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INTRODUCCION.

Con el pasar de los ultimos afios, las empresas han ido
innovando con respecto a la gestidén administrativa; las
empresas del sector agricola no son la excepcidn, debido al
auge de la competencia se vuelve necesario que las empresas
tomen estrategias uUtiles para adaptarse a los cambios y que
sirvan de puntos clave de diferenciacidén con respecto a la
competencia.

Las empresas del rubro de produccién y distribucién de
productos alimenticios, deben enfocarse en temdticas
competentes a la mezcla de mercadotecnia para marcar los
parametros para la correcta actuacidén dentro del mercado en
que se desenvuelven.

Por lo cual a lo largo del presente trabajo se abordaran
detalladamente 1los elementos de la mezcla de marketing de
acuerdo al anadlisis de las &reas de oportunidad que se
adaptard especificamente a las necesidades en cuanto a las
variables producto, precio, plaza y promocién. Se
desarrollaran estrategias vy técticas fundamentales para ser
aplicadas a cada uno de los elementos del marketing para asi
contribuir a wuna mejor posiciédn en el mercado, captar la

atencidén y preferencia de los consumidores.

para que el lector pueda comprender vy analizar todo la
informacidén expuesta en el presente trabajo acerca de la
importancia que reviste cada uno de los elementos de la mezcla
de mercadotecnia y el desarrollo de estrategias claves para
determinar cursos de accidén que contribuyan a la mejora
continua en el area mercadologia.

A continuacién se detalla una explicacidén Dbreve gque cada
capitulo contiene:

CAPITULO I

En este capitulo se describen los conceptos que sirvieron de
insumos para la investigacidén de campo. Se iniciara
incluyendo conceptos Dbasicos como que es el marketing, la
importancia y la exposicidén de cada uno de los elementos de la
mezcla de mercadotecnia asi como cada una de las areas que
comprende cada uno de los elementos, las caracteristicas y la



aplicacién de estrategias fundamentales para <cada uno de
ellos.

Ademds se incluirédn aspectos importantes para el desarrollo
del plan de marketing y se detallaran cada una de las etapas
que comprende la elaboracién de un plan de marketing.

CAPITULO IT

En este capitulo se detallan la historia y generalidades de la
produccién del Jjocote y loroco en El1 Salvador, asi mismo 1la
industrializacién del jocote Bardn Rojo como del loroco en el
municipio de San Lorenzo en Ahuachapan.

Ademds contiene aspectos gque han marcado la evolucidén de
dichos productos en el municipio de San Lorenzo, Ahuachapéan.

Se incluye informacién sobre 1los inicios del PROYECTO DE
INDUSTRIALIZACION DEL JOCOTE BARON ROJO Y LOROCO COMO BASE DEL
DESARROLLO ECONOMICO EN EL MUNICIPIO DE SAN LORENZO,
AHUACHAPAN, el crecimiento y el impacto que a tenido en 1la
sociedad de San Lorenzo.

CAPITULO III

En este capitulo se incluye todos los detalles del desarrollo
de la investigacién tanto aspectos generales como
especificaciones de cada fase del proceso. Permitird al lector
comprender todo el proceso de investigacidén desde los
objetivos propuestos para la misma el método empleado para su
ejecucidédn las técnicas e instrumentos que se utilizaron, el
andlisis de 1los resultados obtenidos vy las recomendaciones
propuestas en base a las conclusiones alcanzadas unas vez
finalizado el periodo de la investigaciédn.

CAPITULO IV

En este capitulo se presenta la propuesta elaborada por el
equipo de trabajo tomando como punto de partida los resultados
de la investigacidén en general, consultando la informaciédn
recopilada y plasmada en el cuerpo de trabajo, con el fin de
establecer el curso de accidén a implementar para fortalecer el
drea de comunicacidén, la innovacidédn de los productos vy
mecanismos de distribucién del PROYECTO DE INDUSTRIALIZACION
DEL JOCOTE BARON ROJO Y LOROCO COMO BASE DEL DESARROLLO
ECONOMICO EN EIL. MUNICIPIO DE SAN LORENzZO, AHUACHAPAN. Se
incluird los objetivos del plan de marketing, asi como las
estrategias y téacticas a sequir durante su ejecucidédn. Ademés

b



del presupuesto requerido para la implementacidén de
estrategias; que comprenden la parte fundamente de todo el
proceso de investigacidn.
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PLAN DE MARKETING



cAPiTULO I

ANTECEDENTES Y GENERALIDADES ACERCA DEL PLAN DE MARKETING

1.1 ANTECEDENTES DEL MARKETING.

Se puede decir que ninguna definicidén presenta, en forma
perfecta, el concepto de mercadotecnia. Esta, al igual que la
mayor parte de las actividades en desarrollo, ha sido vy

seguird siendo definida de muchas formas.

A lo largo de los afios han aparecido diversas definiciones
de la mercadotecnia. Algunas parten del concepto de
intercambio de Dbienes vy servicios, por lo tanto resulta
importante entender el <concepto de intercambio como el
consentimiento entre dos personas para recibir un bien o
servicio a cambio de otro, ese otro puede ser dinero, aungque
puede existir el intercambio entre productos que son

considerados de igual valor.

Se define a la mercadotecnia como el proceso de planeacidn,
ejecuciodn % conceptualizacidn de precios, promocidn v
distribucidén de ideas, mercancias y términos para crear
intercambios que satisfagan objetivos individuales %

organizacionales (Fischer & Espejo, 2011).

La palabra marketing empezd a utilizarse en Estados Unidos
a principios del siglo XX, cuando la Universidad de Michigan
puso en marcha un curso denominado “La industria distributiva
y reguladora en Estados Unidos”, en cuyo folleto descriptivo
se utilizd por primera vez la palabra marketing.

Hasta finales de la década de los sesenta el marketing se
limita a los intercambios comerciales que tiene lugar en el
mercado. En esa época el profesor McCarthy desarrollo la idea
de las cuatro P; product, price, place, promotion en las dque

se fundamentan las cuatro &reas de actuacidén del marketing,

2



que se conocen como marketing mix: producto, precio,
distribucidén y promocidédn (Martinez, Ruiz & Escriva 2014).

A partir de esa década, el marketing empieza a aplicarse
también a organizaciones sin fines de lucro, basédndose en la
idea del intercambio de valores entre dos partes.

Es a mediados de 1los afios ochenta cuando se afiade a la
definicién de marketing la blUsqueda no solo del bien de la
empresa, sino también de la colectividad.

El marketing ha evolucionado en tres etapas sucesivas de
desarrollo: orientacidén al producto, orientacién a las ventas
y orientacién al mercado.

1) Etapa de orientacidén al producto. Las empresas gque tienen
una orientacidén al producto se concentran por lo comin en
la calidad y cantidad de las ofertas, suponiendo a la vez
que los <clientes buscaran vy compraran productos bien
hechos vy a precio razonable. Esta manera de pensar
cominmente se asocia con una época pasada, cuando la
demanda de bienes excedia en general a la oferta y el
enfoque primordial en los negocios era producir con
eficiencia grandes cantidades de productos. Encontrar los

clientes se consideraba una funcidén relativamente menor.

2) Etapa de orientacién a las ventas. La crisis econdmica
mundial de finales de la década de 1920 (comUnmente
conocida como la Gran Depresidn) cambio la forma de ver
las cosas. A medida que los paises desarrollados salieron
de la depresidén, se hizo evidente que el problema
econdmico principal ya no era como fabricar con
eficiencia, sino més bien como vender la produccidédn. La
orientacién a las ventas se caracterizdé por una gran
confianza en la actividad promocional para vender 1los
productos que la compafiila deseaba fabricar. En esta
etapa, la publicidad consumia la mayor parte de 1los

recursos de una empresa y la administracidén empezd a



respetar y a otorgar responsabilidades a los ejecutivos
de wventas.

3) Etapa de orientacidén al mercado. Con una orientacidn al
mercado, las compafilas identifican lo gque quieren los
clientes y adaptan todas sus actividades para satisfacer
esas necesidades con la mayor eficiencia posible. Usando
este enfoque, las empresas hacen marketing y no
simplemente se dedican a vender. El marketing se incluye
en la planeacién de la compafiila a largo plazo asi como a

corto (Rodriguez, 2013).

La globalizacién de la economia estd teniendo multiples vy
variados efectos sobre la sociedad, el modo en que vivimos,
los hébitos de consumo, la familia, el medio ambiente, las
expectativas profesionales pero sobre todo estd impactando de

forma generalizada en los modelos de gestionar las empresas.

Nos encontramos en una fase en la que es preciso superar el
modelo tradicional de las compafiias, para alcanzar uUuno nuevo
basado en la integracidén global vy horizontal de todas 1las
actividades empresariales y cuyo eje central sea la visidn

estratégica del marketing.

Al final se debe entender el marketing como un concepto
empresarial mas global, donde todos los demds departamentos se
impregnen de su filosofia y saber hacer, no se tiene que
olvidar en ningtn momento que la verdadera razdédn de ser de la
empresa es la entera satisfaccidén del cliente, lo que conlleva

el éxito (Mufiiz, 2014).

1.1.2 DEFINICION DE MARKETING

Para lograr comprender todo lo que engloba el &rea del
marketing es necesario tener un conocimiento previo o

definicidén del mismo.



El marketing, mas gque cualgquier otra funcidén de negocios,
se refiere a los clientes. El marketing es la administracidn
de relaciones redituables con el cliente. La meta doble del
marketing consiste en atraer a nuevos clientes prometiéndoles
un valor superior y mantener y hacer crecer a los clientes
actuales satisfaciendo sus necesidades.

En la actualidad, el marketing debe entenderse no en el
sentido arcaico de realizar una venta (“hablar y vender”),
sino en el sentido moderno de satisfacer las necesidades del
cliente. Si el mercaddélogo entiende bien las necesidades del
consumidor; si desarrolla productos que ofrezcan un valor
superior del cliente; vy si fija sus precios, distribuye vy
promueve de manera eficaz, sus productos se venderadn con mucha
facilidad.

Definido en términos generales, el marketing es un proceso
social y administrativo mediante el cual los individuos y las
organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e
intercambiando valor con otros.

En un contexto de negocios mas estrecho, el marketing
incluye el establecimiento de relaciones redituables, de
intercambio de wvalor agregado, con los clientes. Por lo tanto,
definimos el marketing como el proceso mediante el cual las
compafiias crean valor para sus clientes y establecen
relaciones sdélidas con ellos para obtener a cambio valor de

éstos (Kotler & Armstrong, 2012).

e Marketing: es la ciencia y el arte de explorar, crear y
entregar valor para satisfacer 1las necesidades de un
mercado objetivo y obtener asi una utilidad. El1 marketing
identifica las necesidades vy 1los deseos insatisfechos,
define, mide 'y cuantifica el tamafio del mercado
identificado y la potencial utilidad es desempefiado por
un departamento de la organizacidén la cual presenta

ventajas y desventajas. (Ruiz, 2006)



e Marketing es una funcidén organizacional y un conjunto de
procesos para crear, comunicar y entregar valor a 1los
clientes y para gestionar las relaciones con ellos de tal
modo que beneficie a la organizacidén y a sus stakeholders

(Asociacidén Americana de Marketing, AMA, 2013)

e Stanton, Etzel y Walker, proponen la siguiente definicién
de marketing: "El marketing es un sistema total de
actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precios,
promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de
lograr los objetivos de la organizacidén". (Staton, Etzel

y Walker, 2004)

e Marketing es aquel conjunto de actividades técnicas vy
humanas realizadas por las empresas que tratan de dar
respuestas satisfactorias a las demandas del mercado

(Muniz, 2014)

1.1.3 IMPORTANCIA DEL MARKETING

El motivo mas importante para estudiar el Marketing es la
funcidén trascendental que desempefia en el crecimiento y el
desarrollo econdmicos. Estimula la investigacidédn y las nuevas
ideas, lo cual da por resultado nuevos bienes y servicios. Da
a los clientes la ©posibilidad de elegir entre wvarios
productos. Cuando estos los satisfacen, puede haber empleos
mas completos, ingresos mas altos y un mejor nivel de vida.

La misién de la mercadotecnia recae en el hecho de
satisfacer las necesidades de los clientes y para lograrlo
todas las partes que conforman una empresa deben trabajar en
conjunto, contribuyendo de esta forma a lograr los objetivos
primordiales de la mayoria de las organizaciones lucrativas:
supervivencia, utilidades y crecimiento.

Ademés de ello, el marketing debe comprenderse desde dos
puntos de vista, 1) Es el filosdéfico, que es el que brinda una

forma de entender el intercambio comercial. Por otro lado se
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tiene 2) El1 punto de vista del marketing como técnica, que
viene a ser la forma de llevar a cabo el intercambio

comercial.

1.1.4 MARKETING MIX

De una manera muy generalizada, se puede determinar que el
marketing mix, no es otra cosa mds dque el conjunto de
herramientas las cuales debe combinar la direccién de
marketing para conseguir los objetivos previstos, y se
materializa en cuatro elementos: producto, precio,
distribucién y promocidn.

Los cuales pueden ser objeto de modificaciones por parte de
la empresa, debido a gque son variables controlables, sobre las
que debe apoyarse toda accidédn de marketing.

La mezcla de mercadotecnia (marketing mix) es la adecuacidn
de los diversos aspectos que intervienen en la
comercializacién, con el fin de satisfacer las necesidades del
cliente de una manera coherente y ordenada (R odriguez,
2013) .

Ahora bien, como lo es sabido para cada una de las variables
que componen la mezcla de marketing existen herramientas
especificas asignadas a producto, precio, plaza y promocidn,
las cuales conducen de manera directa hacia los clientes meta

y por ende al posicionamiento deseado.



Figura 1. HERRAMIENTAS DE LAS VARIABLES DE MARKETING MIX.

PRECIO
—-Precio de lista

PRODUCTO
-Variedad
-Calidad -Descuentos
-Disefio -Negociacion
-Caracteristicas individual
-Nombre de marca -Periodo de pago
-Envase -Planes de credito

-Servicios

PLAZA O

PROMOCION - DISTRIBUCION
-Publicidad - . -Canales

—-Ventas -Cobertura

personales -Surtido

-Ubicaciones

—Promocion de Clientes meta.

ventas
Posicionamiento -Inventario

Relaciones
deseado.

publicas -Transporte

-Logistica

Con lo anterior se tiene claro que las variaciones que se
desarrollan dentro de la mezcla de marketing no suceden por
casualidad, representan estrategias de marketing fundamentales
disefiadas por la gerencia de marketing, que intenta obtener 1la
mayor ventaja sobre sus competidores vy lograr el éxito

competitivo. Algunas estrategias podrian ser:

Estrategias de productos

El producto no sdélo incluye la wunidad fisica, sino su
empaque, garantia, servicio posterior a la venta, nombre de la
marca, 1imagen de la compafiia, wvalor y muchos factores méas.
Compramos cosas, no sélo por lo que hacen (beneficios), sino
por lo que significan para nosotros (posicidn, <calidad o
reputacidn) .

Los productos pueden ser bienes tangibles como
computadoras, ideas como las ofrecidas por un consultorio
servicios como la atencién médica. Los productos también

pueden ofrecer valor al cliente.



Estrategias de Distribucién (plaza)

Las estrategias de distribucidén se ocupan de poner 1los
productos disponibles cuando y donde los clientes 1los
requieren. Una parte de esta “P” de plaza es la distribucidn
fisica, que incluye todas las actividades de negocios
relativas al almacenamiento y transportacién de materias
primas o productos terminados.

La meta de la distribucidén es asegurar que los productos en
condiciones de wuso a los sitos designados cuando se les

necesita.

Estrategias de promocién

La promocidn incluye ventas personales, publicidad,
promocién de ventas y relaciones publicas. El1 papel de 1la
promocién en la mezcla de marketing es producir intercambios
mutuamente satisfactorios con mercados meta al informar,
educar, persuadir 'y recordarles 1los Dbeneficios de una
organizacién o producto.

No obstante, las buenas estrategias de promocidén no
garantizan el éxito. Cada elemento de la “p” de promocidn de
coordina y administra con los otros para crear una amalgama o

mezcla promocional.

Estrategias de asignacién de precios

El precio es o que el comprador debe entregar para obtener
un producto.

A menudo es el elemento mas flexible de los cuatro
elementos de la mezcla de marketing, el elemento gque cambia
mas rapidamente. Los mercaddlogos pueden aumentar o disminuir
los precios con mayor frecuencia y facilidad que lo gque pueden
cambiar las otras variables de la mezcla de marketing

(Rodriguez, 2013).



Areas de decisién estratégica organizadas mediante las

cuatro Ps:

v" Producto: bien fisico, servicio, caracteristicas, nivel
de calidad, accesorios, instalaciédn, instrucciones,

garantia, lineas de productos, empaque y marcas.

v' Plaza: objetivos, tipo de canal, exposicién al mercado,
tipos de intermediarios, tipos de ubicacidén de las
tiendas, como administrar el transporte y almacenamiento,
niveles de servicio, reclutamiento de intermediarios,

administracidén de canales.

v' Promocién: objetivos, mezcla promocional, vendedores;
tipo, numero, capacitaciédn, seleccidn, motivacidn,
publicidad; metas, tipos de anuncio, tipos de medios,
impulso del texto publicitario, encargado de prepararla,

promocidén de ventas y publicidad no pagada.

v\ Precio: objetivos, flexibilidad, nivel en el ciclo de
vida del producto, condiciones geograficas, descuentos,

bonificaciones.

1.2 MARKETING ESTRATEGICO

Una de las caracteristicas con mas relevancia en el mundo
del marketing es el poder planificar, con mucha garantia de
éxito, el porvenir de las empresas hoy en dia, basandose en la
oferta de valor que se brinde al mercado, sin dejar de lado el
hecho de que el entorno en que se posiciona la compaifiia,
cambia y evoluciona de manera constante, por lo que dependeré
de la capacidad de adaptacidén y anticipacidén que se tenga ante

estos cambios.
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1.2.1 DEFINICION DE MARKETING ESTRATEGICO.

El marketing estratégico consiste en satisfacer plenamente
a los clientes, considerando el wvalor otorgado a ellos y su
correcta percepcidn, cumpliendo ademés con la maximizacidén de
la rentabilidad que la empresa requiere.
Es una actividad integradora de toda la gestidn empresarial vy
no solamente un &rea funcional.

Asi pues, el marketing estratégico es indispensable para
que la empresa pueda, no solo sobrevivir, sino posicionarse en

un lugar destacado en la mente de los consumidores.

1.2.2 FUNCION DEL MARKETING ESTRATEGICO.

Por tanto, el marketing estratégico Dbusca conocer las
necesidades actuales y futuras de nuestros clientes, localizar
nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado
potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados,
orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y disefiar
un plan de actuacidén u hoja de ruta que consiga los objetivos
buscados.

En este sentido y motivado porque las compafiias actualmente
se mueven en un mercado altamente competitivo se requiere, por
tanto, del anédlisis continuo de las diferentes variables del
DAFO, no solo de nuestra empresa sino también de la

competencia en el mercado.

Responder con éxito al interrogante, «¢;disponemos de una
estrategia de marketing?», parece ser que es dificil, vya dque
independientemente de que no todas las empresas se 1lo

plantean, tiene el inconveniente de su puesta en préactica.

Por ello, una de las mayores preocupaciones de los
estrategas corporativos es encontrar el camino mas rapido vy

seguro hacia la creacidén de valor, entendido no solo como un

11



resultado que beneficie a los accionistas de la compafiia, sino
como algo capaz de satisfacer y fidelizar a los

diferentes stakeholders del mercado (Mufiiz, 2014).

1.2.3 COMPONENTES DEL MARKETING ESTRATEGICO.

El andlisis competitivo es un proceso gue consiste en
relacionar a la empresa con su entorno. El analisis
competitivo ayuda a identificar las fortalezas y debilidades
de la empresa, asi como las oportunidades y amenazas que le
afectan dentro de su mercado objetivo. Este andlisis es 1la
base sobre 1la que se diseflard la estrategia, para ello
deberemos conocer o intuir lo antes posible:

e La naturaleza y el éxito de los cambios probables que

pueda adoptar el competidor.

e La probable respuesta del competidor a los posibles
movimientos estratégicos que otras empresas puedan
iniciar.

e La reaccidén vy adaptacién a los posibles cambios del
entorno que puedan ocurrir de los diversos competidores.

Andlisis de las fuerzas competitivas de Porter.

Toda competencia depende de las cinco fuerzas competitivas

que se interaccionan en el mundo empresarial:

e Amenaza de nuevos entrantes.

e Rivalidad entre competidores.

e Poder de negociacidén con los proveedores.
e Poder de negociacidédn con los clientes.

e Amenaza de productos o servicios sustitutivos.

La accidén conjunta de estas cinco fuerzas competitivas es la

que va a determinar la rivalidad existente en el sector.
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1.2.3.1 ESTRATEGIA COMPETITIVA

En cierto sentido el producto juega un papel de enlace entre
oferta y demanda, por lo dque el éxito al que se hace
referencia estd condicionado por la capacidad de la empresa
para superar a la competencia y desde luego, por la bondad del

producto desde la perspectiva del cliente.

En estos términos, la concepcién de la estrategia

competitiva descansa en el andlisis de tres partes clave:

Sector industrial: Naturaleza de 1los rivales y capacidad

competitiva.

Mercado: Necesidades y preferencias del consumidor

Perfil del producto: Precio, calidad, servicio, etc.

1.2.3.1.1 DEFINICION DE ESTRATEGIA COMPETITIVA.

Se denominan asi a las estrategias de marketing orientadas

a la adopcidén de una determinada actitud hacia la competencia.

La estrategia competitiva tiene como propdésito definir qué
acciones se deben emprender para obtener mejores resultados en

cada uno de los negocios en los que interviene la empresa.

1.2.3.1.2 CLASIFICACION

De acuerdo al que hacer mercadoldédgico, se deben tomar
ciertas posturas ante la competencia, pero debe realizarse de
forma ldégica y muy razonable, que tenga base en el andlisis de
la situacidén de la empresa, y otros elementos imprescindibles
que contribuirdn al plan vy ejecucidn de estrategias de

actuacidén orientadas a la competitividad.

Se determinan cuatro tipos de estrategias competitivas segun

su clasificacidn:
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Estrategia de 1lider. E1 1lider es aquel que ocupa una
posicidén dominante en el mercado reconocida por el resto
de las empresas. Un lider se enfrenta a tres retos: el
desarrollo de la demanda genérica, desarrollando la
totalidad del mercado captando nuevos consumidores o
usuarios del producto, desarrollando nuevos usos del
mismo o) incrementando su consumo; proteger la
participacidén del mercado, con respecto a la cual puede
adoptar diversas estrategias como la innovacidén, la
distribucidén intensiva, la confrontacién abierta con
respecto a los precios; y ampliar la participacidédn del
mercado, aumentando la rentabilidad de sus operaciones

sin incurrir en posiciones monopolisticas.

Estrategia de retador. Consistente en querer sustituir al
lider, ya que no se domina el mercado. Con ello trata de
incrementar su participacidn de mercado mediante

estrategias agresivas. Estas pueden consistir:

v Ataque frontal: utilizando las mismas armas que el
lider.

v Ataques laterales: teniendo como objetivo los puntos
més débiles del competidor, pudiendo adoptar varias
formas como el desbordamiento, el acercamiento, la

guerrilla, etc.

Estrategia de seguidor. El1 seguidor es aquel competidor
que tiene una cuota de mercado méds reducida que el lider.
Su estrategia consiste en alinear sus decisiones con
respecto a las del lider. No ataca, coexiste con él1 para
repartirse el mercado. Trata de desarrollar la demanda
genérica concentrandose en segmentos del mercado en 1los
gque posee una mayor ventaja competitiva, con una

estrategia propia.
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e Estrategia de especialista. El especialista es aquel que
busca un hueco en el mercado en el gue pueda tener una
posicidén dominante sin ser atacado por la competencia. Se
concentra en un segmento del mercado, dominandolo vy
sirviéndolo con una gran especializacidén vy obteniendo
suficiente potencial de beneficio (Martinez, Ruiz &

Escriva, 2014).

1.2.3.2 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO.

Es primordial tener un concepto de lo que es el
posicionamiento, el cual consiste en la decisidn, por parte de
la empresa, acerca de los atributos que se pretende le sean

conferidos a su producto por el publico objetivo.

Otra definicidén més sencilla seria, el posicionamiento de un
producto es la forma en que éste estd definido por 1los
consumidores en relacidn con ciertos atributos importantes, es
decir, el lugar que ocupa en su mente en comparacidén con los

competidores.

Un producto también puede posicionarse directamente en
contra de un competidor. Finalmente, el producto también puede

posicionarse entre diferentes clases de productos.

Una vez se ha escogido el producto, se debe determinar su
ubicacién en el mercado. Se trata de dar al producto un
significado concreto para un determinado publico objetivo a
través del concepto definido anteriormente, en comparacidédn con

el que puede dar la competencia.

Las principales etapas para llevar a cabo el

posicionamiento son:

>» E1 andlisis del mercado
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vV V V V

La definicién del posicionamiento
La definicién del concepto del producto
La seleccidén de una propuesta de posicionamiento

El desarrollo del marketing mix

Ahora Dbien cuando se 1lleva a cabo una estrategia de

posicionamiento, es recomendable tener en cuenta los

siguientes factores:

v

La diferenciacidédn es wun factor importante dentro del
posicionamiento. Posicionarse junto a la mayoria no suele
ofrecer ninguna ventaja.

El mejor posicionamiento es aquel gque no es imitable, si
los competidores pueden imitarlo en el corto plazo,
perderemos la oportunidad de diferenciarnos.

El posicionamiento de nuestra marca tiene que
proporcionar beneficios que sean relevantes para el
consumidor.

Es importante posibilitar la integracién de la estrategia
de posicionamiento dentro de la comunicacién de 1la
compafiia.

La posicidédn que deseamos alcanzar debe ser rentable.

El posicionamiento de nuestra marca debe entenderse como
un proceso de perfeccionamiento de nuestra marca,
incremento de nuestro valor afiadido y |DbuUsqueda de

ventajas competitivas.

1.2.3.2.2 TIPOS DE ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO.

>

Basada en un atributo: <centra su estrategia en un
atributo como puede ser la antigliedad de la marca o el

tamano. Las marcas que basan su estrategia de
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posicionamiento en un solo atributo, pueden fortalecer su
imagen en la mente del consumidor con mayor facilidad que
las que intentan Dbasar su posicionamiento en varios
atributos.

En base a los beneficios: destaca el beneficio de un
producto, como pueden ser el aliento fresco proporcionado
por un chicle o los dientes Dblancos prometidos por un
dentifrico blanqueador.

Basada en el uso o aplicacién del producto: destaca la
finalidad de un producto, como pueden ser las bebidas
energéticas para los deportistas o los productos
dietéticos destinados a personas que quieren perder peso.
Basada en el wusuario: estd enfocado a un perfil de
usuario concreto, se suele tener en cuenta cuando la
marca quiere diversificar, dirigiéndose a un target
diferente al actual. Una forma Dbastante efectiva de
posicionamiento es que una celebridad sea la imagen
asociada a la marca, de este modo es méas sencillo
posicionar nuestra marca en la mente de los perfiles que

se sientan identificados o gque aspiren a ser como esta

celebridad.

Frente a la competencia: explota las ventajas
competitivas % los atributos de nuestra marca,
comparéandolas con las marcas competidoras. Es una

estrategia que tiene como ventaja que las personas
comparamos con facilidad, asi que conseguir gque nuestra
marca este comparativamente posicionada por encima de las
demas, puede suponer una garantia de compra. No siempre
nos podemos posicionar frente a la competencia como la
mejor marca o la marca lider, asi que esta estrategia

presenta dos variaciones:

-Lider: es el qgue primero se posiciona en la mente del

consumidor y consigue mantener su posicidn.
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-Seguidor o segundo del mercado: la estrategia del numero
dos puede fundamentarse en aspectos como ser una

alternativa al lider o una opcidn méas econdmica.

» En base a la calidad o al precio: el producto basar su
estrategia en esta relacién de <calidad vy precio, o
centrarse Unicamente en uno de los dos aspectos,
transmitiendo por ejemplo, desde un precio muy
competitivo a un precio muy elevado, gque habitualmente
esté vinculado a la exclusividad o al lujo.

» Segun estilos de wvida: este tipo de estrategia de
posicionamiento se centra en los intereses y actitudes de
los consumidores, para dirigirse a ellos segun su estilo

de vida.

1.2.4 LA CADENA DE VALOR EN EL MARKETING ESTRATEGICO.

La cadena de valor, herramienta altamente estratégica de
marketing, tuvo sus origenes en EE. UU. Kotler, Porter,
McKinsey y muchos mads nos han ilustrado sobre los beneficios
que puede aportar. En Espafia son pocas las empresas due
trabajan regularmente bajo esta estrategia y eso que encaja
perfectamente con cualquier tipo de compafiila. Por ello, las
que poseen y ponen en marcha capacidades exclusivas, disfrutan

de ventajas competitivas.

La cadena de valor refleja wuna serie de actividades
estratégicas de la empresa que se denomina procesos de negocio
y es donde se puede diferenciar de la competencia creando una
serie de valores que la hagan destacar. Ldégicamente estos
procesos de negocio se asientan sobre unos procesos de soporte
y mapas de actividades que serdn sobre los que se debe actuar

para diferenciarse y crear valor (Mufiiz, 2014).
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1.3 MARKETING TACTICO.

También llamado “marketing operativo” o) “marketing

operacional) .

Es basicamente el paso de la teoria a la practica, llevando
a cabo las herramientas ©precisas del marketing mix para
alcanzar los objetivos propuestos, controlando, planificando y

ejecutando las acciones necesarias para ello.

El Marketing Operacional es como la gestidén comercial
cldsica que hace uso de las politicas mix del marketing. En
este tipo de marketing se elaboran los planes (determinan
objetivos, gestiona informacidén, elaboran planes de accidén vy
disefila el mix de marketing), se ejecutan y controlan las
acciones 'y ©politicas comerciales y se encargan de la
coordinacién con personal de marketing y relaciones con resto

de la empresa (J. Best, 2007).

Funciones del Marketing Operativo
e La determinacidén del precio.
e La determinacién de servicios ofertados.
e Las caracteristicas en funcidén de posicionamiento.

e Los canales de distribuciédn.

1.3.2. Analisis de los componentes de Marketing Mix.

El marketing mix es el conjunto de herramientas que debe
combinar la direccidén de marketing para conseguir los
objetivos previstos, y se materializa en cuatro instrumentos:
producto, precio, distribucidén y promociédn.

Estas cuatro variables reflejan los instrumentos del

marketing que la direccidn comercial debe combinar
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adecuadamente para conseguir los objetivos previstos. Se trata
de cuatro variables controlables (va que pueden ser
modificadas por la empresa) sobre las que debe apoyarse toda

accién de marketing.

1.3.2.1 PRODUCTO

El producto es cualquier Dbien, servicio o idea que se
ofrece al mercado y que representa el medio para satisfacer
las necesidades o deseos del consumidor. Por ello, los
beneficios que reportan los productos son mas importantes que
sus caracteristicas (Mufiiz, 2014).

Las decisiones sobre el producto son muy importantes,
puesto que inciden en el medio que va a satisfacer las
necesidades del consumidor.

Si no hay producto, evidentemente no puede haber precio, ni
distribucidén, ni comunicacién.

Las decisiones relativas al producto abarcan:

e La cartera de productos de la empresa.

e TLa marca, el modelo y el envase dgque van a acompafiar al
producto y que seran su portada frente al consumidor.

e TLa diferenciacidn, es decir, las caracteristicas que 1lo
van a hacer diferente a los demés.

e FEI1 desarrollo de servicios relacionados, como la
asistencia técnica o el montaje del producto, entre
otros.

e La modificacién o eliminacidén de productos que no estén
funcionando de acuerdo con lo esperado.

e E1 desarrollo de nuevos productos gque se adapten a la

demanda del consumidor.
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1.3.2.1.2 COMPONENTES DEL PRODUCTO.

El desarrollo de un producto o servicio implica definir los
beneficios gque ofrecerda. Estos beneficios se comunican vy
entregan a través de atributos del producto como calidad,
caracteristicas, y estilo y disefio
Calidad del producto.

Es una de las principales herramientas de posicionamiento
del mercado. La calidad tiene influencia directa en el
desempeiio del producto o servicio; de esta forma, estd muy
vinculada con el valor para el cliente y la satisfaccidén de
este. En el sentido més especifico, la calidad se define como
“estar libre de defectos”.

Caracteristicas del producto.

Un producto puede ofrecerse con caracteristicas variables.

El punto de partida seria un modelo austero, sin cuestiones
adicionales.

Estilo y disefio del producto.

Otra forma de afladir valor para el cliente es mediante un
estilo y un disefio distintivos del producto. El1l disefio es un
concepto mas general que el estilo. El estilo solo describe la
apariencia de un producto.

Los estilos pueden ser atractivos o aburridos. Un estilo
sensacional puede captar la atencidén y producir una estética
agradable, pero no necesariamente hacer que el producto tenga

un mejor desempefio.

1.3.2.2 PRECIO

El precio es la cantidad que el cliente paga por el
producto. También es muy importante, puesto que va a
determinar los beneficios que obtendrada la empresa en cada

venta.
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Al establecer el precio se debe tomar en cuenta el wvalor
percibido por el cliente y cuanto estad dispuesto a pagar por
el producto. El precio va a determinar su vez la imagen que
tendra el cliente del producto, puesto que en muchas ocasiones
un precio alto es sindénimo de calidad, mientras que un precio
bajo refleja lo contrario.

Las decisiones relativas al precio incluyen estudiar:

e Los costes en los que se debe incurrir para elaborar el

producto.

e ILos mArgenes que se van a aplicar en la venta de cada
producto, es decir, 1la diferencia entre el precio de

venta y los costes de produccién.

e Tos descuentos que se aplicaran por el volumen, por
pronto pago, etc.

e E1 criterio de fijacién del precio del producto, gue
puede ser: sobre la base de su coste, segun los precios
de la competencia o en funcidén de la sensibilidad de la

demanda.

e ILa repercusidén que tendrd la modificacidén del precio de
un producto en la demanda del resto de productos de la

empresa.

1.3.2.3 DISTRIBUCION

La distribucidén hace referencia a la colocacidén del
producto alld donde el consumo tenga lugar, es decir, se
refiere a todas las decisiones que estén relacionadas con el
traslado del producto desde el lugar de produccidén hasta el
lugar de consumo.

Al decidir el sistema de distribucién deberdn tenerse en
cuenta una serie de variables como las caracteristicas del

producto y del mercado, los costes de distribucidén de cada
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alternativa o los recursos disponibles, entre otros. Ademas,
se trata de decisiones a largo plazo.
Las decisiones alternativas a la distribucidén implican

establecer:
e FEl tipo de canal de distribucidn que se empleara.

e El1 merchandising, es decir, 1las actividades que se
llevaran a cabo en el punto de venta para estimular 1la

compra.

e TLas actividades de logistica, es decir, como se realizara
el transporte, en que puntos se almacenara la mercancia,
quienes serdn los intermediarios, cuanto durara cada

traslado, etc.

e Las actividades de distribucién fisica, como los puntos

de venta en los que se ofrecerada el producto.

1.3.2.4 COMUNICACION.

La comunicacién se refiere a los métodos gque se emplearan
con el fin de dar a conocer el producto vy transmitir
informacién sobre el mismo.

Este elemento incluye actividades como 1la publicidad, 1la
venta personal, la promocibén de ventas, el marketing directo o
las relaciones publicas.

Las decisiones relativas a la comunicacién implican
establecer:

e La estrategia de 1la direccidédn de ventas, qgque incluye

determinar el tamafio y composicién del equipo de ventas,
el reparto de tareas, el disefio de las zonas de venta,

etc.
e FEl presupuesto destinado a comunicacidn.

e Las herramientas de comunicacidén que se van a emplear

(Martinez, Ruilz & Escrivéa, 2014).
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1.3.2.4.2 OBJETIVOS FUNDAMENTALES DE LA COMUNICACION.

En resumen, se pueden distinguir tres objetivos
fundamentales en las comunicaciones de marketing, y cualquiera
de ellos puede ser el objetivo de wuna comunicacidén de
marketing concreta.

1. Construir notoriedad: <conseguir un nivel de notoriedad
determinado en relacidén con la organizacidn, sus productos vy
servicios.

2. Reforzar el mensaje: mantener, a lo largo del tiempo, el
nivel deseado de recuerdo en relacién con la imagen,
beneficios bésicos y nombre de la compafia y de sus marcas.

3. Estimular a la accidén: motivar al mercado objetivo para
llevar a cabo una accién especifica a corto plazo.

Antes de fijarse objetivos de refuerzo del mensaje vy
compra, las empresas deben construir notoriedad y comprensién

de la compafiia y de sus productos (Rodriguez, 2013).

1.4 LA DIRECCION ESTRATEGICA.

Aunqgque la palabra estrategia, a nivel de gestidn
empresarial, tuvo un importante protagonismo a partir de 1980.

Sus origenes se fijan en el término griego estratego que
significa general en el sentido de mando militar. También
fueron grandes estrategas militares los chinos, principalmente
encabezados por el gran Sun Tzu, que marca los importantes
pilares sobre los que se asienta gran parte de la estrategia

empresarial actual (J. Best, 2007).

1.4.1 CARACTERISTICAS DE LA DIRECCION ESTRATEGICA.

La direccidén estratégica puede ser caracterizada en tres

fases:
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-Definicidén de objetivos estratégicos:
Definir la filosofia y misidén de la empresa o unidad de
negocio.

Establecer objetivos a corto y largo plazo para lograr la
misién de la empresa, que define las actividades de negocios
presentes y futuras de una organizacidn.

Planificacién estratégica:

Formular diversas estrategias posibles y elegir la que sera
més adecuada para conseguir los objetivos establecidos en la
misién de la empresa.

Desarrollar una estructura organizativa para conseguir la
estrategia.

Implementacibén estratégica:

Asegurar las actividades necesarias para lograr dque la
estrategia se cumpla con efectividad.

Controlar la eficacia de la estrategia para conseguir 1los

objetivos de la organizacién.

1.4.2 OBJETIVOS Y FUNCIONES DE LA DIRECCION ESTRATEGICA.

El objetivo de la direccidén estratégica es formular una
estrategia para la empresa y ponerla en marcha. Para definir
la estrategia, la direccién estratégica de identificar sus

componentes basicos.

En este contexto incierto, complejo % conflictivo,
la direccidn estratégica, como parte de la direccidén
empresarial, se ocupa de formular e implantar la

estrategia. Ello implica que, para lograr los objetivos, es
necesario movilizar los recursos de la empresa.
Esto supone desarrollar tres funciones béasicas:
1. Desarrollo y movilizacidédn de 1los recursos y capacidades
de la empresa.
2. Coordinacién de 1los diferentes recursos para dJque estén

disponibles.
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3. Bisqueda de rentas empresariales (creacidn de valor).

1.4.3 IDENTIFICACION DE LOS COMPONENTES BASICOS DE LA
ESTRATEGIA.

1 — Campo de actividad. Para delimitar el campo de
actividad de la empresa es necesario establecer su relaciédn
productiva con el entorno socioecondémico a través de
la definicién de los diferentes negocios en los que participa.
2 - Capacidades distintivas. La definicién de las capacidades
distintas debe incluir tanto los recursos como
las habilidades de la empresa para dar respuesta a los retos
del entorno.

3 - Ventajas competitivas. Las ventajas competitivas son las
caracteristicas que diferencian a la empresa de la
competencia, bien por la reduccidén de los costes de sus
productos o por su mejor posicionamiento para la obtencidén de
mayores rentas.

4 - Efecto sinérgico. E1l efecto sinérgico supone la busqueda y
explotacién de interrelaciones entre distintas actividades,
recursos, habilidades, etc. de la empresa para la creacidén de
mas valor del que se lograria con la actuacidédn separada de

estos elementos.

1.4.4 EL PAPEL DE LA DIRECCION ESTRATEGICA EN EL AMBITO
EMPRESARIAL.

El proceso de direccidén estratégica estd afectado por los
valores y las expectativas de los lideres empresariales y de
los grupos qgque se relacionan con la empresa y que tratan de
influir en ese proceso.

Las condiciones de incertidumbre, complejidad y conflicto
en los qgue se enmarca el proceso de direccidn estratégica

hacen dificil articular este proceso.
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Ademds de servir como un medio para establecer los
objetivos, planes de accidén vy las prioridades, define el
ambito competitivo para asi conseguir una ventaja sostenible

(Muniiz, 2014).

1.5. PLAN DE MARKETING

En algunas empresas, el plan de mercadotecnia se elabora
con otra periodicidad (semestral, anual, bianual) . Sin
embargo, lo verdaderamente importante es que aparte de la
periodicidad o formato wutilizado, el proyecto contenga los
elementos fundamentales de un proceso de planeacidn: ;Qué se
va a hacer? (objetivos) y  ¢Cdbmo se va a realizar?

(estrategias) .

1.5.1 DEFINICION DE PLAN DE MARKETING.

De acuerdo con los conceptos mas dgenerales, el plan de
mercadotecnia puede definirse como un documento que se elabora
anualmente 'y contiene, por lo menos, los objetivos vy
estrategias del é&area.

Un plan de marketing es un documento que formula un plan
para comercializar productos vy/o servicios. E1l plan de
marketing de una empresa establece sus objetivos de marketing
y sugiere estrategias para alcanzarlos. Hay un procedimiento
fijado para la realizar el ©proceso de planificacidén del
mercado que le permitird preparar un plan de marketing, y este
proceso de planificacidn es un procedimiento interactivo.

El proceso de planificacién de marketing supone un delicado
equilibrio entre creatividad y estructura.

Por un lado, es importante pensar de forma creativa vy
explorar los temas de mercado fuera de contexto del dia a dia

de la empresa. Por otra parte, todo plan de marketing debe
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disponer de una estructura gque asegure un enfoque completo y
preciso, y el engarce de las estrategias, recursos y objetivos

de la empresa, con la situacidédn del mercado.

1.5.2 UTILIDAD DEL PLAN DE MARKETING.

Si bien el propdésito de un plan de marketing es ayudar a
las empresas a comprender de una forma sistemdtica el mercado
y a desarrollar estrategias para conseguir objetivos, hay una
paradoja entre no disponer de ningun plan de marketing vy
disponer de planes de marketing demasiado formales.

Las empresas que no realicen planes de marketing pierden la
oportunidad de descubrir los elementos clave del mercado, dque
se manifiestan como consecuencia del propio proceso

planificador.

1.5.3 VENTAJAS DE TRABAJAR CON UN PLAN DE MARKETING.

La realizacién de un plan de marketing es una parte
esencial de una orientacidén proactiva hacia el mercado.

Las empresas que poseen una fuerte orientacién hacia el
mercado realizan un permanente seguimiento de los clientes, de
la competencia, y trabajan en equipo para crear soluciones que
afiadan valor a sus clientes. ©No sélo es 1importante 1la
ejecucién de un plan sino también el propio proceso de

desarrollo.

* Identificacién de oportunidades.
Durante el proceso de elaboracidn del plan se identifican
oportunidades y amenazas para la organizacidn.
Una valoracidn sistematica del mercado y de las

capacidades internas permite salir del dia a dia, y tomar
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una visidén mas amplia del mercado y de la ©propia

situacidén de la empresa.

Apoyo en las capacidades basicas.

Por ejemplo si la empresa desea entrar en una nueva linea
de producto puede apoyarse en la notoriedad de su marca
en los mercados relacionados, ya atendidos. La empresa
puede también servirse de su experiencia en fabricacidn y
disefio, asi como en sus Sistemas de ventas y
distribucidén, con los cuales habia venido atendiendo al

mercado americano de esquies.

Estrategia de marketing enfocada.

La mayoria de los mercados son el resultado de la suma de
numerosos segmentos. Los segmentos se pueden dividir, a
su vez, en nichos de mercado méas pequefios. Si la empresa
carece de un plan de marketing, puede sentirse vagamente
posicionada en wuna diversidad de segmentos. En esta
situacidén la empresa puede ir en todas las direcciones
en busqueda de clientes, sin ser capaz de satisfacer
plenamente a ninguno de ellos.

Un buen plan de marketing define el publico objetivo de
la empresa, de tal forma que la estrategia de
posicionamiento puede ©personalizarse en torno a las
necesidades del ©publico objetivo vy el esfuerzo de
marketing puede dirigirse a dichos grupos. Es por ello
que la existencia de un plan de marketing ayuda a saber a

quién hay que dirigirse y a quien no.

Destino eficaz y utilizacién eficiente de los recursos.

Saber a quién hay que dirigir los esfuerzos ayuda a ser
més eficiente en la gestidén de costes. Si los directivos
de una compafiila no saben quiénes son sus clientes, van a

dedicar mucha parte de su tiempo vy de su dinero
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dirigiéndose a personas que es poco probable que compren,

a pesar de sus esfuerzos de marketing (J. Best, 2007).

1.6. ETAPAS PARA LA ELABORACION DE PLAN DE MARKETING.

Un buen plan de marketing es el resultado de un proceso
sistematico, <creativo vy estructurado que se disefla para
identificar oportunidades y amenazas en los mercados, que hay
que saber tratar adecuadamente, para conseguir los objetivos

de la organizacién.

1.6.1 ANALISIS DE LA SITUACION

El proceso de planificacién de marketing comienza con un
detallado anédlisis de la situacidén de la empresa en relacidn
con las fuerzas actuales del mercado, la posicidén competitiva,
y la evolucidén y situacién actual de sus resultados.

El objetivo de este andlisis detallado de la situacidn es
descubrir los factores determinantes del éxito o fracaso del
negocio, que podrian pasar desapercibidos, en el dia a dia

empresarial.

1.6.1.1 GENERALIDADES DEL ANALISIS DE LA SITUACION.

Al abordar la temdtica del andlisis se tiene claro due

comprende ciertos elementos principales.
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Figura 2. ANALISIS DE LA SITUACION
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En primer lugar la demanda del mercado implica un estudio
del tamafio y crecimiento, establecimiento de una demanda
potencial y el andlisis del entorno como tal.

Al realizar un andlisis se debe determinar los factores
clave se pueden clasificar en amenazas y oportunidades; puntos
fuertes y débiles. Todos ellos constituyen lo gque se denominan
SWOT analysis, o en castellano, andlisis DAFO, y en algunos
paises latinoamericanos, andlisis FODA.

El plan estratégico de mercado parte de 1la informacidn
aportada por el andlisis de la situacidén y el andlisis DAFO.
Luego el anélisis de 1los clientes comprende a los usuarios
finales, intermediarios y 1los no clientes. Con 1lo gque se
pretende estudiar minuciosamente las caracteristicas de 1los
clientes y sus estilos de vida.

El anédlisis de la competencia estd compuesto por la
determinacién de la estructura de la competencia, andlisis de
distancias y finalmente los sustitutos. Lo que ayudara a tener
una idea méds clara de los atributos o ventajas que pueda
llegar a tener la competencia (J. Best, 2007).

Por Ultimo los resultados se ven reflejados en las ventas, la
satisfaccién del cliente 'y sin faltar los mérgenes p

utilidades gque se generen en la compafiia.
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1.6.1.2 ESTUDIO DE MERCADO.

Estudio de mercado es el conjunto de acciones que se
ejecutan para saber la respuesta del mercado ante un producto
o servicio.

El objetivo de todo estudio de mercado debe ser obtener una
visidébn clara de las caracteristicas del producto o servicio
que se dquiere introducir en el mercado, y un conocimiento
exhaustivo de los interlocutores del sector. Asi mismo, con
todo el conocimiento necesario para una politica de precios y
de comercializacién.

Con un buen estudio de mercado deberia gquedar clara la
distribucién geogréfica y temporal del mercado de demanda.

Andlisis de ©precios y su evolucién de los distintos
competidores o demarcaciones geograficas.

Con respecto a la competencia, se necesita de un minimo de
datos, gquienes son y por cada uno de ellos volUmenes de
facturacién, cuota de mercado, evolucidén, empleados, costes de

produccidén, etc. todo lo gque podamos recabar.

1.6.1.3 COMPONENTES DEL ESTUDIO DE MERCADO

El analisis de la demanda.
La demanda representa las diferentes cantidades que se
pueden comprar a distintos precios en un tiempo determinado.

La demanda depende de:

e Del precio del bien o servicio en cuestién.
e FEl precio de los bienes sustitutos.

e TIngreso de los consumidores.

e Gustos y preferencias.
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Estimacién de la demanda.

Es esencialmente wuna extensidédn de la demanda presente,
sobre la cual se pretende desarrollar un proyecto. Por esta
razén, los parametros dque indican el tamafio del mercado, su
velocidad vy grado de crecimiento, entre otros deben ser
sometidos a un proceso de refinamiento antes de ser utilizados
para efectuar proyecciones.

Métodos que méds se utilizan para pronosticar la demanda:

e FEncuestas de extensidén de compras.

e La opinidén de expertos.

e Pruebas de mercado.

e Anadlisis estadisticos.

e Modelos econométricos.

Analisis de oferta.

La oferta es la cantidad de bienes o servicios, gque estéan
dispuestos a ofrecer distintos precios en un  momento
determinado.

Los determinantes que influyen en la cantidad ofrecida son:

a) E1 precio del bien en cuestidn.
b) La tecnologia.
c) La oferta de los insumos.

d) Condiciones meteoroldgicas.

Estimacién de la oferta.

En el andlisis de la oferta, deben tenerse presentes varios
aspectos que en definitiva vienen a condicionar la
factibilidad y estabilidad de un proyecto.

Los cuales son:

e Localizacidén de la oferta.

e FEstacionalidad de la oferta.
e Desenvolvimiento histérico.

e FEstructura de la produccién.
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e Capacidad instalada y ocupada.

e Materia prima empleada.

e Disponibilidad de mano de obra, especializada o no.
e FExistencia de sustitutos adecuados.

e Fortaleza y debilidades de la competencia.

e Planes de expansidn.

e 7Zonas controladas por la competencia.

e Politicas de venta.

e Numero de empresas del mismo tipo.

Sistemas de comercializacién.

En este punto se deberd destacar la manera en gue se
pretende hacer llegar el Dbien o servicio al consumidor o
usuario.

De manera especifica se deben determinar las ventajas que
se tienen sobre lo canales usados por la competencia.

También deben seflalarse las politicas y estrategias de

ventas que se emplearan en la comercializacidn.

1.6.1.3.1 CONCEPTO DE MERCADO.

Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y
potenciales de un producto o servicio. Tales compradores
comparten una necesidad o un deseo en particular, el cual
puede satisfacerse mediante relaciones de intercambio (Kotler
& Armstrong, 2012).

El marketing implica administrar mercados para dar lugar a
relaciones redituables con el cliente. Sin embargo, crear esas
relaciones requiere de esfuerzo. Actividades como la
investigacidén del consumidor, el desarrollo de productos, la
comunicacién, la distribucidén, la fijacidén de precios y el

servicio resultan fundamentales para el marketing.
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1.6.1.3.2 CONCEPTO DE MERCADO POTENCIAL.

Mercado potencial:

El mercado potencial estd compuesto por todas aquellas
personas e instituciones que tienen o pueden llegar a tener la
necesidad que satisface el producto en cuestidn.

Es posible que parte de este mercado satisfaga su
necesidad, comprando a la competencia, pero eso no Jquiere
decir que en algin momento llegue a cambiar y comprar otra

marca (Rodriguez, 2013).

1.6.1.3.3 DEFINICION DE MERCADO OBJETIVO.

Mercado objetivo:

Denominado también mercado meta, es el mercado al cual se
dirigen 1la totalidad de nuestros esfuerzos vy acciones de
marketing, con la finalidad de que todos ellos se conviertan
en clientes reales del producto. Dentro de este mercado
debemos considerar dos tipos especificos:

a. Primario: Son todos aquellos clientes directos, que tienen
la decisidén de compra y que realizan las actividades de
seleccidén vy evaluacidén del producto. De esta forma, por
ejemplo, el ama de casa compra la conserva de trucha, la
utiliza y evalta su eficacia.

b. Secundario: Conjunto de clientes que, a pesar de utilizar
el producto, no deciden la compra del producto. Ademas, en
ocasiones tampoco realizan las actividades de evaluacidén del
mismo.

Asi, por ejemplo, el ama de casa compra la conserva de
trucha, la consume toda la familia, pero sdélo ella decide la
compra o recompra del producto (Kotler & Armstrong, 2012).

Un mercado meta consiste en un conjunto de compradores dque
tienen necesidades o caracteristicas comunes, a los cuales la

compafiia decide atender.
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En vez de esto buscan segmentos mas amplios de compradores.
De forma mas general, el marketing meta puede realizarse en

varios niveles diferentes (Rodriguez, 2013).

1.6.2 OBJETIVOS

Los objetivos constituyen un punto central en la
elaboracién del plan de marketing, va que todo lo que les
precede conduce al establecimiento de los mismos y todo lo que
les sigue conduce al logro de ellos.

Los objetivos en principio determinan numéricamente dénde
queremos llegar y de qué forma; estos ademds deben ser acordes
al plan estratégico general, un objetivo representa también la
solucidén deseada de un problema de mercado o la explotacidén de
una oportunidad.

El objetivo es el fin que se pretende alcanzar y hacia la

que se dirigen los esfuerzos y recursos.

1.6.2.1 CARACTERISTICAS DE LOS OBJETIVOS.

Con el establecimiento de objetivos lo gque més se persigue
es la fijacidén del volumen de ventas o la participacidén del
mercado con el menor riesgo posible, para ello los objetivos

deben ser:

e Viables. Es decir, qgue se puedan alcanzar y gue estén

formulados desde una oéptica préactica y realista.

e Concretos y precisos. Totalmente coherentes con las

directrices de la compafiia.
e FEn el tiempo. Ajustados a un plan de trabajo.

e Consensuados. Englobados a la politica general de la
empresa, han de ser aceptados y compartidos por el resto

de los departamentos.
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e Flexibles. Totalmente adaptados a la necesidad del

momento.

e Motivadores. Al igual que sucede con 1los equipos de

venta, estos deben constituirse con un reto alcanzable.

Figura 3. TIPOS DE OBJETIVOS BASICOS

e Objetivo de posicionamiento.
e Objetivo de wventas.

e Objetivo de viabilidad.

e Cuantitativos. A la previsidén de ventas, porcentaje de
beneficios, captacién de nuevos clientes, recuperacidn de
clientes perdidos, participacién de mercado, coeficiente
de penetraciodén, etc.

e Cualitativos. A la mejora de imagen, mayor grado de
reconocimiento, calidad de servicios, apertura de nuevos
canales, mejora profesional de 1la fuerza de ventas,

innovacidn, etc.

1.6.3 ESTRATEGIAS.

Una estrategia se define como el conjunto de acciones
determinadas para alcanzar un objetivo especifico.
Las estrategias son el conjunto de acciones determinadas para
alcanzar un objetivo especifico, deben describir la manera de
conseguir los objetivos en 1la escala de tiempo necesaria

(Rodriguez, 2013).

El disefio de una estrategia consta de cinco partes o etapas

integrantes:

1. Disefio del concepto estratégico

2. Desarrollo de técticas
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3. Calendarizacidn

IN

Presupuesto

o

Supervisién y control

1.6.3.1 TIPOS DE ESTRATEGIAS.

Existen diferentes tipos de estrategias:

1. Estrategias defensivas: disefiadas para evitar la pérdida
de clientes actuales.

2. Estrategias en desarrollo: disefladas para ofrecer a los
clientes actuales una gama més amplia de productos o
servicios.

3. Estrategias de ataque: Disefiadas para generar negocio a

través de nuevos clientes.

Las decisiones de las estrategias funcionales no se
desarrollan en forma aislada. La estrategia debe (1) adaptarse
a las necesidades y propdsitos del area funcional en relacidn
con el logro de sus metas y objetivos, (2) ser realista frente
a los recursos disponibles y el ambiente de la empresa y (3)
ser consistente con la misidén, las metas y los objetivos de la
empresa.

En el contexto del proceso de planeacidén estratégica en
general, cada estrategia funcional se debe evaluar para
determinar su efecto en las ventas, los costos, la imagen y la

productividad de la organizaciédn.

1.7. PLAN DE ACCION

Si se desea ser consecuente con las estrategias
seleccionadas, tendrd que elaborarse un plan de accidén para

conseguir los objetivos propuestos en el plazo determinado.
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Cualquier objetivo se puede alcanzar desde la aplicacidn de
distintos supuestos estratégicos y cada uno de ellos exige la
aplicaciédn de una serie de tacticas.

Estas técticas definen las acciones concretas que se deben
poner en practica para poder conseguir los efectos de la
estrategia. Ello implica necesariamente el disponer de 1los
recursos humanos, técnicos y econdmicos, capaces de llevar a

buen término el plan de marketing.

1.7.1. GENERALIDADES ACERCA DE LAS TACTICAS A TOMAR PARA EL
PLAN DE ACCION.

La téctica es una actividad especifica que permite el
cumplimiento de una estrategia, es decir, definir sus puntos
especificos de accidn.

Las tacticas o acciones son las actividades especificas que
se tienen que realizar para el cumplimiento de las
estrategias. Estas actividades deben explicar a detalle su
realizacidén. Para el correcto funcionamiento y éxito de 1la
estrategia, los empleados deben conocer las téacticas y estar
comprometidos con su cumplimiento.

La implementacidén comprende las actividades que realmente
llevan a cabo la estrategia de 4area funcional. Uno de 1los
aspectos mas interesantes de la implementacidén es que todos
los planes funcionales tienen por lo menos dos mercados meta:
un mercado externo (es decir, clientes, proveedores,
inversionistas, empleados potenciales, la sociedad en general)
y uno 1interno decir, empleados, gerentes, ejecutivos). Esto
ocurre debido a que los planes funcionales, al ejecutarse,

tienen repercusiones tanto dentro como fuera de la empresa.

1.7.2. ESTABLECIMIENTO DE PRESUPUESTO.
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El presupuesto de plan de marketing consiste en asignar la
cantidad de dinero que serd necesaria para la realizacidn de
las actividades. Puesto que este presupuesto solo es una parte
del proceso de presupuesto de la empresa, como encargado del
area de marketing es necesario identificar las prioridades del
plan para después presupuestar los costos de las prioridades
(Rodriguez, 2013).

Para determinar el presupuesto existen diferentes métodos o
enfoques:

1. Presupuesto por porcentaje de ventas
2. Presupuesto por paridad competitiva
3. Presupuesto con base cero

4. Presupuesto por asignacioén

5. Presupuesto por incremento

1. Presupuesto por porcentaje de ventas. En este método es
necesario conocer el ejercicio anterior del departamento
de ventas, ya que con esta base se asigna un porcentaje
sobre 1las ventas brutas del afio anterior. Generalmente
este porcentaje varia entre 2% y 9%, en el caso del area

de mercadotecnia (Rodriguez, 2013).

2. Presupuesto por paridad comparativa. La empresa establece
su presupuesto de mercadotecnia de acuerdo con las
actividades que estd desarrollando la competencia, para
poder establecer una carrear directa y vigorosa. La mayor
ventaja de este método es no permitir que la competencia

tome ventajas importantes sobre nuestra empresa.

3. Presupuesto con base cero. Consiste en que cada uno de
los responsables de la planeacidédn establece los recursos
presupuestales necesarios para la realizacidén de su
actividad, sin considerar los ejercicios de afios

anteriores. La gran desventaja de este método es que
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puede generar fuertes desembolsos para la empresa que no
generen ingresos que los justificados

4. Presupuesto por asignacidén. Consiste en la asignacidn de
una cantidad méxima a cada una de sus areas para gastos
autorizados, los cuales se mantienen fijos durante todo
el afio y son consecuencia de una decisidén basada en la

situacidén financiera de la compafiia.

5. Presupuesto por incremento. En este método, al
presupuesto del afilo anterior se 1le incrementa una
cantidad que resulta de sumar indices de inflacidén o

factores macroecondémicos.

1.7.3. METODOS DE CONTROL.

El control es el Ultimo requisito exigible a un plan de
marketing, el control de la gestidén y la utilizacidén de 1los
cuadros de mando permiten saber el grado de cumplimiento de
los objetivos a medida que se van aplicando las estrategias vy
tacticas definidas. A través de este control se pretende
detectar los posibles fallos y desviaciones a tenor de las
consecuencias que estos vayan generando para poder aplicar
soluciones y medidas correctoras con la madxima inmediatez
(Rodriguez, 2013).

Los métodos a utilizar se haran una vez seleccionadas e
identificadas las &reas de resultados clave (ARC), es decir,
agquellos aspectos gque mayor contribucidédn proporcionan al
rendimiento de la gestién comercial (Rodriguez, 2013). A
continuacién se expondréd sucintamente el tipo de informacidn
que necesitard el departamento de marketing para evaluar las

posibles desviaciones:

¢ Resultados de ventas (por delegaciones, gama de

productos, por vendedor) .
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e Rentabilidad de 1las ventas por 1los mismos conceptos
expuestos anteriormente.

e Ratios de control establecidas por la direccién.

¢ Nuestro posicionamiento en la red.

¢ Control de la actividad de los vendedores.

e Resultado de las diferentes campafias de comunicacién.

e Ratios de visitas por pedido.

e Ratios de ingresos por pedido.

Figura 4. EL PROCESO DE CONTROL DEL PLAN DE MARKETING.

T s - -
Establecimiento Medicid N Acciones
sotiv Medicion iagnostico
de objetives & correctoras
{Qué queremos iQue esta {Por que (Que deberiamos
conseguir? sucediendo? sucede? hacer?

El responsable de las actividades de mercadotecnia puede
establecer controles en diferentes etapas del desarrollo de la
estrategia. Es posible imponerlas antes de que se lleven a
cabo las actividades, es decir, controles preventivos; durante
su desarrollo, o sea, controles concurrentes, o bien, fijar
medidas de retroalimentacidédn que se implementaran cuando la

actividad ha sido complementada (Rodriguez, 2013).
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CAPITULO

ASPECTOS GENERALES SOBRE LA PRODUCCION
DEL JOCOTE Y LOROCO EN EL SALVADOR, Y LA
INDUSTRIAZACION DEL JOCOTE Y LOROCO EN
SAN LORENZO, AHUACHAPAN.
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CAPITULO II

ASPECTOS GENERALES SOBRE LA PRODUCCION DEL JOCOTE Y LOROCO EN
EL SALVADOR Y LA INDUSTRIALIZACION DEL JOCOTE Y LOROCO EN SAN
LORENZO.

2.1. INDUSTRIALIZACION Y DESARROLLO ECONOMICO.

Lewis (2013); el crecimiento de la produccidén por habitante
depende, por una parte, de los recursos naturales disponibles
y, por la otra, de la conducta humana; es evidente que la
escasez de recursos naturales fija limites definidos al
crecimiento de la produccidén por habitante, y gue una parte
considerable de las diferencias de riqueza entre distintos
paises tiene que explicarse en términos de riqueza de
recursos, el concepto mismo de desarrollo econdémico estéa
intrinsecamente ligado a los cambios en la estructura de la

actividad econdémica a medida que los paises se enrigquecen.

Ambos conceptos no pueden coexistir de manera aislada uno
del otro, pues ambos mantienen un nexo uUnico que los entrelaza
a fin de ser complementario, con una industrializacidén
favorable se podria sino es gque de manera asertiva lograr
alcanzar un desarrollo pleno y saludable entre las naciones en
materia econdmica para la plenitud misma de sus habitantes
reflejada en su nivel de vida como en los numeros de 1los
indicadores de pais, sean estos PIB, PIB per capital; entre

otros.

2.1.1. Industrializaciédn.

De acuerdo con Pierenkemper (2001); transformacidén o cambio

estructural desde la produccidén primaria hasta la economia
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industrial y de servicios. Se dan ciertos cambios en lo
social, cultural e ideoldgico, requiere capacidades

tecnoldégicas, empresariales y laborales.

Lo que se conoce como 1% Revolucidén Industrial se inicid en
Inglaterra durante la 2% mitad del siglo XVIII. Fue posible

gracias a una serie de transformaciones.

2.1.1.1. Definicidén de industrializacién.

Concepto que habitualmente se emplea para referirse como
sinénimo de Revolucidén Industrial, proceso que comprende una
serie de transformaciones econdémicas y sociales, iniciadas en
Gran Bretafia a finales del siglo XVIII, que darian lugar con
los correspondientes cambios politicos protagonizados por la
burguesia a una nueva sociedad, resultado de la combinacidén
del capital -no exclusivamente mercantil- y los nuevos medios
de produccién. El desarrollo de una industria ©rural

denominada "Domestic System" (industria doméstica).

La revolucidén afectd todas las esferas del comportamiento
humano: su relacidén con el medio fisico (su capacidad para
escapar de la tirania de la naturaleza), el trabajo (sometido
ahora —-tanto en el medio urbano como en el rural- a estrictos
horarios como consecuencia de la propiedad privada de 1los
medios de produccidédn y el control, por tanto, del mercado
laboral), 1la manera de producir Dbienes y servicios, la
naturaleza de la familia y el hogar, la situacidén de las
mujeres y los nifios, el ocio, la forma de relacionarse, las

actitudes y comportamientos ante la vida, en definitiva.

Supuso el transito de una economia agraria y artesanal a

otra basada en la industria y la produccidn mecanizada.
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De acuerdo con Pierenkemper (2001); la primera definicién
de este vocablo parte de su etimologia y es la accidén y la
consecuencia de industrializar. Entendiendo por
industrializar: organizar la fabricacidén de un objeto o cosa a
través de medios industriales; desarrollar la actividad
industrial en un lugar. Dentro de la Economia se la define
como el desarrollo de la industria dentro de una poblacidn,

una regidédn o un pais.

También se utiliza para referirse al empleo de operaciones

industriales a una determinada actividad.

Mientras que Barbero (2015); la sociologia, por su parte,
define a este sustantivo como el proceso en que se desarrolla
la industria y su crecimiento geografico debido a los avances
en la tecnologia, a la divisién del trabajo y a la ampliacidn

de los mercados.

Se conoce como industrializacidén el proceso por el dque
un Estado o comunidad social pasa de una economia basada en la
agricultura a una fundamentada en el desarrollo industrial vy
en el que éste representa en términos econdmicos el sostén
fundamental del producto y en términos de ocupacidén ofrece

trabajo a la mayoria de la poblaciédn.

Una amplia evidencia empirica demuestra que la industria
puede ser un catalizador para transformar la estructura
econémica de las sociedades agrarias. De hecho, el concepto
mismo de desarrollo econdémico estd intrinsecamente ligado a
los cambios en la estructura de la actividad econdémica a

medida que los paises se enriquecen.

Supone, ademés, una economia de libre cambio. La producciédn
en masa de bienes deriva hacia un capitalismo agresivo, ya dque
requiere un incremento de ventas, reducciones de costes, entre

otros.
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Actualmente numerosos paises en el mundo presentan
estructuras de marcado carédcter preindustrial. Se habla

entonces de paises en vias de desarrollo.

2.1.1.2. Ventajas y desventajas de los procesos industriales.

Los procesos productivos industriales se refieren a la

secuencia de actividades requeridas para elaborar un producto.

El proceso de industrializacidén empezd cuando se libera
mano de obra del campo, gracias a las mejoras en productividad

agricola.

Segun con Pierenkemper (2001); los procesos productivos
industriales se refieren a la secuencia de actividades
requeridas para elaborar un producto. El proceso de
industrializacidén empezd6 cuando se libera mano de obra del

campo, gracias a las mejoras en productividad agricola.

Generalmente existen varios caminos que se pueden tomar para
producir un producto, ya sea este un bien o un servicio. Pero la
seleccidén cuidadosa de cada uno de sus pasos y la secuencia de ellos

nos ayudaradn a lograr los principales objetivos de producciédn:
1°. Costos (eficiencia)

2°. Calidad

3°. Confiabilidad

4°, Flexibilidad

Mientras que Barbero (2015); establece entre tantas algunas
de las ventajas y desventajas sobre la industrializacién, y la

aplicabilidad con respecto al impacto que este tiene.

Ventajas:
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1- Altos niveles de eficiencia.

2- Necesidad de personal con menores destrezas, debido a que

hace la misma operaciédn

3-E1 incremento de los excedentes alimentarios que cubren la

creciente demanda de una poblacidén en alza.

4- Un importante flujo migratorio desde el campo a la ciudad.

5- Innovaciones técnicas.

Desventajas:

1- Dificil adaptacién de la linea para fabricar otros

productos

2- Exige bastante cuidado para mantener balanceada la linea de
produccidén. Se recomienda su uso cuando se fabricard un solo

producto o varios productos con cambios minimos.
3-La urbanizacidén es répida y desordenada, sin planificaciédn.

4-E1 nacimiento de una sociedad <capitalista dividida en

clases: la burguesia y el proletariado.

2.1.2. Desarrollo econdmico.
Segun Lewis (2013); es claro que hay grandes diferencias de

desarrollo entre paises que parecen tener recursos
aproximadamente iguales, por 1lo gque es necesario investigar
las diferencias en 1la conducta humana dgque influyen en el
crecimiento o desarrollo econdémico, la investigacidén de las
acciones humanas tiene que efectuarse a niveles distintos,
porque existen causas inmediatas del crecimiento Parte del més
elegante trabajo de los economistas tedricos, en afios
recientes, ha tratado de la estabilidad del crecimiento

econdémico.

Suponiendo desde el principio la existencia de

instituciones vy hédbitos capitalistas, 1los economistas han
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construido modelos matematicos que oscilan o se elevan
logisticamente hacia un limite, o finalmente wvan vy vienen

desde el crecimiento hasta la declinacidn secular.

2.1.2.1. Definicidén de desarrollo econédémico.

En la segunda mitad del siglo XX, el interés de 1los
investigadores hacia el problema del desarrollo econdmico
aumentd considerablemente. La divergencia en ganancias entre
los paises de la comunidad mundial determindé el interés
cientifico en el anédlisis de las condiciones de crecimiento
del Dbienestar de wuna nacién y el mantenimiento de éstas
durante el periodo maximo de tiempo. La necesidad de dicho
andlisis predestindé el empleo de la simulacién matemdtica en

el crecimiento econdmico.

De acuerdo con Lewis (2013); la teoria general de sistemas
y de la informacidén presenta otras maneras de entender
cualitativamente el fendbmeno de desarrollo econdémico,
interpretado habitualmente como crecimiento econdémico
duradero. Es posible afirmar gque un modelo del desarrollo
econdmico debe comprender un pardmetro que caracterice la
estructura del sistema econdémico en cuanto a las condiciones y

las reglas de la interaccidén de los agentes econdmicos.

La produccidén puede aumentar y el consumo disminuir, ya sea
porque aumente el ahorro, o porque el gobierno utilice una
mayor proporcidén del producto para sus propios fines. E1
crecimiento o desarrollo econdmico depende, por una parte, de
los recursos naturales disponibles vy, por la otra, de la

conducta humana.

Asi que las actitudes hacia el trabajo, la riqueza, el

ahorro, la procreacidén, la invencidn, hacia los extranjeros,
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la al\entura, etc., y todas estas actitudes provienen de

fuentes profundas de la mente humana.

Blacutt Mendoza (2012) : argumenta que el desarrollo
econdmico se puede definir como 1la capacidad de paises o
regiones para crear riqueza a fin de promover y mantener la

prosperidad o bienestar econdmico y social de sus habitantes.

Evidentemente que los aumentos cualitativos no se dan
exclusivamente si se dan acumulaciones cuantitativas de una
inica via, pues los saltos pueden ser incluso de caracter
externo y no solo depender de las condiciones internas de un
pais. Se conoce el estudio del desarrollo econdmico como

la economia del desarrollo.

Barcelata Chavez (2012); comenta que el desarrollo
econdmico puede definirse genéricamente como crecimiento

sostenible desde tres puntos de vista: econbmico, social vy

medioambiental. Tal crecimiento cualificado tiene diversas
implicaciones:
e La dimensién cuantitativa: el desarrollo implica un

aumento cuantitativo de los flujos de producto-renta-

gasto por habitante.

e La dimensidén relativa: la medicidédn del desarrollo de un
pais tiene en cuenta su poblacidén y el nivel alcanzado

por otros paises.

e La dimensidén dinédmica: el desarrollo no es sdélo un estado

(situacidén), sino principalmente un proceso.

e La dimensién temporal: el desarrollo es un proceso auto-
sostenido, que no s6lo hace ©posible el dinamismo

presente, sino también su continuidad en el futuro.
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e La dimensidén social: el desarrollo es un crecimiento
solidario (solidaridad no s6lo intrageneracional, sino

también intergeneracional).

e La dimensién mediocambiental: el desarrollo es un
crecimiento sostenible desde el punto de vista de 1los

recursos naturales y el equilibrio mediocambiental.

El crecimiento econdémico es una de las metas de toda
sociedad y el mismo implica un incremento notable de los
ingresos, y de la calidad de wvida de todos los individuos de

una sociedad.

Blacutt Mendoza (2012); el crecimiento econdmico es el
cambio continuo de la produccidén agregada a través del tiempo.
Desarrollo econdmico es el aumento persistente del bienestar
de una poblacién. Sin crecimiento econdémico no hay desarrollo

econdmico y viceversa.

2.1.2.2. Logros del desarrollo econdémico.

Los enfoques dirigidos hacia el analisis del desarrollo
econdmico, que se basan en los principios de modelos del
crecimiento econdmico, dejaron fuera del andlisis a las
economias de los paises en vias de desarrollo e inclusive, en
la segunda mitad de los afios 80 y durante los afios 90 del
siglo XX, no se realizdé el andlisis del desarrollo econdémico

de los paises con economias en transicidn.

Tales modelos y las teorias que los explican estéan
orientados al anédlisis de las economias en desarrollo y se
basan en los resultados del andlisis econdmico de los paises
desarrollados, o sea, en la practica de emplear modelos de

crecimiento econdémico.
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Datos obtenidos por Ferndndez Garcia (2011); los paises
menos desarrollados tienen ante si un inmenso potencial para
su industrializacidén en los sectores de alimentos y bebidas
(agroindustria), textil vy de vestuario. Estas industrias
ofrecen perspectivas de creacidédn de empleo y aumentos en la

productividad sostenidos.

Los paises de ingreso medio pueden beneficiarse de 1los
aumentos de productividad accediendo a las industrias de
metales basicos y fabricacién de metales. Estas industrias
ofrecen Dbienes intermedios, de gran uso por industrias més
avanzadas, y que enfrentan un rapido crecimiento de la demanda

internacional.

Los paises desarrollados tienen grandes posibilidades de
acumulacién de capital e innovacién en los sectores de alta
tecnologia vy de impulsar el empleo en los servicios
relacionados con estas industrias. De hecho, el concepto mismo
de desarrollo econdmico estd intrinsecamente ligado a los
cambios en la estructura de la actividad econdémica a medida

que los paises se enriquecen.

Segun Barbero (2015); en las primeras fases del desarrollo,
la industria manufacturera se concentra en las ciudades y, en
etapas posteriores, se “sub-urbaniza”. Por lo tanto, las
ciudades son un aspecto crucial de la industrializacidén en los
paises en vias de industrializacidén. Ademds de que no
solamente mejora los indicadores de empleo sino también la

calidad del empleo en todos los paises. Lo que trae consigo:

1-Mejor calidad de vida: se tiene acceso a educacidn, salud,

alimentacidédn entre otros servicios.

2-Mayores ingresos per capital: los ingresos econdmicos se ven

aumentados por cada habitante.
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3-Mejor productividad: al tener mejoras en la educacidén vy
aumento en los ingresos se puede optar por avances

tecnoldégicos lo que mejora la productividad de una poblacidn.

4-Mejora la competitividad de una poblacidn: atrae
inversionistas tanto locales como extranjeros, a fin de que
estos inviertan en la zona; se vuelve méds atractivo frente a
otras poblaciones, lo qgque desencadena en la sumatoria de 1los

tres iconos anteriores

2.2. Cultivo del jocote y loroco en El Salvador.

Segtin Cruz Pineda (1999); el Centro Nacional de Tecnologia
Agropecuaria 'y Forestal (CENTA) en 1999 establecié una
coleccidén de variedades de Jjocote en el Centro de Desarrollo
Agropecuario de San Andrés. Los objetivos de esta coleccioén
fueron la conservacioén, caracterizacién, propagacién e

intercambio de germoplasma.

De acuerdo con Alegria (2014); el loroco las variedades
observadas en el campo son propias de nuestro pails, se estima
que puede haber de 8 a 10 variedades criollas, las cuales se
diferencian por caracteristicas como forma, color, ancho vy
longitud de las hojas, hédbito de crecimiento, ramificacidén vy
altura de la planta, color y tamafio de las flores, tiempo a
floracidén y produccién. Es importante mencionar que a la fecha

las variedades no se encuentran caracterizadas.

2.2.1. Definicién, clasificacién y zonas productivas del
jocote.

Segun Vanegas (2005); el jocote se le ha considerado como

un cultivo en estado silvestre o rustico, se encuentra en
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suelos poco profundos, con bajo contenido de materia organica
y de nutrimentos. La preparacidén del terreno debe iniciarse a

partir de la segunda semana de marzo.

El jocote es un producto gque se consume a nivel nacional en
forma fresca y tiene una alta demanda de parte de 1los
salvadorefios radicados en Estados Unidos; en los ultimos afios
se ha exportado a este pais en forma congelada, lo gque se ha
convertido en un mercado con amplias posibilidades de
expansién. Sus ramas se levantan desde los 2 a 10 metros sobre
la tierra, formando una corona O copa que se extiende de 8 a
15 metros en forma abierta. Las ramas en los extremos son

quebradizas y ricas en gomas.

2.2.1.1. Definicién del jocote.

De acuerdo con Cruz Pineda (1999); el jocote pertenece a la
familia de las Anacardidceas. Es una especie originaria de
Centroamérica y México y se encuentra diseminada por el Caribe
y América tropical. La mayoria de productores consideran al
cultivo de Jjocote como patrimonio de muchas familias en el
drea rural. Su nombre proviene del ndhuatl “Xocotl”, término

genérico para los frutos agrios.

Ademéds, exploradores espafioles llevaron esta especie a
Filipinas, donde se adaptdé ampliamente. Se introdujo en el Sur
de la Florida, principalmente como curiosidad. Es una planta

arbbrea perenne, con multiples ramificaciones.

Dependiendo del cultivar de jocote, su tronco puede llegar
a tener 50 cm de diametro y el &arbol llega a medir hasta 20
metros de altura. Su color es grisédceo y su textura es aspera.
Sus ramas se levantan desde los 2 a 10 metros sobre la tierra,
formando una corona o copa que se extiende de 8 a 15 metros en

forma abierta.
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Las ramas en los extremos son quebradizas y ricas en gomas.
La fruta del jocote es una drupa relativamente pequefia de 2.5
a 5 cm. de 1largo, color purpura, rojizo o amarillo. E1
epicarpio es firme y liso, el mesocarpio es carnoso, amarillo,

jugoso y de sabor dulce acidulado.

Segun Vanegas (2005); el Jocote 1la posee 1la siguiente

clasificacidén cientifica.

2.2.1.2. Clasificacién cientifica del cultivo del jocote.

Reino: Vegetal.
Divisién: Spermatophyta.
Subdivisién: Angiospermae.
Clase: Dicotyledoneae.
Subclase: Archichlamideae.
Orden: Sapindales.
Familia: Anacardiaceae.
Género: Spondias.
Especie: purpurea 1.

Nombre Comun: Jocote.

Nahuatl: Xocotl.

Inglés: Purple mombin, Redmombin, Red plum, Spanish
plum.

Francés: Mombin rouge (fruta), Prunier des Antilles
(planta) .
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Portugués: Ambuzeiro, Caja, Ciriguela, Cirouela, Umbuzeiro

(Brazil) .

Castellano: Cirglielo, Ciruela colorada, Ciruela comun,

Ciruela jobo, Ciruelo de hueso.

De acuerdo a Cruz Pineda (1999); en El1 Salvador se conocen
alrededor de nueve variedades de jocote (&dcido o bardn rojo,
corona, azucardn, pitarillo, chapin, de invierno, tronador,
guaturca e iguana). De estos, Unicamente los primeros tres son
lo gue representan mayor importancia econdmica para la mayoria

de familias productoras de la zona rural.

Entre las diferentes variedades de jocote que se cosechan
en la época de verano se tienen: &cido o bardén rojo, azucardn,
pitarrillo amarillo, tronador, guaturca e iguana; y los que se
dan en época de invierno estédn: de corona, chapin y de

invierno o de agua.

JOCOTES DE MAYOR IMPORTANCIA COMERCIAL EN EL PAIS

IMAGEN NOMBRE DESCRIPCION

JOCOTE ACIDO O Buena aceptaciodn

BARON ROJO en el mercado
local, peso de
fruto de
2lgramos, sabor

dulce % acido,
segun el estado
de madurez,

cascara roja en

su madurez %
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verde en estado
sazbédn, forma: de
redondo a

achatado, tamarfio:

de mediano a
grande, se
consume como

fruta fresca y en

dulce. Su
contenido de
nutrientes es:

proteinas 0.72%,
grasa 0.15%,
cenizas 0.51% vy
fibra cruda
0.43%. Epoca de
cosecha: de
febrero a marzo.
Se adapta a
altitudes desde
los 50 a 700

msnm.

JOCOTE DE CORONA

Tiene el mejor
precio por unidad
en el mercado
local por ser un
fruto
especialmente
grande, Carnoso.
Peso promedio de
fruto 30 g, sabor
muy dulce,
cascara roja con

tonalidades
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verdes )\
amarillos
brillantes,

semilla grande vy

poca pulpa, se
consume como
fruta fresca,

época de cosecha
de Jjulio, agosto
y septiembre. Se
adapta entre 1los

850 y 1500 msnm.
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JOCOTE
AZUCARON

DE

Un fruto con un
peso promedio de
16 g, sabor dulce
% astringente,
cascara verde,
forma de redondo
a achatado,
tamario de fruto
pequefio. Alcanza
mejor precio que
el Jocote A4cido
en estado verde.

Su contenido de

nutrientes es:
proteinas 0.7%,
grasa 0.14%,

cenizas 0.74% vy
fibra cruda 3.7%.
Epoca de cosecha:
de febrero a
marzo. Se adapta
a altitudes desde
los 50 a 700
metros sobre el

nivel del mar.
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OTRAS VARIEDADES DE JOCOTE.

Existen variedades de menor importancia, por su
comercializacién y Aareas de siembra. Son variedades de
regular aceptacidén entre los consumidores como fruta fresca, a
excepcién del Jjocote de iguana que su principal utilidad (del
arbol) es para poste de cercos. Entre estas variedades se

tienen

IMAGEN NOMBRE DESCRIPCION

PITARRILLO Tiene poco valor

AMARILLO comercial, peso
promedio del
fruto de 18
gramos, sabor
dulce, cascara
amarilla, forma
de fruto
cilindrico,

tamafio de fruto

pequefio, solo se
consume como
fruta fresca. Su
contenido de
nutrientes es:
proteinas 0.84%,
grasa 0.22%,

cenizas 0.49% vy

fibra cruda
0.63%. Epoca
de cosecha: de

febrero a abril.
Se adapta a
altitudes desde
los 50 a 700
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metros sobre el

nivel del mar.

JOCOTE CHAPIN

Tiene poco valor
comercial. Se
consume en
estado sazdn vy
maduro. Se
caracteriza por
tener un peso
promedio de
fruto 27 gramos,
sabor adcido,

cdscara amarilla

verdosa, forma
de fruto:
ovalado, tamafio
de fruto:
grande, buena
consistencia al
transporte.

Epoca de cosecha

de julio a
septiembre. Se
adapta a

altitudes desde
los 50 a 800

msnm.
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JOCOTE DE
INVIERNO O DE
AGUA.

Tiene valor
comercial 'y se
caracteriza por
tener un peso
promedio de
fruto 13 gramos,
sabor de fruto
dcido, forma de
fruto: ovalado,
tamafio mediano.
Se consume en
estado verde y
maduro. Epoca de
cosecha de julio
a septiembre. Se
adapta a
altitudes desde
los 50 a 700
metros sobre el

nivel del mar.

JOCOTE
TRONADOR

Se caracteriza

por un tamario

pequefio, forma
alargada,

cascara con
tonalidades de

color verde y

morado, sabor
dulce %
crujiente al
consumirlo. Se
adapta a

altitudes entre
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los 50 a 700
metros sobre el
nivel del mar.
La época de
cosecha es de

febrero a abril.

JOCOTE
GUATURCA.

Se encuentra en
la zona de las
Chinamas,

Ahuachapén, v
Atiquizaya en
forma aislada,
entre areas
cultivadas de
jocote 4&cido. Se
caracteriza por
un fruto de
tamafio mediano a
grande, de color
amarillo, %
sabor dulce. Se
adapta a
altitudes desde
50 a 700 metros
sobre el nivel
del mar. Se
cosecha de

febrero a abril.

JOCOTE
IGUANA.

DE

Se encuentra en
estado silvestre
y es utilizado

frecuentemente
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Ccomo poste en
cercos. No tiene
ningutn valor
comercial. Se
caracteriza por
tener un peso
promedio de

fruto de 8.4

gramos, sabor
mnuy acido,
cdscara roja,

forma de fruto:
alargado, tamafio
pequeno.

Epoca de cosecha

de febrero a
abril. Se
encuentra a

altitudes entre
los 50 a 700
metros sobre el

nivel del mar.

2.2.1.3. Principales zonas productivas.

Entre tanto Cruz Pineda (1999) considera que en El1 Salvador,
se ha estimado que existen de 700 a 800 hectéareas cultivadas
de Jjocote. En los municipios de Ahuachapdn y San Lorenzo del
departamento de Ahuachapén, se tiene aproximadamente una

superficie de 420 hectareas de jocote &acido en manos de 850
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productores. También en el distrito de riego, San Vicente, vy

en San Miguel se cultiva el jocote acido.

En el cantdédn El1 Jocote de San Matias, La Libertad, se
tienen A4reas cultivadas de jocote de azucardédn. Ademds Vanegas
(2005); establece que en El Salvador, las &areas de cultivo de
jocote corona se encuentran en Occidente, en las zonas
cafetaleras del Volcadn de Santa Ana, alrededores del Lago de
Coatepeque vy Cerro Verde vy en el Oriente, en la zona
cafetalera de Santiago de Maria y Berlin de Usulutédn y en el

norte del Volcdn de San Vicente.

JOCOTE CORONA EN EL SALVADOR

By -

».

SR,
T

ZONAS APTAS PARA EL CULTIVO DE JOCOTE DE
VERANO EN EL SALVADOR
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2.2.2. Definicién, clasificacién y zonas productivas del
loroco

De acuerdo con Alegria (2014); es una enredadera delgada
(tipo 1liana), débil vy pubescente, tiene una base lefiosa
semipermanente, las hojas son oblongas, elipticas, opuestas,

bastantes acuminadas, con bordes externos un poco ondulados.

En el pais existen varias empresas exportadoras de loroco,
las cuales se abastecen de los productores de diferentes zonas
del pais, principalmente Ahuachapan y La Paz, quienes de forma
individual o colectiva se dedican al cultivo desde hace muchos
afios. De forma individual también hay algunas personas que se
dedican a la exportacidén de loroco. E1 loroco es actualmente

de gran relevancia en el sector agricola.

Diversos agricultores de diferentes =zonas del pais han
sustituido la siembra del maiz y de maicillo por la del
loroco. La siembra de este cultivo se puede mantener durante

todo el afio, utilizando un adecuado sistema de riego

2.2.2.1. Definicién del loroco.

De conformidad con Alegria (2014); el loroco (Fernaldia
pandurata Woodson) es un cultivo étnico que se ha reportado en
varios paises de Centroamérica y algunos estados del sur del
México, pero el Unico pais donde se consume desde sus origenes

es en El1 Salvador.

Es utilizado como uno de los principales condimentos en la
cocina salvadorefia, tanto en sopas, como en pastas, pizzas,
salsas para carnes y ademds es un ingrediente esencial para la

preparacidén de las tradicionales pupusas.
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El loroco es una planta de gran arraigo a nuestra cultura.
Nuestros antepasados la conocian con el nombre de “Quilite”,
nombre con el que también se le conoce actualmente en algunos
lugares del pais. Esta palabra significa en nahuatl “Cohollo”

y en castellano “Hierba comestible”

Es una enredadera delgada (tipo liana), débil y pubescente,
tiene una base lefiosa semi-permanente, las hojas son oblongas,
elipticas, opuestas, bastantes acuminadas, con bordes externos
un poco ondulados, con dimensiones de 4 a 22 cm de largo y de

1.5 a 12 cm de ancho.

La mejor época de siembra para el cultivo de loroco es al
inicio de la estacidén 1lluviosa; pero de igual forma puede

sembrase en cualquier época del afio siempre gque exista riego.

La mayoria de las plantaciones se encuentran a menos de 800
metros sobre el nivel del mar pero también se han encontrado
cultivos de loroco hasta alturas de 1200 metros sobre el nivel

del mar.

Las variedades observadas en el campo son propias de
nuestro pails, se estima que puede haber de 8 a 10 variedades
criollas, las cuales se diferencian por caracteristicas como
forma, color, ancho vy longitud de las hojas, hédbito de
crecimiento, ramificacidén vy altura de la planta, color vy
tamafio de 1las flores, tiempo a floracién y producciédn. Es
importante mencionar que a la fecha las variedades no se

encuentran caracterizadas.

El loroco se cultiva en climas secos con temperaturas entre
los 20 y 32 grados centigrados, las plantas tienen una vida
util de wunos 7-8 afios aproximadamente, las cuales pueden
crecer hasta los 10 metros de altura. Su floracidn comienza a
los 6 meses de germinada la planta y su mejor produccidén la
obtiene en los meses de lluvia; sin embargo, puede ser

productiva todo el afio con un adecuado sistema de riego.
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El comportamiento de la produccidén de loroco se estima en
un 90% durante la época lluviosa y tan solo un 10% en la época
de verano, aunque se cuente con sistemas de riego, ya que es

un tipo de cultivo que responde a la luz solar.

El Salvador cuenta desde el 25 de julio del 2003 con la
admisibilidad o autorizacién de los Estados Unidos para poder
ingresar loroco fresco salvadorefio, pero al momento esta
oportunidad no ha sido muy explotada debido a los altos costos
del transporte aéreo y la corta durabilidad del producto en
condiciones apropiadas, dificultando la logistica de
distribucidén, lo cual hace que el producto llegue con precios

muy altos al consumidor final.

En el pais existen varias empresas exportadoras de loroco,
las cuales se abastecen de los productores de diferentes zonas
del pais, principalmente Ahuachapédn y La Paz, quienes de forma
individual o colectiva se dedican al cultivo desde hace muchos

arios.

En el pasado y gracias al apoyo del MAG se organizaron
grupos asociativos vinculados al cultivo de loroco, como son
la Asociacidén de Productores de Loroco de E1 Salvador; pero
lamentablemente en la actualidad no se encuentran exportando,
Unicamente se dedican al mercado nacional, pero los socios 1lo

hacen de forma individual.

A través de la ejecucidén del Programa de Agricultura
Familiar Cadenas Productivas, especificamente en la Cadena de
Hortalizas se ha logrado establecer un Centro de Acopio vy
Servicios (CAS), ademéds también se ha establecido un programa
de frutas con la experiencia obtenida <con el CAS; es

denominado ACOPAJ.

Estd ubicado en San Lorenzo, Ahuachapén, cuyo principal
cultivo es el Jjocote, pero a la vez estos productores se

dedican al cultivo de loroco desde hace muchos aflos, contando
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con una oferta aproximada de 750,000 libras de loroco también

en la época de invierno.

De acuerdo con Alegria (2005); se presenta a continuacidn

una breve clasificacidédn cientifica del loroco.

2.2.2.2. Clasificacién cientifica del cultivo del loroco.

Reino... Plantae
Phylum....... . Magnoliophyta
Clase.nn s . Magnoliopsida
Subclase..... . Asteridae
Orden.... Gentianales
Familia.e. Apocynaceae
TribU... Echitoideae
GENETrO.nnn . Fernaldia
Especies.... F. pandurata

2.2.2.3. Principales zonas productivas.

Alegria (2005) estima que las areas de cultivo de loroco
han alcanzado 1las 312 manzanas, las cuales se concentran

mayormente en los departamentos de Ahuachapén y La Paz.

Los rendimientos promedios de cultivo de loroco son de 3,500
libras por manzana al afio, los cuales podrian incrementarse de

acuerdo a la tecnologia de produccidén utilizada, tanto para el
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manejo agrondémico, infraestructura, como de acuerdo a los

sistemas de riego

2.3. Historia de las empresas productoras de jocote y loroco
del municipio de San Lorenzo, Ahuachapan pertenecientes al
grupo beneficiario.

En El1 Salvador, entre las principales 4areas de siembras
comerciales se encuentran en las zonas aledafias al rio Paz en
los municipios de Ahuachapédn y San Lorenzo del departamento de
Ahuachapan; se estima una superficie de 420 Thectareas,

cultivadas por 850 productores.

En esta zona productora la variedad predominante es el
jocote Bardn rojo, el cual en su estado de madurez es de color
rojo, dulce y ligeramente &acido ademéds de ser una de las zonas
con mayor capacidad productiva de loroco en el pais, esto por
su tipo de sistema de produccidén de acuerdo a la =zona. Se
observé una participacidén mas amplia de este sector agricola
en la economia, aportando al Producto Interno Bruto (PIB) 9.5%

del mismo segln el Banco Central de Reserva.

San Lorenzo, ubicado en el Departamento de Ahuachapéan, a
una distancia de 96.3 kildémetros, con un recorrido en vehiculo
aproximado de 1 hora 30 minutos desde San Salvador; fundado
por Pokomanes en el siglo V, con una altura de 495 msnm. Fue
elevado a categoria de pueblo en 1,835. “Lorenzanos”

gentilicio con el que se les conoce a todos sus habitantes.

En el Municipio se brindan grandes opciones de ecoturismo
que nos permiten ese contacto directo con la naturaleza; se
cuenta con tradiciones culturales, ferias, etc., % la
oportunidad de conocer sus cultivos emblemdticos de Jjocote
Barén Rojo y loroco, asi como también, los productos derivados

de éstos. Guerrero Fajardo (2015)
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2.3.1. Nacimiento e inicios del proyecto de Industrializacién
del jocote Bardén Rojo y Loroco como base del desarrollo
econdémico del municipio de San Lorenzo, Ahuachapan.

De acuerdo Guerrero Fajardo (20015); San Lorenzo con sSus
preciados productos el Jjocote Bardé4n Rojo vy loroco, sus
recursos naturales, el trabajo conjunto de los actores locales
y el entusiasmo de cientos de productoras y productores,
reunieron todos los requisitos que busca el Ministerio de
Economia a través de la Comisidén Nacional de la Micro vy
Pequefia Empresa (CONAMYPE) para ser incluido en la metodologia
“Un pueblo un producto”, desarrollada en el Japbn e
implementada en El1 Salvador con el apoyo de JICA (Agencia de
Cooperacién Internacional de Japdn). A diferencia de otras
zonas de El1 Salvador donde se cultiva maiz y frijol, en San
Lorenzo los cultivos que reinan son el Jjocote Bardédn Rojo y el
loroco. De hecho, es el principal productor de éstos en el

pais.

Dicha iniciativa ha llevado a desarrollar actividades de
desarrollo y turismo en el sector; algunas implementadas por
Asociacién Cooperativa de Produccién Agroindustrial,
Aprovisionamiento y Comercializacién de Jocote y Loroco de
San Lorenzo de Responsabilidad Limitada. (ACOAPJSAL, DE R.L.)
cooperativa que aglutina a decenas de productores %
productoras que procesan dichos productos (jocote baron rojo y
loroco) como materia prima que luego serdn procesados por la
empresa ANGELICA'S FOOD; para fabricar productos derivados del
jocote y loroco, que luego serdn comercializados por ORTIZ Y
ORTIZ S.A. de C.V. en conjunto <con ACOAPJSAL de R.L.;
actualmente se ha sumado Asociacidn Cooperativa de
Aprovisionamiento 'y Produccidén Agropecuaria E1 Jicaro de
Responsabilidad Limitada (ACOPAEJ DE R.L.) en la
implementaciédn de una tienda de conveniencia para que los

clientes puedan disfrutar de los productos.
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2.3.2. Organigrama.

De acuerdo con Guerrero Fajardo (2015); la actividad inicia
con la produccién del Jjocote y loroco que son los Dbienes
agricolas principales en gquien se centra el desarrollo del
proyecto. El1 jocote Bardén Rojo y el loroco hasta hace unos
afios solamente se encontraban en forma silvestre o cultivada
en huertos caseros y por pequefios agricultores, sin una
técnica adecuada de manejo, sin considerar su valor nutritivo,

comercial y sus multiples usos.

Existe un encadenamiento productivo en donde cada una de las
empresas productoras tiene un papel importante en el
desarrollo de proyecto. Desde el cultivo, recoleccidn,
transformaciédn, elaboracidn % comercializacidn de los
diferentes productos elaborados <con Jjocote vy loroco, 1las

cuatro empresas estadn integradas en un solo grupo asociativo.

Que alguna de las empresas asociadas se desanime de seguir
en el proyecto, se podria resolver por medio de reuniones de
trabajo para concientizarla de la importancia que tiene en el
funcionamiento del grupo y de los compromisos adguiridos con
el grupo asociativo ante las autoridades gque desarrollan este
concurso, o buscar otra empresa local que reUna los

requisitos.
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ACOAPJSAL ACOAPJSAL DER.L. ACOPAEJ DE R.L.
DER.L. ANGELICA'S FOOD ORTIZ Y ORTIZ

I} L

JOCOTE PULPA Y EXHIBICION
Cage PRODUASS COMERCIALIZA
ROJO Y TERMINADOS

LOROCO VENTA

2.3.3. Impacto y relevancia de las empresas productoras de
jocote y loroco pertenecientes al grupo beneficiario.

Segun relatos de Guerrero Fajardo (2015), a diferencia de
otras zonas de E1l Salvador donde se cultiva maiz y frijol, en
San Lorenzo los cultivos gque reinan son el jocote Bardén Rojo y
el loroco. De hecho, es el principal productor de éstos en

el pais.

Dicha actividad mejora la capacidad de ingresos econdémicos
del grupo asociado a través de la produccidn, transformacidn y
comercializacién de los productos del Jocote Bardén Rojo vy

Loroco en el Municipio de San Lorenzo.

La generacién de empleo y convertirse en un eslabdn de
desarrollo de la zona y el lugar indicado para productores de
jocote y loroco que son productos nostdlgicos que identifican

al lugar son puntos clave para el proyecto mismo. Contribuye
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con la iniciativa municipal de “San Lorenzo un pueblo limpio,

blanco y seguro” que su slogan del municipio.

Ademds se convierte en un atractivo turistico la zona para
la atraccién de nuevos <clientes tanto nacionales como
internacionales logrando con esto posicionar el municipio en

la mente de nuevos posibles consumidores.

La innovacidn genera nuevos procesos productivos un tanto
mas modernos dado la adquisicidén de nuevas herramientas como
en tacticas de obtencidén de la materia prima como en la

elaboracién de los productos derivados del jocote y loroco.

De manera indirecta se ven Dbeneficiados 1los pobladores
aledafios al proyecto, porque talvez no ejecutan o participan
del proyecto como agentes activos; pero si en una actividad
externa pueden generar ingresos. Estas pueden ser dadas por
la wvisita de turistas nacionales o extranjeros asi como
también por compradores, dichas actividades pueden ser como la

venta de artesanias o recuerdos propios de la zona.

2.4. Analisis y situacién actual de las empresas productoras
de jocote y loroco pertenecientes al grupo beneficiario.

Cuarenta Asociados de ACOAPJSAL, DE R.L., productores de
Jocote Bardn Rojo y loroco, proporcionan a través de la
compra directa el producto fresco, el cual cumple con normas
de buenas préacticas agricolas estipuladas en manuales para

la manipulacién y produccidn.

Dicho producto debe estar con el 90 por <ciento de
maduracidén, realizando la separacién de la corteza de la
semilla y la pulpa, siendo la materia prima totalmente local.
ACOAPJSAL de R.L., cuenta con un centro de acopio con las

condiciones minimas. Angelica’s Food, cuenta con terreno, pozo
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artesanal, acceso a electricidad y sistema de aguas negras. Se

solicita al fondo una pequefia fabrica artesanal.

ACOPAEJ DE R.L. cuenta con terreno, acceso a servicio de
electricidad, agua potable, conectividad wvial. Ortiz y Ortiz,
S.A. de C.V. cuenta con terreno, acceso a electricidad, agua

potable, sistema de aguas negras y conectividad vial.

ACOAPJSAL de R.L., cuenta con un despulpador
semiindustrial, dos pilas y una mesa de acero inoxidable, un
freeser con capacidad de 800 1libras y una moto-triciclo de
carga para cubrir la micro regidén norte del Departamento
(Atiquizaya, El1 Refugio, Turin y San Lorenzo). ACOPAEJ DE
R.L., solicito al fondo recursos para construir una tienda
(Michinoeki) la cual vya fue terminada; para la exhibicién,
comercializacién y venta de productos derivados del Jjocote

bardén rojo vy loroco.

No existe competencia en la zona porgque nuestros productos
se destacan por su originalidad. Sin embargo estamos en la
disponibilidad de capacitar a otros micros empresarios que
deseen incursionar en los productos derivados del jocote Bardn

Rojo y del loroco.

2.4.1. Estrategias utilizadas actualmente por las empresas
asociadas para atraer clientes.

De conformidad con Guerrero Fajardo (20015) ; no se
realizard capacitaciones ya que los involucrados en el grupo
asociativo las han recibido en su momento y cuentan con los
conocimientos requeridos para la puesta en marcha de las

actividades que les han sido adjudicadas.
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Las ferias son el punto de encuentro para los turistas,
donde pueden encontrar una gama de oferta gastrondémica vy

productos derivados del jocote Bardédn Rojo y el loroco.

La feria del jocote Bardén Rojo se lleva a cabo en el mes de
marzo, el visitante podrd encontrar minutas, Jjalea, Jjugo,
refrescos, conserva y otros productos elaborados a base de
jocote; y otra de las opciones es la wvisita a las
plantaciones de jocote Bardén Rojo y loroco, ahi se tiene la
oportunidad de cortar la cantidad de Jjocotes que se desee en

un espacio de cientos de manzanas cultivadas.

La feria del loroco se desarrolla en el mes de agosto, las
personas pueden encontrar una gama de opciones de productos
derivados, tales como: pupusas con loroco, quesadilla con
loroco ideal para acompafarla con un café, minutas, chiles,
paletas, Jjaleas, queso fresco y otros fabricados a partir de

la materia prima del loroco.

Se ejecutard una estrategia para que todas las personas dque
visitan el centro ecoturistico de la Cooperativa El1 Jicaro; y
el Municipio de San Lorenzo en gJgeneral, puedan conocer 1los

productos derivados del jocote bardédn rojo vy del loroco.

La tienda y el restaurante a construir contendréan
caracteristicas especiales de distribucidén de espacio vy
atractivos para que las personas que transitan por la calle
principal, qgue conduce de Atiquizaya hacia San Lorenzo, o las
que visiten el casco urbano del Municipio, puedan obtener

dichos productos.

Ademas se implementaran paquetes turisticos que incluiran a

las cuatros empresas vinculadas en el proyecto.
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Oferta de productos por cada empresa:

PRODUCTOS DE ACOAPJSAL DE R.L.

ACOPAEJ de R.L.

T

’ # S
g !
.F -

1

y ORTIZ Y ORTIZ S.A. DE C.V.
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2.4.2. Recursos econdémicos empleados por las empresas
asociadas para comercializar sus productos.

Los requerimientos de mercaderia o materia prima son
solicitados con la debida antelacidén y en los formatos que son

establecidos

Las empresas cuentan con fondos propios para comercializar
sus productos pero también cuentan con la asistencia técnica
por parte de CANAMYPE asi como de parte de la cooperacidn de

JICA.

Segun Guerrero Fajardo (2015); cada empresa fijarad su costo
y el precio de venta hacia su siguiente eslabédn, guardando
los principios de asociatividad, cooperativismo vy comercio
justo, cada eslabdédn tendrd un margen de utilidad. Los
requerimientos de mercaderia o materia prima seran solicitados
con la debida antelacién vy en los formatos que seran

establecidos.

Funcionard una directiva con igual numero de representantes
por cada entidad del grupo y una persona que desarrollard las

funciones de un gerente.

Cada empresa gestiona por sus propios medios los recursos
econdmicos necesarios para poder solventar la obtencidén de los
mismos que servirdn para la adgquisicidén de més recursos en el

proceso productivo.

2.4.3. Limitaciones actuales referidas a la implementacién de
un plan de marketing para los productores de jocote y loroco
miembros del grupo beneficiario.

De acuerdo con Guerrero Fajardo (2015); actualmente tienen
poco conocimiento referido al tema (marketing) por lo tanto

solo conocen de manera vaga dichos términos, son conocimientos
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empiricos de como comercializar los productos. No se conocen
planes estratégicos de comercializacidédn ni de introduccidn a
nuevos mercados, por ser un proyecto nuevo es necesario contar
con un asesor en materia de marketing a fin que este le dé un

seguimiento a dicho proyecto.

Los productos son por temporadas por lo tanto no son todo
el afio lo que limita la continuidad de los planes de

marketing.

Desde el productor hasta el consumidor final, los productos
derivados del Jjocote Dbardén rojo y el loroco pueden ser
introducidos al mercado nacional e internacional, a través de

dos niveles de comercializacidédn. (Guerrero Fajardo, 2015)

Mayoristas: locales de mayoristas vy exportacién son las
conexiones esenciales en la cadena de cultivadores a
consumidores. Ellos son los que arreglan los temas
concernientes al transporte para que llegue al lugar destino

con las tiendas minoristas e industrias procesadora.

Tiendas minoristas: en este canal, la decisidén de compra la
tiene el consumidor final. Dentro de 1lo que comUnmente
conocemos Como venta al menudeo. Encontramos aca los
supermercados, mercados publicos y en este caso la tienda
local que se desea desarrollar, asi como también el

restaurante temédtico.

Se tiene el potencial de exportacién en el mediano plazo.
Hoy en dia las politicas del sector agropecuario se orientan a
promover la diversificacidén agricola del pais; asi como, a
promocionar la exportacidén de cultivos no tradicionales, vya

que representan nuevas alternativas de generacidn de divisas.

El loroco se prefiere fresco en el mercado local y externo,
porque en este estado conserva sus caracteristicas

organolépticas. Debido a su perfectibilidad los métodos de
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conservacioén mas utilizados son: refrigeracién y

congelamiento.

Las exportaciones de Jjocote y loroco se han incrementado
significativamente en los ultimos afios (Alegria, 2013;
Vanegas, 2005). En su totalidad el volumen de exportaciones se
dirige al mercado de los Estados Unidos, las cuales se
realizaban inicialmente como loroco en salmuera, congelado vy

desde hace dos afios en estado fresco.

El mercado centroamericano es muy importante para productos
como frutas tropicales, se convierte en este caso en un punto

de interés.

Tienen planteado como meta, llegar directamente a 500
personas mensuales en temporadas bajas y en los periodos de
temporada alta, lograr llegar hasta 3,000 personas
aproximadamente, en el primer afio esperamos lograr que 15,000

personas hayan conocido y degustado el producto.

Como parte de la responsabilidad empresarial,
desarrollaremos actividades culturales (eventos %
presentaciones que den a conocer la cultura de San Lorenzo),
campafias de limpieza vy de reforestacidn para mantenernos
amigables con el medio ambiente, y contribuir a las politicas

locales. (Guerrero Fajardo, 2015).
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CAPITULO

DESARROLLO DE LA INVESTIGACION SOBRE
PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING PARA EL
PROYECTO INDUSTRIALIZACION DEL JOCOTE Y
LOROCO COMO BASE DEL DESARROLLO ECONOMICO
DEL MUNCIPIO DE SAN LORENZO, AHUACHAPAN.
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CAPITULO III

DESARROLLO DE LA INVESTIGACION SOBRE PROPUESTA DE PLAN DE
MARKETING PARA EL PROYECTO INDUSTRIALIZACION DEL JOCOTE Y
LOROCO COMO BASE DEL DESARROLLO ECONOMICO DEL MUNICIPIO DE SAN
LORENZO.

3.1 Metodologia de la investigacién.

3.1.1 Objetivos de la Investigacién.

Para el desarrollo de 1la investigacidén fue necesario
establecer ciertos parametros gque sirvieron como una guia en
especifico acerca de lo que se pretendia lograr la obtencidn
de informacidén pertinente para la elaboracidén de un plan de
marketing que servird a dicho proyecto, por 1lo que; a
continuacidén se presentan dichos objetivos para la ejecucidn

de la investigacién.

3.1.1.1 Objetivo General.

Conocer la situacidén actual en materia mercadoldgica en que
se encuentra el ©proyecto de Industrializacidén de Jjocote Bardn

Rojo y Loroco en el municipio de San Lorenzo en Ahuachapéan.

3.1.1.2 Objetivos Especificos.

v' Indagar sobre el grado de aceptacién de los productos
comercializados dentro del proyecto de industrializacidn
en el municipio de San Lorenzo.

v\ Determinar la accesibilidad de precio del Jjocote Bardn
Rojo y loroco en el proyecto de industrializacidén de

dicho municipio.
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v\ Conocer el impacto econdémico que tendria la aplicacién de
estrategias en cuanto a publicidad y promocidédn para el
sector productivo de dichos alimentos de la ciudad de San
Lorenzo.

v/ Analizar la eficiencia de los mecanismos de distribucién
de los productos comercializados dentro del proyecto en

el municipio de San Lorenzo.

3.1.2 TImportancia de la Investigacién.

La investigacién reviste wvalor, debido a gque dentro del
Proyecto de Industrializacién del Jocote y Loroco como base
del desarrollo econdémico del municipio de San Lorenzo se ha
desarrollado un plan de marketing que pudiese contribuir a una
mejora en los aspectos de posicionamiento del producto y del

proyecto en mencién.

Con el desarrollo de la investigacidén se determinaron las
percepciones de los consumidores con respecto a los productos
comercializados dentro del proyecto, 1lo cual enriquece el
estudio de las distintas wvariables relacionadas con 1los
aspectos del marketing Ccomo los precios, el proceso
productivo, las instalaciones fisicas y en especial el punto
de venta, ademds se determinaron los posibles programas de
comunicacidén que podrian ser aplicables al proyecto, vy los

sistemas de distribucidén que se emplean actualmente.

La investigacién desarrollada contribuyd a determinar las
adreas de mejoras que el proyecto posee actualmente, con la
elaboracién de -estrategias, téacticas con respecto a cada
variable del marketing mix: producto, precio, promocidn vy
distribucidén, que generan un aporte al mecanismo de comercio y
calidad de los productos dentro del proyecto perteneciente al

municipio de San Lorenzo.

83



De tal manera, los dirigentes del ©proyecto con el
desarrollo de la investigacidédn y el analisis de cada una de
las variables antes mencionadas, cuentan con 1los insumos vy
herramientas necesarias, ademds de una orientacidédn adecuada
para la comercializacidén de los productos. Lo cual se traduce
en mejoras a la economia del proyecto, expansiédn del mismo
hacia otros lugares y un mayor ©posicionamiento de 1los

productos y del proyecto en el municipio.

3.1.3 Método de investigacién.

Para el desarrollo de la investigacidén se aplicd el método
descriptivo dentro del cual se estudiaron los aspectos
relevantes que comprenden las variables del marketing mix que
incluye el producto, precio, promocidén y distribucidén, y a 1la
vez se obtuvieron las percepciones de los consumidores con
respecto a las actividades de comercializacién por parte del
proyecto con lo que se logrdé determinar las conclusiones
respectivas y las estrategias vy téacticas a aplicar para
mejorar los mecanismos de administracién en el area

mercadoldgica.

La observacidn como método cientifico hace posible
investigar el fenbmeno, en su manifestacidén méds externa, en su
desarrollo, sin que 1llegue a la esencia del mismo, a sus
causas, de ahi que, en la practica, Jjunto con la observaciodn,
se trabaje sistemdticamente con otros métodos o procedimientos

asi como también las técnicas: la medicidén y el experimento.
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3.1.4 Tipo de investigaciédn.
3.1.5 Fuentes de Informacién.

3.1.5.1 Fuentes primarias.

La informacién primaria es la obtenida de forma especifica
para el problema de investigacidédn que trata de resolverse
debido a que la informacidén necesaria no ha sido recopilada
anteriormente por nadie o bien, no se tiene acceso a la misma.
Por tanto, debe ser generada a través de investigacidn
cualitativa (dindmica de grupos, entrevistas, observacioén,
técnicas proyectivas) o cuantitativa (encuestas, experimentos,
observaciodn) .

Cuando sea necesario obtener informacidén primaria habrd que
decidir cémo obtenerla, es decir, con qué método.

Dependerd en cualquier caso del tipo de problema planteado y
del disefio de investigacidn propuesto.

En todas las &reas de conocimiento, las fuentes primarias
mas utilizadas para elaborar marcos tedbricos son libros,
articulos de revistas cientificas vy ponencias o trabajos
presentados en congresos, simposios y eventos similares, entre
otras razones, porque estas fuentes son las que sistematizan
en mayor medida la informacidén; generalmente profundizan més
en el tema que desarrollan y son altamente especializadas.
(Hernadndez Sampieri, 2010).

Ademds que se puede consultar internet para tener una mejor
compilacién de diferentes articulos referidos al tema.

Se tombé a bien recopilar informacidén de primera mano
partiendo de los instrumentos a utilizar para su recoleccidn
que en este caso fueron: la entrevista que se realizd al
gerente general del proyecto a través de una encuesta
dirigida, el interrogatorio directo a los representantes de
cada una de las empresas pertenecientes al grupo asociativo
del proyecto ademds de la visita a las instalaciones para la

observacidn directa.
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La investigacidén fue encaminada hacia la obtencidén de datos
preliminares en que se encuentra el proyecto de
industrializacidén del Jjocote Bardn Rojo y loroco como base del
desarrollo econdmico del municipio de San Lorenzo, los cuales
fueron wutilizados para la implementacién de un plan de

marketing.

3.1.5.2 Fuentes secundarias

Se consultd parte de los antecedentes bibliograficos que
posean las empresas del grupo asociativo, que abonen o
enriquezcan el conocimiento del mismo estudio que se realizd,
ademas de libros, revistas u otros documentos especializados
que posee el Ministerio de Agricultura y Ganaderia de E1
Salvador asi como del Centro Nacional de Tecnologia
Agropecuaria y Forestal que sean parte del tema en estudio

como.

3.1.6 Poblacién y Muestra.

3.1.6.1 Determinacién del Universo.

El universo estuvo formado por dos elementos importantes
dentro del grupo, estos son: el grupo beneficiario, que no son
mas que los representantes de las empresas del grupo
asociativo; y los clientes que adquieran los productos
derivados del jocote asi como del loroco.

-GRUPO BENEFICIARIO: se aplicd el estudio a cada representante
de las empresas socias que forman parte del grupo
beneficiario.

-CLIENTES: se tomdé en cuenta aquellos clientes que adquieren

dichos productos (jocote y loroco) de manera masiva.

86



3.1.6.2 Determinacién de la muestra.

Para seleccionar una muestra, lo primero que hay que hacer
es definir la unidad de andlisis (individuos, organizaciones,
peridédicos, comunidades, situaciones, eventos, etc.) (Hernandez
Sampieri, 2010).

El disefio de la muestra implica:
* Definir la poblacidén objetivo del estudio e identificarla
mediante un marco del muestreo.
e Determinar el tipo de muestreo (probabilistico o no
probabilistico); es decir, el método para seleccionar 1los
elementos de la muestra a partir del marco muestral.

La muestra fue determinada partiendo de todos aquellos
individuos que les gusta el producto del jocote y el loroco, o

que en alguin momento han degustado dicho bien.

Empresas que conforman el Proyecto de Industrializaciédn.
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MUESTRA  CLIENTES: la muestra definida fue aleatoria
probabilistica, pues todos 1los elementos de la poblacidn
tienen la misma posibilidad de ser escogidos y se obtuvieron
teniendo en cuenta las caracteristicas de la poblacidén y el
tamafio de la muestra por medio de una seleccidén aleatoria o
mecédnica de las unidades de analisis.

Actualmente no se poseen datos exactos de compradores o
clientes que posee cada socio del grupo; por lo tanto se ha
tenido a bien utilizar la férmula para determinar la muestra
cuando la poblacidén es desconocida de acuerdo a la estadistica
inferencial: son aquellos métodos que hacen posible 1la
estimacién de una caracteristica de una poblacién o una
decisién referente a una poblacidén, basadndose solo en 1los
datos de la muestra.

Se aplicdé la siguiente férmula, que ayudo a estimar nuestra
muestra:

n =22 P
E2
Dénde:
n= Tamarfio de la muestra.
Z= Nivel de confianza.
p= Probabilidad a favor.
g= Probabilidad en contra.
e= Estimacidén de error.

Sustituyendo en la férmula tenemos:

n = (1.95)%(0.5) (0.5) = 380 n= 380
(0.5)2

Dando como resultado una muestra de 380 encuestados.
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3.1.7. Técnicas e Instrumentos.
3.1.7.1. Técnicas.

3.1.7.1.1. Encuesta.

La encuesta estuvo dirigida a clientes que degusten de 1los
productos derivados del jocote Bardédn Rojo asi como productos
derivados del Loroco representativos del municipio de San
Lorenzo y elaborados por las empresas pertenecientes al grupo
asociativo.

Esto de manera a diagnosticar el estado en gque se encuentra
el proyecto de industrializacién del Jjocote Bardn Rojo vy
loroco en el municipio de San Lorenzo y la percepcidén que

tienen los clientes con respecto a este.

3.1.7.1.2 Entrevista.

La entrevista fue dirigida especialmente al gerente del
proyecto industrializacién del Jocote y Loroco como base del

desarrollo econdémico del municipio de San Lorenzo.

La ventaja esencial de la entrevista reside en que son los
mismos actores sociales quienes proporcionan los datos
relativos a sus conductas, opiniones, deseos, actitudes vy
expectativas, cosa que por su misma naturaleza es casi

imposible de observar desde fuera.

Nadie mejor que la misma persona involucrada para comentar
acerca de todo aquello que piensa y siente, de 1lo que ha

experimentado o proyecta hacer.

3.1.7.2 Instrumentos

Los instrumentos para la recoleccidén de datos pueden ser de

la més variada clase. Lo importante es que la informacidén que
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se va a recabar sea lo mas detallada, precisa y fidedigna
posible de acuerdo con los fines de la investigacidén. Cuando
son mediciones 1lo que se recoge en los instrumentos, hay que
preparar el instrumento para dque, posteriormente, sea mas
facil su analisis.

Generalmente, se consideran dos tipos de instrumentos para
la recoleccién de datos, los cuales son: los usados en
investigaciones documentales y descriptivas y aquellos usados
en investigaciones experimentales.

En este caso ocuparemos el interrogatorio directo y el

cuestionario.

3.1.7.2.1 Interrogatorio directo.

Con el interrogatorio directo se obtuvo de manera consensada
la informacidén pertinente de parte del gerente general y los
representantes de cada una de las empresas pertenecientes al
proyecto de industrializacidédn del Jjocote Bardén Rojo y Loroco
en el Municipio de San Lorenzo en Ahuachapén, para establecer
los ejes de accidn correspondientes dentro de la investigacidn
asi como abonar a la propuesta indicada.

Las entrevistas méas estructuradas seréan aquellas que

predeterminan en una mayor medida las respuestas a obtener.

3.1.7.2.2 Cuestionario.

Mediante la aplicacién del cuestionario a las partes
involucradas (consumidores del jocote Bardédn Rojo y loroco del
municipio de San Lorenzo en Ahuachapédn) se Dbusca adquirir
informacidén necesaria a través de preguntas consensadas de
manera sistemdtica en donde encontramos preguntas cerradas vy

de opcidén multiple.
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3.2 TRABAJO DE CAMPO
3.2.1 Tabulacién de Informacién.
3.2.1.1 Andlisis e interpretacién de resultados: Encuesta a

dirigida a los clientes.

Pregunta No. 1. Usted ha adguirido alguna vez, productos
provenientes del proyecto de industrializacidén del Jocote

Barén Rojo y loroco en el municipio de San Lorenzo en

Ahuachapéan?

Respuestas Numero Porcentaje
Si 334 88%

No 46 12%

HAN ADQUIRIDO PRODUCTOS DEL PROYECTO
INDUSTRIALIZACION DEL JOCOTE BARON ROJO Y LOROCO

EN SAN LORENZO

mSsi

NO

Se puede determinar que la mayoria de los <clientes han
adquirido los productos pertenecientes al proyecto de
industrializacién del Jocote y Loroco localizados en el
municipio de San Lorenzo. Lo que refleja que son conocidos de
acuerdo a los resultados obtenidos segun los encuestados.
Pregunta No 2. cCon que frecuencia visita mensualmente las

instalaciones del proyecto en el municipio de San Lorenzo?
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Respuesta Numero Porcentaje

1 a 2 veces 285 75%
3 a 4 wveces 76 20%
5 a méas veces 19 5%

FRECUENCIA MENSUAL DE VISITA

W 1a2veces
W3 a4veces

W5 amas.

De acuerdo a los datos obtenidos se puede apreciar la
frecuencia de 1las visitas por parte de los clientes a las
instalaciones del proyecto, existe un nivel oéptimo de 1la
frecuencia con que se asiste a las instalaciones de las
empresas del grupo asociativo, cabe mencionar que se les
aclaro que al referirse a las instalaciones se les menciono

que esto incluia a todas las empresas del grupo asociativo.

Pregunta No 3. ;Cébmo considera la calidad de 1los productos
(jocote y loroco) gque se comercializan a través del proyecto

de Industrializacidn?
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Respuesta Numero Porcentaje

Excelente 209 55%
Muy bueno 133 35%
Bueno 38 10%

PERCEPCION DE CALIDAD DE LOS PRODUCTOS

M Excelente
B Muy Bueno

M Bueno

De acuerdo con los datos la calidad de los productos es
aceptable teniendo en su gran mayoria un nivel excelente a
pesar que la sumatoria de las dos opciones restantes no
sobrepasa a la que obtuvo mayor puntaje. Por lo tanto los
clientes estan satisfechos con la calidad ofrecida en cada

producto.

Pregunta No 4 :Considera que el producto posee una buena

presentacidén para su comercializacidn?

Respuesta Numero Porcentaje

93




Si 307 81l%

No 73 19%

BUENA PRESENTACION DEL PRODUCTO

m Sl
mNO

Al analizar las opiniones de los encuestados con respecto a
la percepcién que poseen de la presentacidédn del producto, se
logra identificar que la mayoria manifiesta que el producto
posee una buena presentacidén referente a aspectos de empaque,
etiqueta, etc.

Parte de los factores importantes del marketing mix; y ayuda a
la facil identificacidén con respecto a la competencia.

Un producto con un buen elemento visual atractivo vende sin
necesidad de mucha publicidad los encuestados asi lo reflejan

en los datos obtenidos.

Pregunta No 5 ;Considera Jjusto el tamafio en relacidén con el

precio; de los productos que adgquiere en el proyecto?

Respuesta Numero Porcentaje
Si 353 93%
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No 277 7

o°

EL TAMANO DE LOS PRODUCTOS ES JUSTO

m Sl
mNO

En relacidén a los datos obtenidos por parte de las personas
encuestadas se ©percibe que la mayoria considera gque 1los
productos pertenecientes al proyecto de industrializacidén
tienen wun tamafio Jjusto, ©por lo tanto se recomienda no
modificarlos durante un tiempo ya que la tasa de porcentaje
que no los considera justo el tamafio es muy baja en relacidn a

los que si.

Pregunta No 6 ¢(Cébmo considera los mecanismos de distribucidn

de los productos ofertados?

Respuesta Numero Porcentaje
Excelente 64 17%
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Muy Bueno 190 50%
Bueno 106 28%
Regular 20 5%

MECANISMOS DE DISTRIBUCION

M Excelente
B Muy Bueno
= Bueno

M Regular

Al analizar las perspectivas de las personas encuestadas se

puede apreciar que la mayoria considera que los mecanismos de

distribucién por parte del proyecto de industrializacidén en el

municipio de San Lorenzo,

clientes wvisitan el lugar,

abastecimiento muy agil.

son muy buenos a la hora de que los

debido a que poseen un mecanismo de

Pregunta No 7 ;Considera que las instalaciones del proyecto de

Industrializacidén son las més adecuadas?

Respuestas Numero Porcentaje
Si 175 46%
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No 57 15%

Talvez 148 39%

INSTALACIONES ADECUADAS

mSsl
ENO
m TALVEZ

Con respecto a los datos brindados por los clientes del
proyecto, se puede determinar que una buena porcidén de los
encuestados se encuentran entre la percepcidén de que las
instalaciones son las mas adecuadas y otra cantidad similar de
clientes considera que las instalaciones del proyecto pueden

ser o no las mas indicadas segln su opinidn.

Pregunta No 8 Siendo 1 la mayor nota y 5 la menor nota. ;Cdmo
considera los precios de los productos dentro del proyecto de

Industrializacidn?

Respuesta Calificacién Numero Porcentaje
Totalmente 1 144 38%
accesible
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Accesible 2 76 20%
Mas o Menos 3 102 27%
Inaccesible 4 34 9%
Totalmente 5 24 6%
inaccesible

ACCESIBILIDAD EN LOS PRECIOS

H Calificacion 1
H Calificacion 2
[ Calificacion 3
H Calificacion 4

M Calificacion 5

Los precios parte fundamental de los elementos a buscar,
los datos reflejan que los encuestados tienen una buena
percepcidn con respecto a estos y los productos que se
ofrecen, dicha accesibilidad estd relacionada de buena manera
con los gustos de los consumidores obteniendo mayores numeros
positivos que negativos.

Pregunta No 9 ¢Alguna vez ha percibido alguna promocidn de

parte del proyecto de Industrializacién?

Respuesta Numero Porcentaje
Si 98 26%
No 282 74%
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HA PERCIBIDO PROMOCIONES

m Sl

mNO

Segun los datos obtenidos por parte de los clientes en
cuanto a que si han percibido algin tipo de promocidén en los
productos ofertados en el proyecto de industrializacidén, se
puede observar que la mayoria no ha experimentado alguna
promocidén por parte del proyecto, esto tiene que tener cuidado
las empresas asociadas estos datos son importantes aqui
existen un numero negativo refleja clientes desconocedores de

promociones o no atendidos con promociones.

Pregunta No 10. Siendo 1 la mayor nota y 5 la menor nota.
;Cémo calificaria las promociones gque se implementan dentro

del proyecto de Industrializacién?

Respuesta Calificacién Numero Porcentaje
Més que | 1 42 43%
excelente

Excelente 2 37 38%

Mas o menos 3 8 8%
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Deficiente

o°

Totalmente

deficiente

I N

o°

CALIFICACION DE PROMOCIONES

H Calificacion 1
H Calificacion 2
™ Calificacion 3
H Calificacion 4

M Calificacion 5

Al analizar

determinar que del total de

flujo

recolectados se puede

las personas qgue respondieron si

habian percibido alguna promocidn por parte del proyecto de

industrializacidén del jocote y loroco en San Lorenzo.

Pregunta No 11.

(A través de qué medios se enterd del proyecto

de Industrializacidén del Jocote y loroco en el municipio de

San Lorenzo?

Respuesta Numero Porcentaje
Radio 0 0

TV 0 0

Revista 22 6%
Internet 64 17%

Otras personas 294 77%
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MEDIOS POR LOS CUALES SE ENTERO

M Radio
ETV

I Revista
M Internet

B Otras personas

La forma mds comUln en la que la mayoria de los clientes se
enteraron de la existencia del proyecto de industrializacién
es por medio del marketing de voz en voz, debido a que otras
personas, amigos o familiares les comentaron acerca del

proyecto y de esa manera pudieron informarse al respecto.

Pregunta No 12. ;Se considera satisfecho cada vez que adguiere
los productos (jocote Yy loroco) del proyecto de

Industrializacidédn?

Respuesta Numero Porcentaje
Si 268 71%

No 0 0

Talvez 112 29%
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SE SIENTE SATISFECHO CON LOS
PRODUCTOS

mSl
mNO
m TALVEZ

Con base a la informacidén obtenida por parte de 1los
clientes se puede apreciar que la mayoria se sienten
satisfechos con los productos que adquiere dentro del proyecto

de industrializacidn

Pregunta No 13. :Recomendaria a otras personas para dJque
visiten el proyecto de Industrializacidén del jocote y loroco

en el municipio de San Lorenzo?

Respuesta Numero Porcentaje
Si 332 87%

No 0 0

Talvez 48 13%
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DISPOSICION DE RECOMENDAR EL
PROYECTO

mSl
mNO
W TALVEZ

De acuerdo a los datos recolectados se estima que la
mayoria de las personas encuestadas estarian dispuestas a
recomendar el proyecto de industrializacidén con sus amigos,
vecinos o conocidos, para que estos puedan probar 1los

productos que se ofertan en el lugar.

3.2.1.2. Informacién recopilada de la encuesta.

e Se logrd conocer en qué posicidén se encuentra el proyecto
dentro del gusto de 1los consumidores del Jjocote Dbarédn
rojo y loroco del municipio de San Lorenzo. Esto
contribuye al enriquecimiento de informacidén pertinente
de primera mano de los actores involucrados teniendo

informacién certera y oportuna.
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Servira de base de estudio el cual no existia en ningun
momento, en un futuro no muy lejano si deciden expandir
sus operaciones este documento tendra informacién

importante de donde obtenerla.

Se conocidé el manejo en materia mercadoldgica de los
productos y servicios que el proyecto ofrecera a 1los
consumidores. De cbémo los representantes de cada una de
las empresas asociadas al proyecto estd preparada para
afrontar las exigencias conforme el proyecto avance y sus

posibles marcos de acciédn.

La investigacidén abonara recursos necesarios para el
empuje y crecimiento del proyecto asi como a las empresas
asociadas pero al mismo tiempo a cada uno de las personas
que se ven involucrados de manera directa como indirecta
en la ejecucidén de los planes propuestos dentro del
estudio realizado. Lo que nos da factibilidad de

desarrollo en el tiempo.

Dentro de las limitantes mas destacadas en relacidén a la
investigacidén encontramos que el tiempo es un elemento
muy importante al momento de abordar a los representantes
de las empresas asociadas al proyecto de
industrializacién del jocote Bardn Rojo y Loroco en San
Lorenzo, pues se les dificulta ponerse de acuerdo a la
hora de entablar una entrevista previa con todos ellos.

el tiempo para realizar la investigacidédn fue muy corta de
acuerdo con el tema, pues en este caso se pudo extender
mads a fin de obtener mejores datos o mayor informacidn.

Las empresas asociadas no cuentan con una planeacidn
estrategia empresarial bien definida, lo gque genera dJue
no tengan informacidén pertinente que abone o enriquezca a

la investigacién previamente.
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. El acceso a informacidén que poseen algunas de las
empresas miembros del proyecto con respecto al disefio de

etiquetas entre otros fue en cierto momento negado.

3.2.1.3. Informacidén recopilada de la entrevista.

El proyecto de Industrializacidén del Jjocote Bardn Rojo vy
Loroco en el municipio de San Lorenzo nace bajo la iniciativa
de la Cooperacidédn Internacional de Japdn (JICA)a través de sus
voluntarios que se encuentran establecidos en el pais, Yy
especialmente en el municipio de San Lorenzo, implementando la
estrategia de un pueblo un producto.

Sus origenes datan desde el afio 2011, actualmente tiene
cuatro empresas asociadas que trabajan de manera conjunta en
la elaboracién y comercializacién de productos derivas del
jocote Bardédn Rojo y Loroco propio del municipio de San Lorenzo
en Ahuachapéan.

Este proceso es de manera encadena entre empresas en lo que
una cultiva la materia prima, otra se encarga de procesarla y
las otras de comercializarlas segun sea el servicio gque se
preste como lo es una tienda de conveniencia o ya sea por
medio de tours ofrecidos por el hostal que es parte del grupo
asociativo.

Se escogid el jocote Bardédn Rojo y Loroco pues son productos
nostalgicos y representativos de la zona lo gque se convierte
en un plus atractivo, dicho de otra manera que es el fuerte
actual con gque muchos negocios estdn encontrando el empuje
necesario en el turismo segun sea el area geografica en que se
encuentren.

Genera fuentes de empleo y crea un polo de desarrollo para
el municipio, las empresas cuentan con capacitaciones mas que
todo sobre administracidén, organizacidédn y la implementacidén de
un pueblo un producto dejando a un lado el conocimiento

necesario en materia de marketing lo que se convierte en un
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eje necesario que desarrollar propio al proyecto en mencidn

pues

dicho sea de paso no cuenta con estrategias

mercadoldgicas para el potencializarlo.

3.3.

Conclusiones.

CONCLUSIONES

Con el desarrollo de la investigacidén, se logrd obtener 1la

informacién necesaria para identificar las posibles &reas de

mejoras con respecto al marketing mix, dentro del proyecto de

Industrializacién del Jocote y Loroco como base de desarrollo

econdémico en el municipio de San Lorenzo.

En primer lugar se determindé gque la mayoria de las
personas que fueron encuestadas han tenido alguna
experiencia con los productos derivados del Jjocote vy
loroco, ademéas las personas visitan el proyecto
mensualmente, lo cual se debe a la cercania y locacidn

del proyecto dentro del municipio.

Por otro lado, se obtuvo que un poco mads de la mitad de
las personas posee un excelente percepcidn en cuanto a
términos de calidad, lo cual se atribuye a los procesos
de produccidén y controles de calidad con los que cuenta,
ahora bien en cuanto a los aspectos de presentacidédn del
producto, los consumidores consideran que tiene una muy
buena presentacidén y que el tamafio de los productos en

cada una de sus presentacidén es justo.

De acuerdo con la investigacidén, se percibidé que 1los
consumidores estan conscientes de que los mecanismos de
distribucidn son muy agiles, esto debido al
abastecimiento de cada wuna de la variedad de 1los

productos pertenecientes al proyecto.
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Ademéds, el proyecto posee una amplia instalacidén y es muy
adecuada para las operaciones y actividades desarrolladas
por los dirigentes del proyecto y esto gracias a las
inversiones % el patrocinio de las instituciones

competentes.

Los precios de 1los productos derivados del Jjocote vy
loroco ofertados por el proyecto son muy accesibles,
debido a que se ajustan y acercan con uno de sus
principales consumidores.

Al analizar los aspectos del area de publicitaria, se
obtuvo que el proyecto no cuenta con un programa de
comunicacién completo, debido a que solo tienen presencia
en algunos medios como lo son las revistas, dejando de
lado otros medios que podrian resultar mas eficaces vy

podrian brindar un mayor realce al proyecto.

En el proyecto no se cuenta con desarrollo constante de
promociones u ofertas de descuento que puedan generar una
mayor atraccidén de clientes y asi lograr incrementar las

ventas en una manera significativa.

Al término de la investigacidén, se identificd que el
proyecto carece de una identidad corporativa, a pesar de
tener una excelente relacién entre los integrantes del
proyecto, no se cuenta con una idea consolidada y una
marca unificada que les permita generar un mayor alcance
en el ©posicionamiento vy a la wvez aprovechar las
fortalezas que posee el proyecto para impulsar y brindar
mayor auge a los productos derivados del jocote y loroco.

Los productos que se ofrecen en el proyecto son novedosos
y Unicos con un sabor incomparable segln las percepciones
de los consumidores, aungque bien valdria la pena generar
una nueva de terna de innovacidén de los productos

derivados, para alcanzar otros segmentos del mercado.
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3.3.2. Recomendaciones.

Se hacen recomendaciones que son sugerencias surgidas o

derivadas de las conclusiones del trabajo.

Por

lo tanto se tuvo a bien realizar las siguientes

recomendaciones de acuerdo a los datos recopilados:

Se recomienda la creacidén de un plan de marketing para el
proyecto a fin de dar el impulso de desarrollo que se
merece, el cual serd de mucho beneficio para el grupo
asociativo, se estard controlando gradualmente si es
aplicable no, o que modificaciones se le puede hacer

conforme avanza en el tiempo.

Se propone establecer capacitaciones encaminadas para la
creacidén de estrategias mercadoldgicas, a fin de poder
posicionar el proyecto de industrializacidén del Jjocote
Barédn Rojo y Loroco del municipio de San Lorenzo, no solo
a nivel local sino a nivel nacional y seguin su

crecimiento este pueda que sea internacional.

Se hace necesario crear circulos de negocios entre las
empresas asociadas al proyecto % distribuidores
mayoristas teniendo contactos nacionales asi como con

empresas internacionales.

Se propone una mejora en la cadena de distribucidén asi
como de la cadena de produccidén conforme el consumo de

los productos del jocote y loroco aumente.

Se recomienda la creacidén de una nueva identidad
corporativa, en donde se aglutinen a las empresas como
tal y se cambie de ser llamado proyecto de
industrializacidén a ser un grupo empresarial.

Se enfatiza tener mads acercamiento «con instituciones
locales para aprovechar la ruta del Jocote en el

municipio y poder formar parte del circuito turistico.
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CAPITULO
1V

PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING PARA EL
PROYECTO DE INDUSTRIALIZACION DEL JOCOTE
Y LOROCO COMO BASE DEL DESARROLLO

ECONOMICO EN EL MUNICIPIO DE SAN LORENZO.
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CAPITULO IV

PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING PARA EL PROYECTO DE
INDUSTRIALIZACION DEL JOCOTE Y LOROCO COMO BASE DEL DESARROLLO
ECONOMICO EN EL MUNICIPIO DE SAN LORENZO.

4.1 RESUMEN EJECUTIVO.

Con el pasar de los afios, las empresas han ido cambiando
su perspectiva acerca del marketing y su importancia. Aunque,
si bien es cierto en sus inicios no generaba relevancia en la
mayoria de los negocios y por ende los empresarios no
observaban la necesidad de invertir en esta &rea, en la
actualidad se ha convertido en un elemento crucial en la
comercializacién de las empresas, actualmente muchas compafiias

emplean el marketing dentro de su gestién administrativa.

Una de las razones ©principales de la investigacidn
realizada y la propuesta detallada en el siguiente documento;
es una Propuesta de Plan de Marketing que basicamente es el
centro de este estudio y la importancia que reviste en las

actividades de comercio en las distintas entidades.

Teniendo como base la investigacién desarrollada a lo largo
del proyecto de estudio, se presenta una Propuesta de Plan de
Marketing para el Proyecto de Industrializacién del Jocote vy
Loroco en el Municipio de San Lorenzo. Enfocado en las
necesidades diagnosticadas gracias a los resultados del

trabajo de campo desarrollado.

La propuesta incluye el anadlisis previo de la situacidn
actual del negocio, el cual aunado con los resultados
obtenidos del trabajo de investigacidén; ademés se logra
determinar en conjunto, el posible mercado objetivo del

Proyecto de 1Industrializacién vy a la vez analizar 1los
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esfuerzos dirigidos que deben ser enfocados al target

indicado.

Con el trabajo de campo se obtuvieron 1los insumos para
identificar las necesidades del mercado y de acuerdo a ello se
generaron los parametros que seflalar las &areas de oportunidad
y de mejora en el producto y sus caracteristicas, el precio,
promocién y las instalaciones adecuadas del Proyecto en el

municipio de San Lorenzo.

En esta propuesta se dan a conocer, las estrategias de
marketing y los posibles planes de accidédn que la empresa
requiere implementar en las diferentes A&areas que envuelve sus

actividades de operaciédn y comercio.

Dentro del presente plan es posible observar que 1los
cambios propuestos estidn enfocados a desarrollar un mejor
dinamismo en los mecanismos de comercializacién de 1los
productos ofertados en el negocio y asi generar un crecimiento
sostenible en los volumenes de ventas, y reconocimiento en la
zona. De acuerdo a los resultados de 1la investigacidén se
presentan modificaciones desde las caracteristicas del
producto, su empaque, etiqueta vy requerimientos de tablas
nutricionales hasta la ejecucidén de promociones y publicidad
del proyecto, aspectos con relacidén al servicio al cliente, vy

propuestas de posibles nuevos productos.

4.2. DIAGNOSTICO DEL PROYECTO.
DESCRIPCION DEL PROYECTO.

Nombre o razdé4n Social: ACOAPSAL DE RL.

Nombre comercial: Proyecto de Industrializacidén del Jocote vy
Loroco como Base del Desarrollo Econdmico en el municipio de

San Lorenzo.
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Tamafio: micro empresa.

Giro econdmico: Produccioén y elaboracién de productos

alimenticios derivados del Jocote y Loroco

Ubicacidén: En el Municipio de San Lorenzo, Departamento de
Ahuachapén.

ANTECEDENTES DEL PROYECTO.

E1l Proyecto de Industrializacién del Jocote y Loroco 1lo
integran cuatro empresas, dos de ellas son Cooperativas
(ACOAPJSAL de R.L y ACOPAEJ DE R.L.), una es Sociedad Andénima
(ORTIZ Y ORTIZ S.A. de C.V.), vy la wultima una empresa
individual (ANGELICA S FOOD), se ha logrado observar que cada
una reconoce muy bien sus responsabilidades y la importancia
de su participacién en el proyecto y que ese es uno de sus
fuertes la unidén y la cooperacidn, debido a gque han sabido
llevar un proceso de integracidén y participacidén de todos los

involucrados.

Ahora bien, es de sumo interés mencionar que el proyecto en
si, recibe el apoyo de la municipalidad y de 1las entidades
como Comisidén Nacional de la Micro vy Pequeila Empresa
(CONAMYPE) con el objetivo de ser incluido en la metodologia
“Un pueblo un producto”, desarrollada en el Japbn e
implementada en El1 Salvador con el apoyo de JICA (Agencia de
Cooperacidn Internacional de Japdn), con ello se pretendia
impulsar la produccién del Jocote y Loroco en la zona y hasta
hoy en dia se ha logrado reconocer como el unico lugar de

cultivo de esos productos.

Se ha podido identificar que el proyecto necesita innovar
en cuanto a generar una mayor variedad de los productos
derivados del Jjocote vy loroco, ademds de ello, actualmente

estdn realizando la gestién para el envasado de los productos
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para que estos contengan las etiquetas adecuadas con sus

fechas de caducidad y tabla de contenidos nutricionales.

E1l proyecto actualmente no cuenta con programa de
comunicacién o publicidad, no ofrecen algin tipo de promocidn
o descuentos por sus productos y en cuanto a la publicidad en
redes sociales no cuentan con una Fanpage enfocada en el
Proyecto, por otro lado cada empresa que conforma el proyecto
posee su propia pagina pero no le dan seguimiento y no muestra
seflales de interactividad ni mucho menos actualizaciones

constantes.

El Proyecto de Industrializacién cuenta con 350
plantaciones de Jjocotes y 100 de lo que es loroco y 1los
dirigentes consideran que poseen las instalaciones adecuadas
para dicha actividad. Ademés estipula qgue una de sus méaximas
fortalezas es que el producto que ofrecen es 100% organico vy
libre de agroquimicos desde el proceso de plantacién y abono

hasta el de limpieza de area y finalmente el envasado.

Se tiene ademéds otro proyecto que se espera ejecutar en el
lapso de este afio que consiste en la apertura de dos tiendas
de conveniencia una que estard ubicada en el cantédn El
Portillo vy 1la otra en 1la Cooperativa El1 Jicaro con una

inversidén que sobrepasa los $65,000.
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PRODUCTOS OFERTADOS EN EL PROYECTO

Pan dulce con jalea de Cheesecake con jalea de
Jocote Jocote

' Y,
LB Cebiche de camarén
Minuta de Jocote con aderezo de Jocote

OBJETIVO GENERAL DEL PROYECTO.

Mejorar la capacidad de ingresos econdmicos del grupo asociado
a través de la produccidén, transformacidn y comercializacidn
de los productos derivados del Jocote Bardédn Rojo y Loroco en

el Municipio de San Lorenzo.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS DEL PROYECTO.

Transformar la materia prima: Jocote en pulpa, loroco

fresco y congelado.

Fabricar productos derivados de jocote y loroco a partir

de las pulpas de jocote, loroco fresco y congelado.
Exhibir, comercializar y vender al detalle y mayoreo.

Proporcionar servicios de alimentacién de los productos

derivados del Jocote Bardén Rojo y Loroco.

MISION Y VISION

El proyecto no cuenta con misidén ni visidn, razdn por la cual

se desarrollaron para conformar la parte de la carta de

presentacién del proyecto.

4.2.2. ANALISIS FODA.

A. FORTALEZAS.

Todos los productos son 100% orgéanicos.

El proyecto en el municipio de San Lorenzo, es el pionero

en la produccidén masiva del Jocote y Loroco en el Pais.

El producto es libre de agroquimicos desde la preparaciédn

del terreno para su plantacidén hasta el producto final.

Los mecanismos de produccidén de los productos utilizan un

sistema de abono bucache.

La limpieza de los terrenos para el cultivo se realiza de

forma manual.

El trabajo en equipo es una de las principales

caracteristicas dentro del proyecto.
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Cada una de las empresas que 1integran el proyecto han
logrado integrarse de manera exitosa, con el conocimiento
pleno de las responsabilidades competentes a cada cual.
Calidad de los productos Jocote y Loroco y sus derivados.
Las instalaciones son las méas adecuadas para la
produccién bajo los reglamentos fitosanitarios.

Poseen una capacidad instalada de més de 350 plantaciones
de Jocote y 100 de Loroco, las cuales se catalogan como
las mas grandes en la zona.

La locacidén del proyecto es muy adecuada y permite el
facil acceso hacia el pais vecino Guatemala.

Variedad de 1los productos del Jocote vy Loroco y Sus
derivados.

Productos innovadores de los derivados del Jocote vy
Loroco.

Son muy caracterizados por sus precios accesibles.

En su administracioén los dirigentes practican la

estrategia de pensar global y actuar local.

. DEBILIDADES.

El proyecto carece de identidad corporativa.

El reconocimiento lo tienen de manera individual y no

como proyecto en conjunto.

No tienen presencia en los medios publicitarios méas

representativos del mercado salvadorefio.

El proyecto no posee presencia en las redes sociales como

tal, sino més bien por empresa individual.
El proyecto carece de misién y visidn.

Carecen de personal adecuado para el proyecto de 1la

tienda de conveniencia.
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Necesitan ideas nuevas con respecto a productos derivados
del Jocote y Loroco.
No cuentan con la creacidédn de promociones para los

clientes.

Falta de implementacidén de estrategias de marketing.

. OPORTUNIDADES.

Captacién de nuevos clientes por medio de la apertura de

las tiendas de conveniencia.

Apoyo de la municipalidad de San Lorenzo vy de las
instituciones como Comisién Nacional de la Micro vy
Pequefia Empresa (CONAMYPE) para ser incluido en 1la
metodologia “Un pueblo un producto”, desarrollada en el
Japdén e implementada en E1 Salvador con el apoyo de JICA
(Agencia de Cooperacién Internacional de Japdn) .

Incremento de capital y cuota de mercado a través de la

apertura de las dos tiendas de conveniencia.

Fidelizacidén de los clientes actuales a través de la

implementacién de estrategias de mercadeo.

Presencia en los principales medios de comunicacién del
pais para promocionar los productos.

Mayor posicionamiento por medio de la incorporacidén al
“Circuito Maya'.

Lograr una mayor satisfaccidén a sus clientes actuales por
medio de la implementacidén de promociones o programas de

descuentos por los productos.

Presencia en los medios digitales como proyecto en

conjunto.
Marketing de boca a boca.

Ingresar al mercado nostédlgico y atraer el turismo a la

ciudad de San Lorenzo.
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Con la apertura de la tienda brindar espacios a los
pequefios productores de la zona y dinamizar la economia
de la ciudad, al mismo tiempo obteniendo ganancias por

otorgar espacios para los pequefios productores.

Con la identidad <corporativa bien establecida, se
pretende darle un mayor valor 'y reconocimiento al
proyecto en el municipio y a lo largo del todo el pais.

La posicidébn geografica del proyecto es iddbnea para la
expansién del mismo hacia otros mercados fuera del

territorio salvadorefio, como lo es Guatemala.

. AMENAZAS.

Situacidédn econdmica del entorno.

Cambio climético como factor clave para la produccién del

Jocote y Loroco.

El ingreso de nuevos productores al mercado salvadorefio,

provenientes de otros paises.

Extorsiones o fugas de ilicitas de capital.

La saturacién del mercado nostédlgico.

La competencia posee una mayor capacidad de producciédn.
Desabastecimiento del producto por parte de las
asociaciones de empresas exportadoras.

Innovacidén por parte de la competencia, en cuanto a la
infraestructura de produccién.

Incremento en los costos por la mano de obra para la
limpieza de 1los terrenos, debido a que esta se realiza

manual.
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ANALISIS DEL NOMBRE DE COMERCIAL

"Proyecto de Industrializacidén del Jocote y Loroco como Base

del Desarrollo Econdémico en el municipio de San Lorenzo”

Un nombre demasiado largo.

4

v' Dificil de recordar.

v' Colores poco funcionales.
v

Letra no representativa y variable.

Foto del logo representativo del proyecto.

Andlisis contenido redes sociales

Fan page de Acoapjsal de R. L.

.““vuehlo un 194y,
SSAL Op
o8y 2
<
N

San Loren

e

o

Acoapjsal de
R.L./
Cooperativa de
Jocote y
Loroco, San

@jocotebaronrojo
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Fan page de Angelica’s Food

Angelica's Food

@AngelicasFood

| Inicio

Informacion

Fotos

Opiniones

il Te gusta v Enviar mensaje Mds v Enviar mensaje

Perfil de Acopaej de R.L.

\

D N N NN

+ Siguiendo v 1™ Mensaje

Biografia Informacion Amigos 3 amigos en comin Fotos Mas v

Existen cuatro paginas totalmente diferentes y cada una
perteneciente a las cuatro empresas que integran el
proyecto.

Solamente dos de los 1integrantes del grupo asociado
poseen fan page.

Una de ellas posee una cuenta de Facebook, la cual es
necesario enviar solicitud de amistad.

Ortiz & Ortiz, no posee presencia en ninguna red social.
No existen actualizaciones constantes.

No existe contenido de promociones.

Muy poca interaccidn con los usuarios.
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v No existe armonia en los colores.
v/ Existe poco recurso visual de los productos derivados del

jocote y loroco.

Principales productos y servicios.

Jalea de Jocote Jocote Mermelada de Conserva de
congelado jocote jocote.

Pulpa de Jocote  Loroco Pasta de loroco

MAPA DE COMPETENCIA

Directa: La Quiruba (productos derivados del jocote vy loroco)

A nivel nacional fincas productoras de Jjocote Dbardén rojo vy

loroco.

PLAN DE MARKETING PARA EL PROYECTO DE INDUSTRIALIZACION DE
JOCOTE Y LOROCO COMO BASE DEL DESARROLLO ECONOMICO EN EL
MUNICIPIO DE SAN LORENZO.

PROBLEMA IDENTIFICADO:

Uno de los principales problemas es que el proyecto no tiene
un plan de comunicaciones, ni identidad corporativa definida,

al igual que no posee presencia en las redes sociales, lo cual
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genera que el proyecto tenga una presencia casi nula en los

medios alternativos y redes sociales.
PROPUESTA DE SOLUCION AL PROBLEMA:

Generar mayores oportunidades de posicionamiento del proyecto
en los ciudadanos del municipio y a lo largo del pais, a la
vez impulsar el turismo en el municipio de San Lorenzo, a
través de un plan dentro de cual se haga uso de multimedia
para publicitarse de manera gratuita, para asi tener un mayor

alcance hacia nuevos consumidores.
Alcances (esperados):

Contribuir a la mejora de la comunicacidén del proyecto y crear

un programa de promocién.

Desarrollar una identidad corporativa definida y clara, y de
esa manera solidificar la imagen del proyecto en el municipio

y sus alrededores.

Promover en los visitantes extranjeros el consumo de productos
derivados del Jjocote vy loroco y asociarlos como frutos

representativos del municipio.

Limitaciones:

» E1 logo no representa el proyecto, este identifica solo
a uno de los miembros del grupo asociativo.

» Cada una de los integrantes del proyecto que cuentan con
presencia en alguna de las redes sociales, no generan
interacciones con los usuarios.

» El1 nombre comercial del proyecto es dificil de recordar vy
confuso.

» El proyecto no posee una misién ni mucho menos visién.

» E1 logo no tiene una representacién visual adecuada ni

slogan que identifique al proyecto como tal.
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OBJETIVO DE COMUNICACION:

Incrementar el consumo de los productos derivados del Jjocote vy
loroco en todo el territorio nacional vy posicionarlos como

productos emblemdticos de la zona occidental del pais.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Desarrollar una identidad corporativa para el proyecto
(creacidén del nombre de marca, logo, slogan), manteniendo
todos los elementos en un mismo concepto.

e Creacidén de misidn y visidn

e Usar canales alternativos para la publicidad del proyecto
(redes sociales).

e FElaboracidn de contenido e interaccidn con los

cibernautas.
e Creacidén de lluvia de ideas de nuevos productos.

e Creaciédn de promociones y descuentos para los

consumidores.

OBJETIVO N°1

Mejorar la percepcidédn de la marca del grupo JOCORO en 1los
consumidores % despertar el interés en los clientes

potenciales pertenecientes en el extranjero.
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n ICK Buscar amigos

JocoRo

Cultivando nuestra iradicion

Jocoro
| Inicio
Informacién

Fotos

Me gusta Enviar mensaje Mas v

Me gusta

Videos 5
# Estado [8] Fotonvideo o~ Alimentos/bebidas
Publicaciones

Estrategia: Crear presencia en el marketing digital.

Tacticas:

e Creacidén de una sola fan page consolidada que represente

el proyecto y a las empresas asociadas.

e Migracidén de los contactos de las cuentas de fan page vy
perfil de las empresas asociadas a la del grupo JOCORO.

En el desarrollo comprende:
Crear una péagina oficial para el grupo JOCORO.

Migracién de todos los contactos de las diferentes empresas

asociadas al sitio oficial del grupo JOCORO.
Generar mayor interaccidén en la fan page.

Realizar actualizacidén constantes en cuanto a recetas vy
platillos elaborados con los principales ingredientes de los

productos derivados del Jocote y Loroco.

Se debe realizar entrenamiento a las personas que administrara

la Fan page.

Compartir el contenido del grupo JOCORO en grupos, comunidades

y paginas de salvadorefios en Facebook.
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Brindar mayor vistosidad a la Fan Page con los disefios vy
fotografias alusivas al grupo JOCORO y combinar colores

llamativos.

OBJETIVO N°2
Crear una identidad corporativa para el proyecto.

Estrategia: Realizar a través del arte grafico un logotipo vy
slogan que representen al proyecto <como un solo grupo

asociativo.

®

Cultivando nuestra tradicion

Tactica: elaboracién de un manual de marca que contribuya al

mejoramiento de la identidad corporativa.
Desarrollo:

Uso de fotografias mas llamativas y representacidén grafica més
acorde al proyecto de lo que comprenden los productos haciendo

hincapié en la naturaleza de estos.

Estructurar el logotipo con formas vy disefios alusivos al
proyecto que transmitan el significado y razdédn de ser del

proyecto.
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Utilizar colores alusivos a los productos ofertados en el

proyecto de Industrializacidn.

OBJETIVO N°3

Generar ideas de propuestas de nuevos productos para otorgar

variedad a los consumidores.

Estrategia: Crear una terna de posible productos que podrian
ser elaborados a base de los productos derivados del Jjocote vy

loroco.

Tactica: Estudiar de qgué manera ©pueden contribuir 1los
productos derivados del jocote y loroco a crear innovaciones

de acuerdo a las preferencias de los consumidores.
Desarrollo:

Jugos dietéticos endulzados con azlUcar alternativa: Ampliar la
linea del producto de refresco de Jjocote y lanzar una linea

dietética con menos calorias.

Galletas con relleno de jalea de Jjocote: Implementar un uso
diferente al producto derivado del Jjocote para crear una

galleta a Dbase de jalea de jocote.
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Barras de dieta: Crear una barra integral dietética a base de
jalea de Jjocote dirigida especialmente al segmento de las

personas que padecen de diabetes.

Vino de jocote: se utilizara el proceso de fermentacidén del

fruto para obtener lo que es la bebida.

Atol de jocote: Dado que los atoles son una parte
representativa de las tradiciones no solo, en el municipio

sino a lo largo del territorio salvadorefio.

127



Especies de loroco: serd un producto dirigido especialmente a
las amas de casa, chefs en general gque gustan de sazonar sus

platillos con toques Unicos y exdticos.

OBJETIVO N°4

Crear articulos promocionales alusivos al grupo JOCORO, para
que los consumidores se sientan motivados a adquirir los

diferentes productos derivados del jocote y loroco.

Estrategia: generar wuna alianza con el proveedor de esos
articulos promocionales para obtener descuentos con respecto a

volumenes.

Tactica: obsequiar los articulos promocionales de acuerdo a

los requerimientos de compra por parte de los consumidores.

Desarrollo:
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Una camisa con el logotipo del grupo JOCORO.

N
L
°
D
o

10C0R0

Taza

OCORO

Culivando iwes! a lrodicicn
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Gorras

OBJETIVO N° 5
Aumentar el volumen de las ventas al menos un 15%.

Estrategia: Desarrollar promociones para atraer mas clientes y

poder obtener mayores utilidades.

Tactica: Ofrecer descuentos por volUmenes de adquisicidn de
los productos derivados del Jjocote y loroco, promociones al

dos por uno, rifas y sorteos.

Desarrollo

Jan 4 pyon
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Dichos descuentos pueden variar de acuerdo a los
requerimientos de las empresas que conforman el proyecto, se
recomienda un descuento del 30% inicialmente, con el objetivo

de impulsar la venta de este producto exclusivamente.

OBJETIVO N°6

Expandirse y tener presencia de los productos en todo lugar

para lograr un mayor posicionamiento.

Estrategia: Hacer uso de intermediarios en escuelas,
cafeterias y otros con el fin de lograr una mayor cobertura de

nuestro producto.

Tactica: Generar contacto con las diferentes escuelas o

cafeterias y negociar los precios a convenir.

Desarrollo:

Al introducir los productos derivados del jocote y loroco, se
les otorgara a los distribuidores un margen de ganancia del

40%
OBJETIVO N°7

Lograr que la fachada del grupo JOCORO, este bien

identificada.
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Estrategia: elaboracién de Dbanners vy afiches, otros medios

impresos que brinden un mayor realce al proyecto.

Tactica: colocar los diferentes banners, roétulos alusivos al
proyecto y que los consumidores puedan conocer el lugar a

través de identificarlo por su nombre.

B0

Desarrollo

¥ JOCOTE BARONROJO B
i Al
N,

Y

i
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‘li J 4| serestvaL DL

Disefio de los banners o afiches a colocarse en la fachada del
lugar donde se realizan las actividades del proyecto de

Industrializacidn.

OBJETIVO N°8

Lograr que la imagen del grupo asociativo sea reconocida en

todo el territorio salvadorefo.

Estrategia: realizar campafias publicitarias en la radio vy

televisidén que brinden un mayor prestigio al proyecto.

Nombre de la campafia: “"Cultivando nuestra tradicidén”

Tadctica: para la radio se colocaran cufias radiales en la radio
y para la tv se transmitird un spot publicitario en el canal

televisivo.
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Desarrollo

La campafia en la radio se realizara en el periodo de Enero y
febrero, los dias lunes, viernes y sabado, el horario serd a
partir de las 6:15am la primera transmisién de la cufia radial
y finalizando la UGltima repeticidén a las 3:00pm, con un total
de 135 repeticiones durante el periodo comprendido entre 1los

meses estipulados.

Para la ejecucidén de la misma se recomienda una emisora de
radio con diversidad de programacidén, debido a que se pretende

captar la atencidén de todos los radio escucha.

Con respecto a la campafia en la TV, seria para el periodo de
Noviembre vy los dias de transmisidén del comercial seria 1los
viernes, sabado y domingo, iniciando la primera transmisidén a
las 9:00am y la uUltima transmisién a las 3:30pm con un total

de 48 repeticiones durante el periodo establecido.

Se recomienda la eleccidén de un canal de televisidén que se

adapte al presupuesto con el que cuenta el proyecto.

OBJETIVO N°9

Posicionar el proyecto del grupo asociativo en la mente de los

consumidores de manera creativa.

Estrategia: Desarrollar publicidad a través de 1los medios
alternativos como vallas o muppies.

Tactica: Diseflar de manera atractiva las respectivas vallas
publicitarias y los muppies que representan la calidad de los

productos derivados del jocote y loroco

Desarrollo
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Colocacién de muppies y vallas publicitarias en las

principales carreteras del territorio salvadorefio.

La utilizacién de una valla ubicada en la carretera principal
que conduce al departamento de Ahuachapan y seria dentro del
periodo de Agosto, de lunes a domingo ubicado en zona

estratégica.

Con respecto a los muppies se tendrd un periodo de
implementacién que comprende Marzo de lunes a domingo con un
total de 5 muppies ubicados en lugares estratégicos a lo largo

del territorio nacional.

CREACION DE MISION Y VISION PARA LA CARTA DE PRESENTACION
PRESENTACION DEL PROYECTO DE INDUSTRIALIZACION.

MISION

Ser un proyecto de Industrializacidén lider vy sostenible,

brindando productos de la méds alta calidad y sabor inigualable
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con 1innovacidén, dedicacidén y el compromiso de otorgar a
nuestros clientes una experiencia Unica en cuanto a 1los
derivados de Jocote y Loroco que son muy caracteristicos de la
zona, y al mismo tiempo impulsando el desarrollo econdmico del

municipio de San Lorenzo.

VISION

Convertirse en una cadena de produccién y distribucidn masiva
de los productos derivados del Jjocote y loroco, encabezando
las exportaciones hacia el extranjero posicionando los

productos emblematicos y 100% orgéanicos a nivel internacional.

MANUAL DE MARCA

Realizado con el propdésito de obtener de manera documentada
los usos que se le puede dar al proyecto de Industrializacidn
del Jocote y Loroco como Base del Desarrollo Econdémico en el
municipio de San Lorenzo, de lo cual dio lugar a la creacidn

de una nueva marca ~Grupo JOCORO".

Objetivo de la nueva marca ~“Grupo JOCORO"': a través de la cual
se pretende tener una conexidén  méas directa con los
consumidores con la identificacién de una solo marca
consistente y consolidada, destacarse por una identidad propia
mas comercial y memorable con los clientes, sobresalir en la
produccidén y distribucidén de productos derivados del jocote vy

loroco caracteristicos en el municipio de San Lorenzo.

Mensaje clave de la marca: Grupo Asociado productor y
distribuidor de una gran variedad de productos derivados del

Jocote y Loroco con los mds altos estandares de calidad.
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Atributos: productos 100%

organicos y libres de agrogquimicos,

haciendo énfasis en la naturaleza del producto, los cuales son

producidos

municipio de

Lorenzo, recuerdos

memorables y productos representativos del lugar.

LOGO DEL PROYECTO

La hoja es
representativa
a la del
loroco y su
color hace

E1l color
blanco
presente en
el disefio
hace
referencia
al color de
la flor del
loroco.

ESPECIFICACIONES DEL COLOR Y PSICOLOGIA

®

Grupo

El disefio
representa una j,
que es la inicial
de la marca Jocoro,
posee un color rojo
que hace referencia
al jocote bardn

ialatlnla)

Las letras
poseen un

TOCORO

Cultivando nuestra tradicion

El color café
representa la
tierra donde
se cultivan
los productos.

disefio rizado
debido a que
hace alusidén

- T ~ T A

Rojo: Aumenta la presidén arterial y estimula el apetito. Se

identifica con

"Jocote Bardn Rojo’.

Verde: refrescante
referencia a la naturaleza,

color de uno de los productos principales

color de wuno de

relajante, transmite

productos emblema

serenidad vy hace

a la fertilidad y la vida. Es el

“"Loroco’.
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Blanco: contribuye a aclarar pensamientos y alivia la
sensacidén de desespero, y representa pureza, paz e higiene, es
usado debido a que es el color caracteristico de la flor del

Loroco.

Café: indica estabilidad, antigtiedad, permanencia y un
concepto clasico, se utilizdé debido a que el cultivo de 1los
productos se genera en la tierra, como elemento clave para la

produccidén del Jocote y Loroco.

Negro: confiere nobleza, distincidén y elegancia, se utiliza
debido a su capacidad de resaltar los colores contiguos o
préximos a este y por el concepto de sofisticacidén que se

pretende generar para el grupo asociativo.

SLOGAN

Cultivando nuestra tradicion

Objetivo: Diferenciar con mayor facilidad 1los productos

derivados del Jocote y Loroco.

Estrategia: Utilizar wuna frase sencilla que describa los

principales atributos de los productos.

El slogan trata de reflejar la relacidén que existe entre el
producto y el lugar donde es cultivado, de esa manera se logra
implementar una conexidén con los consumidores a través de los
sentimientos, qgue generan interés y atraccidén por degustar los
productos elaborados en el pais que los vio nacer, con el

sabor y calidad que los identifica por tradicidn.
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DETERMINACION DEL VAN, TIR Y EL PAYBACK.

TACTICAS DE N° DE FLUJOS TOTAL DE FLUJOS

MARKETING VECES OBTENIDOS OBTENIDOS

Promocidén del 30%

(Chile de Jocote) 2 $1,176.00 $2,352.00

Promocidén del 30%

(Curtido de loroco) 1 $1,470.00 $1,470.00

Administracidén de

la Fan Page 1 $400.00 $400.00

promocidén 2x1 3 $1,575.00 $4,725.00

Sorteo de pantalla

LCD 1 $9,000.00 $9,000.00

Participacién en

Ferias 1 $1,600.00 $1,600.00

Publicidad en

afiches, brochure. 2 $300.00 $600.00

Rifa de Canastas

Navidefias 1 $7,000.00 $7,000.00

Muppies, vallas,

radio y tv %20,000.00 $20,000.00

Articulos

promocionales 3 $2,310.00 $6,930.00
TOTAL flujo 1 $54,077.00

Calculo de los flujos que se obtendrédn si se implementa el

plan de marketing cuya duracibén tiene un periodo de 2 afios

Inversidn:

$ 69,926.00

TACTICAS DE N° DE FLUJOS TOTAL DE FLUJOS
MARKETING VECES OBTENIDOS OBTENIDOS
Promocidén del

30% (Chile de

Jocote) 2|1 $1,176.00 $2,352.00
promocidén del

30% (Curtido de

loroco) 1] $1,470.00 $1,470.00
Administracidn 1 $600.00 $600.00
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de la Fan Page

promocidén 2x1 31 $1,575.00 $4,725.00

Sorteo de

pantalla LCD 1| $9,000.00 $9,000.00

Participacidén en

Ferias 1| $1,600.00 $1,600.00

Publicidad en

afiches,

brochure. 2 $300.00 $600.00

Rifa de Canastas

Navidefias 1| $7,000.00 $7,000.00

Muppies, vallas,

radio y tv $30,000.00 $30,000.00

Articulos

promocionales 31 $2,310.00 $6,930.00
TOTAL flujo 2 $64,277.00

Valor Actual Neto (VAN)

VAN —_—
Donde:

]"I.t representa los flujos de caja en cada periodo 1.

ID es el valor del desembalso inicial de la inversion.

1t es el nimero de periodos considerado.

k es el costo del capital utilizado.

VAN (103) = - 69,926 + 54,077/(1.1)' + 64,277/(1.1)?2

VAN = $32.356,40

Analisis del VAN

El resultado obtenido es positivo por lo que se aprecia como
un proyecto atractivo y con grandes expectativas de

rentabilidad.

139



A partir del cédlculo del VAN, se obtuvo la Tasa de Interna de

Retorno (TIR)
TIR = 42%
Analisis de la TIR

Como se conoce, siempre que el resultado obtenido es mayor que
la tasa de riesgo establecida, el proyecto es aceptable, al
analizar el 42% que se obtuvo es muy atractivo e interesante

invertir en el proyecto.

PAYBACK

Determinar el tiempo de recuperacidn de la inversidn.

FLUJO
FLUJO ACUMULADO

54.077,00 54.077,00
64.277,00 118.354,00

INVERSION

INICIAL 69,926.00
ULTIMO
FLUJO 64,277.00
POR
RECUPERAR 15,849.00
PB arfios 1.24

Al finalizar se determina el periodo de recuperacidén de la

inversidén inicial que seria aproximadamente de 1.24 afios
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PRESUPUESTO.

PRESUPUESTO DEL PROYECTO DE INDUSTRIALIZACION DEL JOCOTE Y LOROCO EN EL MUNICIPIO DE SAN LORENZO

Aplicable para Afio 2017y 2018

TIEMPO/ MEDIO . . . . . .
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto |Septiembre| Octubre |Noviembre | Diciembre

Promocion del 30% (Chile de Jocote) [$540.00 $540.00
Promocion del 30% (Curtido de loroco) $630.00
Perfil en Facebook $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Administracion de |a Fan Page $200.00 $200.00 $200.00 $200.00 $200.00 $200.00 $200.00 $200.00 $200.00 $200.00 $200.00 $200.00
Promocion 2x1 $643.00 $643.00 $643.00
Sorteo de pantalla LCD $630.50
Publicidad en Periodicos $260.00 $260.00
Participacion en Ferias $1,200.00
Publicidad en afiches, broushure. $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00
Banners para el local $70.00 $70.00
Rifa de Canastas Navidefias $853.50
Muppies $2,250.00
Vallas $1,700.00
Radio $1,800.00
Television $18,000.00
Articulos promocionales $1,845 $1,845 $1,845
TOTALES $2,290.00  [$1,743.00 ($3,130.00 $200.00 $510.00 $1,240.00 |$850.00 $2,500.00 [$1,103.00 [$830.50 $18,893.00 ($1,673.50
TOTAL DE PRESUPUESTO $34,963.00
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Cronograma.

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DEL PROYECTO DE INDUSTRIALIZACION DEL JOCOTE Y LOROCO EN EL MUNICIPIO DE SAN LORENZO

TIEMPO/ MEDIO

Afo 2016

Promocion del 30% (Chile de Jocote)

Promocion del 30% (Curtido de loroco)

Perfil en Facebook

Administracion de la Fan Page

Promocion 2x1

Enero

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Sorteo de pantalla LCD

Publicidad en Periodicos

Participacion en Ferias

Publicidad en afiches, broushure.

Banners para el local

Rifa de Canastas Navidefias

Muppies

Vallas

Radio

Television

Articulos promocionales

142



BIBLIOGRAFIA.
David, F. (2008) . Conceptos de Administracidén Estratégica.
México: Pearson Educaciédn.

Mufiiz, R. (2014). Marketing en el Siglo XXI. 5% Edicidn.
Espafia: Centro de Estudios Financiero.

Rodriguez A. (2013). Fundamentos de Mercadotecnia Antologia
México: Universidad de Guanajuato.

Best, R. (2007) . Marketing Estrategico, 4° Edicion.
Madrid: Pearson Educacidn

Martinez, A., Ruiz, C. & Escrivd’, J. (2014). Marketing en 1la
Actividad Comercial Espafia:
McGraw-Hill/Interamericana de Espafia, S.L.

Kotler, P. & Armstrong, G. (2012). Marketing, Decimocuarta
Edicidn.
México: Pearson Educacidn.

Fisher, L. & Espejo, G. (2011). Mercadotecnia, Cuarta Ediciédn.
México: McGraw-Hill/Interamericana Editores, S.A de C.V.

David, F. (2008) . Conceptos de Administracidén Estratégica.
México: Pearson Educacién.

Mufiiz, R. (2014). Marketing en el Siglo XXI. 5% Ediciédn.
Espafia: Centro de Estudios Financiero.

Rodriguez A. (2013). Fundamentos de Mercadotecnia Antologia
México: Universidad de Guanajuato.

143



Martinez, A., Ruiz, C. & Escriva’, J. (2014). Marketing en la
Actividad Comercial Espafia:
McGraw-Hill/Interamericana de Espafia, S.L.

Kotler, P. & Armstrong, G. (2012). Marketing, Decimocuarta
Edicién.
México: Pearson Educacidn.

Best, R. (2007). Marketing Estratégico, 4° Edicién.

Madrid: Pearson Educacidn.

Fisher, L. & Espejo, G. (2011). Mercadotecnia, Cuarta Edicidn.
México: McGraw-Hill/Interamericana Editores, S.A de C.V.

144



Anexos.

ENTREVISTA: INFORMACION GENERAL

El dia jueves de marzo se realizdé una visita y al mismo tiempo
una entrevista inicial al Licenciado Luis Alonzo Ortiz
Rodriguez, gerente del proyecto Industrializacién del Jocote y
Loroco como base del desarrollo econdmico del municipio de San
Lorenzo, pues esta es persona encargada llevar de la
administracién del mismo; dicha entrevista se realizdé en el
municipio de San Lorenzo.

A continuacidén se presentan 10 preguntas con sus respectivas
respuestas como guia para conocer en un pequefio diagndstico
sobre la situacidén actual del proyecto y sus involucrados.

1. ;Desde cuando existe el proyecto?

Nace Dbajo la idea o estrategia de un pueblo un producto;
implementado en JAPON e introducido en el pais por voluntarios
de JICA, y CONAMYPE en 2010 ha impulsado esta iniciativa; en
el 2011 es implementado en San Lorenzo a iniciativa de
voluntarios de JICA.

2. ;A razén de que nace el proyecto?

Nace a iniciativa de voluntarios de JICA que se encuentran en
el municipio.

3. ¢(Cuantas empresas conforman el proyecto?
Actualmente 4

4. ;Las empresas estan identificadas segun el bien a producir
o se dedican a ambos productos?

Es un encadenamiento productivo, cada empresa tiene un rol
dentro de la misma. Mientras gque wuna se encarga de la
produccidén agricola  (ACOAPJSAL), otra se encarga de procesar
la materia prima (ANGELICA'S FOO), ACOPAEJ se encargar de
tener una tienda de <conveniencia ademds de un pequefio
merendero en donde los clientes podran disfrutar de productos
elaborados con jocote y loroco y la empresa ORTIZ Y ORTIZ se
encargara de la construccién de un hostal para alojamiento
ademds de crear rutas guiadas para poder observar el proceso
productivo del Jocote y Loroco.
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5. ¢Tienen conocimiento de la cuota para estos tipos de
productos®?

La wverdad que no, solo se conoce que son productos
nostédlgicos y que la mayoria de personas los conoce y 1los
consume.

6. ¢(Por qué se escogidé Jocote y Loroco para el proyecto y no
otros productos agricolas?

Pues son productos nostédlgicos, de facil identificacidén en 1la
zona como el jocote wvardédn rojo, en el caso del loroco existen
otras zonas que 1lo producen pero en el caso de San Lorenzo son
las condiciones climdticas lo que lo hacen atractivo. Generan
costo-beneficio de manera sustentable, se posee mads de 800
manzanas de terreno para produccidén de Jocote y mas de 200
manzanas para loroco.

7. ¢Cudl es el principal atractivo del proyecto?

La generacidén de empleo y convertirse en un eslabdén de
desarrollo de la zona y el lugar indicado para productores de
jocote y loroco que son productos nostdlgicos que identifican
al lugar. Contribuye <con la 1iniciativa municipal de “San
Lorenzo un pueblo limpio, blanco y seguro” que su slogan.

8. ¢Existen estrategias para potencializar el proyecto en
materia de marketing?

No existen

9. (El1 proyecto tiene presencia en la web a través de redes
sociales?

No, este proyecto no cuenta con un perfil en redes sociales.
10. ;Las empresas han recibido capacitaciones y de qué tipo?

Si, de tipo organizativa, sobre administracidén, sobre 1la
implementacidén de la iniciativa un pueblo un producto.
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CUESTIONARIO A LOS CLIENTES.

Universidad de El1 Salvador

Facultad Multidisciplinaria de Occidente
Departamento de Ciencias Econédmicas
Licenciatura en Mercadeo Internacional

Encuesta Dirigida a los clientes del proyecto de
Industrializacién del jocote y loroco como base del desarrollo
econémico del municipio de San Lorenzo.

Completar informacidn:

Edad: anos. Sexd M

F

Objetivo de la Encuesta: Determinar el nivel de conocimiento vy
el impacto que tiene la ejecucidn de un plan de marketing para
el Proyecto de Industrializacidén del Jocote y loroco como base
del desarrollo del municipio de San Lorenzo en el Departamento
de Ahuachapéan.

Indicacién: A continuacidn se le presentan trece
interrogantes. Lea detenidamente cada una de las preguntas vy
marque con una X7, la respuesta que usted considere mas
conveniente o conteste las interrogantes planteadas segun su
criterio.

1) ¢Usted ha adquirido alguna vez, los productos provenientes

del proyecto de industrializacidn?

Si No|

2) ¢Con que frecuencia visita mensualmente las instalaciones

del proyecto en el municipio de San Lorenzo?
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1 a2 s 4 veces 5 a més

3) ¢Cébmo considera la calidad de los productos (jocote y loroco)

que se comercializan a través del proyecto de

Industrializacidn?

Excelen Muy| uena Buen H hlar

Mala Calidad

;Considera gque el producto posee una buena presentacidén

para su comercializaciédn?

Si No

;Considera Jjusto el tamafio de los productos qgque adguiere

en el proyecto?

Si

;Como considera los mecanismos de distribucidén de 1los

productos ofertados?

Excelentq Muy Bue B 0S

Regulares Malos

:Considera que las instalaciones del proyecto de

Industrializacidén son las més adecuadas?

Si Talvez

Siendo 1 la mayor nota y 5 la menor nota. ;(Como considera
los precios de los productos dentro del proyecto de

Industrializacidn?
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Accesibles Inaccesibles

1 2 3 4

9) ¢Alguna vez ha percibido alguna promocidén de parte del

proyecto de Industrializacién?

Si No

(Si su respuesta fue no, por favor pase a la pregunta

numero 11)

10) Siendo 1 1la mayor nota y 5 la menor nota. ¢Cémo
calificaria las promociones que se implementan dentro del
proyecto de Industrializacién?

Excelentes Deficientes

1 2 3 4

11) Siendo 1 1la mayor nota y 5 la menor nota. ¢Cémo
considera las promociones que se implementan dentro del
proyecto de Industrializacidén?

Oportunas Inoportunas

1 2 3 4

12) (A través de qué medios se enterd del proyecto de
Industrializacién del jocote y loroco en el municipio de

San Lorenzo?

Radi Televi n Peridq D
Internet Otras personas

13) :Se considera satisfecho cada vez que adquiere 1los
productos (jocote y loroco) del proyecto de

Industrializacidn?
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Si No Talvez

14) :Recomendaria a otras personas para que visiten el
proyecto de Industrializacidén del Jjocote y loroco en el

municipio de San Lorenzo?

Si No Talvez
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PRECIO.
Estrategia.

-Ofrecer descuentos por volumenes de adguisicidén de los

productos derivados del jocote como el chile de jocote.

Objetivo: aumentar el volumen de las ventas aproximadamente en

un 15%.
Ejecucion: A partir del primer mes.
Inversion: $ 504.00

Dichos descuentos pueden variar de acuerdo a los
requerimientos de las empresas que conforman el proyecto, se
recomienda un descuento del 30% inicialmente, con el objetivo

de impulsar la venta de este producto exclusivamente.
Precio unitario:
Chile de jocote $2.00

Para determinar la inversién se estima que el total de

unidades a vender serian 840.

X

Por lo que la inversidén seria = $2.00 x 30% = $0.60 x

840unidades = $504

840x$2.00= $1,680.00

INGRESO NETO = $1,680.00- $540.00 = $1,176.00
Estrategia.

-Ofrecer descuentos por volumenes de adquisicidén de 1los
productos derivados del loroco como el curtido de loroco con

chile.

Objetivo: aumentar el volumen de las ventas aproximadamente en

un 15%.
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Ejecucion: A partir del primer mes.
Inversion: $ 630.00

Dichos descuentos pueden variar de acuerdo a los
requerimientos de las empresas que conforman el proyecto, se
recomienda un descuento del 30% inicialmente, con el objetivo

de impulsar la venta de este producto exclusivamente.
Precio unitario:
Curtido de Loroco con chile $2.50

Para determinar la inversidén se estima que el total de

unidades a vender serian 840.

Por lo que la inversidén seria de = $2.50 x 30% = $0.75 x 840 =

$630.00

840x$2.50= $2,100.00

INGRESO NETO =$2,100.00 - $630.00 = $1,470.00
DISTRIBUCION.

- Hacer uso de intermediarios en escuelas, cafeterias y otros

con el fin de lograr una mayor cobertura de nuestro producto.

Objetivo: Expandirse y tener presencia de los productos en

todo lugar para lograr un mayor posicionamiento.

Inversién: al introducir los productos derivados del Jjocote vy
loroco, se les otorgara a 1los distribuidores un margen de

ganancia del 40%

-Ofrecer o vender los productos a través de la pagina web.

Objetivo: posicionar los productos derivados del Jjocote vy
loroco a través de las redes sociales creando conexiones con

los cibernautas.
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Inversidn: $200.00 persona encargada de realizar

actualizaciones en la fan page.
PUBLICIDAD.

-Ofrecer la oferta de adquirir dos productos por el precio de

uno en temporadas especiales.

Objetivo: Incrementar las ventas en un 10%, en los periodos de

austeridad ( Enero-Febrero)

Si se espera que por lo menos 700 personas adgquieran la
promocidén y el costo unitario del chile de Jjocote es de $0.80

y el curtido de loroco es de $1.00
Excedente de producto

Si se espera que 350 personas adquieran el chile de jocote

cuyo precio es de $2.00
350 x $ 2.00 = $700.00

Y el resto adguieran el curtido de loroco cuyo precio es de $

2.50
350 x $2.50 = $875.00
Total de beneficio =$ 1,575.00

COSTOS POR LA PROMOCION

350 personas adgquieran el <chile de Jjocote = 50.80 x 350=
$280.00
350 personas adquieran el curtido de loroco = $1.00 x 350= $
350.00

Afiches $6.00

Flyers $7.00

TOTAL DE COSTOS= $643.00
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-Crear sorteos ) CONncursos entre nuestros clientes

periddicamente.

Incentivos 1 pantalla LCD de 42 plg.
Costo de pantalla = $650.00

3 Afiches $6.00

1 Banner = $ 7.50

TOTAL DE COSTOS = $663.50

Beneficio esperado

Para determinar cudntos cupones se necesitan para recuperar la

inversidén seria:
Compras desde $5.00 recibe cupdn
Con una cantidad de cupones estimada de 2,000

Se tendria que: 1,000/$5 = 200 cupones que sSe necesitan para

recuperar lo invertido.
Por lo que el beneficio esperado en esta promocidn seria de:

1800 cupones x $5.00 = $ 9,000

CANASTAS NAVIDENAS

—-Crear sorteos O concursos
Incentivos 12 CANASTAS.

Costo de 12 canastas = $853.50
3 Afiches $6.00

1 Banner = $ 7.50

TOTAL DE COSTOS = $867.00

154



Beneficio esperado

Para determinar cudntos cupones se necesitan para recuperar la

inversidén seria:
Compras desde $10.00 recibe cupdn
Con una cantidad de cupones estimada de 1,500

Se tendria que: 1,000/$5 = 200 cupones gque se necesitan para

recuperar lo invertido.

Por lo que el beneficio esperado en esta promocidén seria de:
1400 cupones x $5.00 = $ 7,000

ARTICULOS PROMOCIONALES

Por compras de $3.00, se gana una taza.

Por compras de $10.00, wuna camisa.

Por compras de $8.00 una gorra

El costo de los articulos es el siguiente:

Taza $0.80 por unidad

Camisa $8.50

Gorra $ 8.00

Si se estima que por lo menos

150 personas se lleven una taza

90 una camisa

120 una gorra.

Costo total $1,845

Rentabilidad $2,310

-Publicitar los productos en diarios y revistas.
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Objetivo: posicionar los diferentes productos derivados del

jocote y loroco.

Ejecucidén: En los meses de agosto y septiembre.
Inversién: $ 780.00

N° de exposiciones 3 veces

Revista:

1 exposicidén en el mes de febrero

Inversidén: $778.00

-Participar <constantemente en ferias o exposiciones de

negocios.

Objetivo: Tener presencia en las fiestas de agostinas en el
Centro Internacional de Ferias y Convenciones CIFCO y en las
fiestas patronales de los municipios mas representativos por
la afluencia de personas como la ciudad de Santa Ana y por la

accesibilidad.

Ejecucidén: En los meses de julio, agosto.

Inversidn:

-Crear un perfil del proyecto en las redes sociales, como una
fan page y actualizarla con contenidos para generar una mayor

interactividad.
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Ejecucién: Desde el primer dia.
Inversidén: $ 0.00

-Publicitar el festival del jocote wvardén rojo en el municipio
de San Lorenzo a traves de imprimir vy repartir folletos,

volantes, broushure o tarjetas de presentacién.
Ejecucidén: En los meses de austeridad. (....)
Inversidén: $45.00

Afiches: $ 20.00

Volantes: $10.00

Brouchure: $15.00

-Colocar Dbanners o afiches publicitarios en la fachada del

local del proyecto.

2 banners de 1.50m’

Inversidén : $7.50 c¢/u = $15.00
Ejecucién: A partir del primer mes.
PRODUCTO.

- Agregar nuevos productos derivados del Jocote y Loroco para

alcanzar otros sectores.
Terna de productos:

Jugos dietéticos endulzados con azlUcar alternativa: Ampliar la
linea del producto de refresco de Jjocote y lanzar una linea

dietética con menos calorias.

Galletas con relleno de jalea de Jjocote: Implementar un uso
diferente al producto derivado del Jjocote para crear una

galleta a Dbase de jalea de jocote.
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Barras de dieta: Crear una barra integral dietética a base de
jalea de Jjocote dirigida especialmente al segmento de las

personas que padecen de diabetes.

Vino de Jjocote: se utilizara el proceso de fermentacidén del

fruto para obtener lo que es la bebida.

Atol de jocote: Dado que los atoles son una parte
representativa de las tradiciones no solo, en el municipio

sino a lo largo del territorio salvadorefio.

Especies de loroco: serd un producto dirigido especialmente a
las amas de casa, chefs en general gque gustan de sazonar sus

platillos con toques Unicos y exdticos.

-Brindar un nuevo concepto al proyecto de industrializacidén vy

trabajar en su identidad corporativa.

-Realizar algunos cambios en cuanto al logotipo y los colores.
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