPORTE MENSUAL DE MATERIALES

UTILIZADOS EN LA PRODUCCION

FECHA

REQUISICION | MATERIAL

CANTIDAD

COSTO PROMEDIO | TOTAL COSTO

Totales




ANEXO C

ORDEN DE PEDIDO
SOCOAGRO, R.L. DE C.V. PEDIDO N*°
FECHA [ | i |

CONTADO CREDITO
CONDICIONES DE PAGO | |1 |
NOMBRE DEL CLIENTE]
DIRECCION: |
TIEMPO DE ENTREGA : |

ESPECIALIZACION
N® TIPO DE PRODUCTO | CANTIDAD | P. UNITARIO | COSTO TOTAL

Estiamados Seriores:

S-T

VA

TOTAL

Autorizamos a ustedes, nos hagan llegar el presente pedido.

FIRMA AUTORIZADA CLIENTE

VENDEDOR




ANEXO D
REPORTE DE VENTAS

SOCOAGRO, R.L. DE C.V. REPORTE DE VENTAS
MES
FECHA CLIENTE | TIPO DE PRODUCTO CANTIDAD P.U. MONTO ENTREGADO
TOTAL

FIRMA DEL VENDEDOR DESPACHO




ANEXO E
SOCIEDAD COOPERTAIVA AGROINDUSTRIAL DE R.L. DE C.V.

CONTROL DE INVENTARIO

Fecha | Factura Consumidor | Cliente | Stock minimo |Entrada |Salida |Saldo |Requerimiento |Comentarios
Final ¢ Crédito Fiscal de Produccion

TRASLADOS




ANEXO F

SOCIEDAD COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL DE RL DE C.V.

SOLICITUD DE CREDITO
{ FECHA:

1. RAZON SOCIAL:

FECHA CONSTITUCION.

No REGISTRO: GIRO

DIRECCION:
[11.  [CAPITAL SOCIAL REGISTRADO.

CAPITAL PAGADO.

[111.

ACTIVIDADES PRINCIPALES DE LA EMPRESA:

[1v.

SUCURSALES, SUBSIDIARIAS O AGENTES |LOCALIDAD

TELEFONO

4.1

42

4.3

REFERENCIAS COMERCIALES

NOMBRE DE LA EMPRESA TELEFONO MONTO

PLAZO

5.1

5.2

5.3

5.4




REFERENCIAS BANCARIAS

NOMBRE DEL BANCO

No DE CUENTA

9.1

9.2

SI TIENE CREDITO BANCARIO INDIQUE

REFERENCIAS COMERCIALES

NOMBRE DEL BANCO MONTO

[FECHA

F

ARTICULOS DESEADOS: | DEPTO.

E

TOTAL DE CREDITO SOLICITADO

B

INFORMACION ADICIONAL

I

F

FIRMAS AUTORIZADAS:




Anexo G
Sociedad Cooperativa Agroindustrial de R.L de C.V

Cargos y Sueldos Propuestos por Areas

Cargo No Personal {Mensual Anual }Comision
Gerente General 1 5,000 00 | 60,000 00
Gerente Administracior 1| 350000 42,00000

Secretaria i 1,500 00 18,000 00

1,260 00 30,240 00

0 2% siv

Gerente Agricola 1 4,000 00 | 48,000 00

écnico Agricola 0

1294
Total 516,720 00

Los puestos y sueldos que se ecuentran sefalados, son tos propuestos
a la Sociedad Cooperativa para Apoyar a la Comercializacion y la
Organizacion en general (Ver Organizacion propuesta pag ist)



Anexo H
Sociedad Cooperativa Agroindustrial de R.L de C.V
Determinacién de Materiales y Preci Producto

Pastaide Cr

Chile Tabasco 08 5
Sal Industrial no yodada 02 12
Barril plastico 0 002 200
Boisas Plasticas 0002 6
Pita Plastica 0 0004 3]~
Pasta de Chile Cay

Chile Cayene 080 25
Sal Industrial no yodada 020 12
Barril plastico 0002 200
Bolsas Plasticas 0 002 6
Pita Plastica 0 0004 3

£
4

Se detalla el consumo de Materia Prima libra de pasta producida
asi como el costo del material el cual fue proporcionado por el
Gerente General



Anexo |

Sociedad Cooperativa Agroindustriai de R.l. de C.V
Detalle sobre Prestaciones

ISSS

AFP
VACACIONES
AGUINALDO

INDEMNIZACION

Cuota Patroral 0 075%

Cuota Patronal 0 06%

Suelda 15 dias mas 30% al afio &/CT
Sueldo 10 dias al afio o0 mas s/CT

Sueldo de un mes al afio s/CT

lLos costos en los que se incurra para el pago de las prestaciones
arribas detalladas son considerados como Costos indirectos de
Fabricacidn, tomandose como base {os sueldos mensuales de

cada trabajador

Anexo J

Sociedad Cooperativa Agroindustrialde R Lde C V

Determinacion de Desperdicio y Depreciacion

Pasta de Chile Tabasco 0 035%
Pasta de Chile Tabascc 0 035%

Activo Depreciacion [Anual .
Edificio(20 afios) 450,000 00 5 00% 22,500 00
Maquinaria(5 afos) 25,000 00 20 00% 5,000 00

r

Los datos detallados corresponden a informacion proporcionada por el

Gerente General



	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

