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INTRODUCCION

A partir de sus inicios en el afio 1979, a través de la reforma agraria, nace la
Asociacion Cooperativa de Produccién  Agropecuaria San Carlos Dos de R.L
(ACOPASCD de R.L) que se ha caracterizado por salir adelante y obtener los resultados
esperados que se han propuesto desde que EIl gobierno otorgé dichas tierras a los
habitantes del Cerro Cacahuatique, Jurisdiccion de Osicala, Departamento de Morazén,
para que los pobladores las cultivaran, y asi pagar el valor de éstas por un plazo de 20
afios. La cooperativa cuenta con una extension territorial de 992 manzanas de las cuales

847 se utilizan para el cultivo del cafe.

Actualmente mantiene ciertas dificultades que le han restado competir con fuerza
dentro del mercado de la zona, sobre todo, el no contar con una seria planeacion en
estrategias de mercadotecnia para llevar acabo eficientemente la distribucion y venta del
café molido. Este bajo nivel de conocimiento y de aplicaciones administrativas se debe a

su creciente resistencia al cambio y al aprendizaje.

Dicha realidad cambiante obliga a las empresas productoras de café formular
nuevos Yy diferentes enfoques en sus procesos productivos, en su imagen, en la forma de
tratar con sus clientes, en los lanzamientos de nuevas lineas de productos, aplicar
mejores canales de distribucion y emplear mejores promociones que motiven al
consumidor y a la vez posicionarse en la mente de los consumidores. De esta manera
proponemos a partir de todos estos factores buscar la venta exitosa de café molido
orientada con el desarrollo del un plan de mercadotecnia que como equipo de

investigacion propone, el cual contiene una serie de capitulos.



Capitulo 1: En este capitulo encontramos el “planteamiento del problema” este
comprende la descripcion de la situacion actual el cual nos lleva al enunciado del
problema; asi también su respectiva justificacion la cual contiene la credibilidad,
importancia, y factibilidad de realizar la investigacion con éxito. Tambien las
delimitaciones dentro de las cuales se desarroll6 la investigacion en la cual se encuentra
dividida en delimitacién espacial, temporal y tedrica. Como también los objetivos de la

investigacion y culminando con el establecimiento de un sistema de hipotesis.

Capitulo 2: Este lo conforma el “Marco de Referencia” que se divide en marco
normativo, el cual contiene todo lo que es el marco legal de cada una de las fuentes de
investigacion, es decir leyes, decretos y reglamentos que influyen en el comportamiento
del fendbmeno en estudio, apegado a su vez al plan de gobierno desarrollado por el nuevo
presidente de la repablica salvadorefia afio 2009-2014. También consta de un marco
histérico, que comprende los antecedentes del problema y la evolucion histérica hasta
llegar a su situacion actual. Concluyendo con un marco tedrico, en este apartado se
desarrollan todos los temas pertinentes a la investigacion, conteniendo éste, conceptos de

todos los términos relacionados al plan de mercadotecnia.

Capitulo 3: Se denomina “Metodologia de la Investigacion”, puesto que
comprende la descripcion del tipo de investigacion a desarrollada, los objetivos del
disefio de investigacion, se especifica la poblacién que se estudia y el tamafio de la
muestra, el método y el tipo de muestreo, las fuentes para la obtencion de informacién,
las técnicas de recoleccion de datos donde se detallan la encuesta y la entrevista,;
ademas, se plantea la estructuracion del contenido del cuestionario para recolectar la
informacion; asi también la manera en que se analizo e interpretd cada uno de los
resultados que proporcionaron las empresas productoras, distribuidores y clientes de café

molido.



Capitulo 4: Este contiene el “Analisis e Interpretacion de los Resultados”
obtenidos luego de haber aplicado las técnicas de recoleccion de los datos dirigida a los
propietarios, distribuidores y clientes, los cuales se presentan por medio de tablas de
frecuencia absolutas y porcentuales, graficas de pastel y de barra con sus respectivos
analisis e interpretacion para dar una mayor credibilidad y entendimiento de los datos
que se obtuvieron. Ademas se presentan las conclusiones y recomendaciones con base al
analisis obtenido de los resultados de la investigacion de campo, cuyos datos sirvieron

de referencia para la creacion de la propuesta.

Capitulo 5: Este contiene el desarrollo detallado de la propuesta “Disefio de un
plan de mercadotecnia para incrementar la venta de café molido producido por la
Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos dos de R.L, del
Municipio de Osicala, Morazan. Durante el afio 2009” con el fin de ofrecer un buen

producto de calidad y mejorar la venta a nivel local y nacional en la industria del café.



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la Situacion Problematica

El café se transformG en el producto sustituto a explotar (después de la
produccion de cacao, afiil y balsamo), los paises Centro Americanos s6lo pudieron
ampliar la produccion del café porque los habitantes de los paises industrializados
empezaron a consumir café en tales cantidades que el grano se convirtié durante el siglo
XI1X en un producto muy popular. EI café se convirti6 en la "mayor esperanza", para los
agricultores y el gobierno impulsé la principal fuente de "riqueza natural" a la

agricultura con el fin de producir el café.

Los terrenos donde mejor crece el café son los formados por tierra vegetal,
materias organicas y rocas volcanicas desintegradas. El suelo, por su parte, debe ser
himedo, rico y lo bastante blando como para permitir la absorcion de gran cantidad de

lluvia y el avenamiento rapido del exceso de agua.

Para iniciar los trabajos del ciclo agricola, muchos de los productores de café a
menudo se endeudaban con los comerciantes, beneficiadores o exportadores. Estos
comprometian su proxima cosecha para pagar el préstamo. Si el precio del café subia, el
productor lograba cancelar el préstamo sin problema; pero si el precio del café bajaba,
entonces el productor podia terminar endeudado por méas de lo que le pagaban por su

café.
Aunque la produccién cafetalera trajo al pais ingresos que de otra manera tal vez

no hubiera tenido, la dependencia de un producto que absorbia grandes recursos

naturales y humanos también acarre6 riesgos y problemas.

26
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El principal problema durante el siglo XIX fue la fluctuacion frecuente de los
precios del café en Europa o Norteamérica, que a veces bajaban por debajo del costo de
produccién del grano. Cuando el precio bajaba, los ingresos de los distintos sectores
sociales relacionados con el café bajaban también, afectando asi los ingresos del Estado

y el bienestar de la economia en general.

La produccién de café decayd debido a la crisis mundial de 1929 en donde los
principales compradores de grano de oro quedaron en una profunda crisis econdémica y
por supuesto ya no compraban el producto y si lo hacian lo compraban a precios en el
cual ni los costos de produccion se podian obtener.

El agravamiento de la crisis, la incertidumbre social, el fraude electoral y las
miserables condiciones de vida de la mayoria de la poblacion principalmente en el area
rural origing, en enero de 1932, una ola de levantamientos indigena -campesinos en los

principales centros de produccion de café (zona occidental del pais).

El sector primario en El salvador durante el periodo de los 1970 estuvo precedido
por un modelo agro exportador dentro de los productos agro exportadores se pueden
mencionar el Café, el Algodén que fue un cultivo introducido durante el modelo al igual
que la cafia de Azucar, con un fin de fortalecer el modelo, otro de los productos que lo
constituian eran los Granos bésicos. 1979-1980, surgieron reformas a la

comercializacion del café, que pasa de ser una actividad privada a una nacional.

La Reforma Agraria de 1979 consistia en la preservacion de la tierra en un
sistema cooperativista de las fincas y haciendas, con la cual nacen muchas cooperativas
de café entre ellas la Asociacion Cooperativa de Produccién Agropecuaria San Carlos
Dos de R.L (ACOPASCD de R.L.), (empresa en estudio, ver Anexo 1).
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El gobierno otorga tierras a los habitantes del Cerro Cacahuatique, Jurisdiccion
de Osicala, Departamento de Morazéan, para que los pobladores las cultivaran, y asi
pagar el valor de éstas por un plazo de 20 afios. La cooperativa cuenta con una extension
territorial de 992 manzanas de las cuales 847 se utilizan para el cultivo del café, 40 para

el henequén y las restantes ocupan su infraestructura.

La produccion de café en pergamino oscila entre los 10,000 y 14,000 qq del cual
un 85% es vendido en pergamino a la Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad
Barrios, el 15% restante es embodegado y poco a poco se va procesando para venderlo
molido en su respectivo empaque, con su marca establecida la cual es “Café
Cacahuatique” cuyo peso es de 440 grs. Aunque debido al bajo nivel de demanda a fines
de afio se ven en la necesidad de venderlo en oro el que no se ha logrado procesar
porque pronto vendra la nueva cosecha, este es vendido ya sea a minoristas 0 a

detallistas.

La recoleccion se hace a mano, “uva por uva”, en una operacion larga y costosa
pero ampliamente recompensada por la calidad del café obtenido, lo que permite hacer
la seleccion de las uvas maduras de las que no lo estan, dentro del mismo arbol, ya que

no todas alcanzan su grado de madures al mismo tiempo.

Para el tratamiento del café la Asociacion Cooperativa usa la via humeda, o
lavado, consiste en introducir las uvas en unas pilas grandes en los que basta una sola
noche para gque se hinchen en el agua y luego, mediante maquinas especiales, se elimine
buena parte de su pulpa luego pasa por tubos con agua para ser lavado y llevado a los

patios donde se le da su nivel de secado.
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Luego de secar y limpiar el café sigue el proceso de trillado para quitarle el
ultimo cascaron y quitarle la basura y los granos malos para tostarlo y molerlo, en este
proceso intervienen 4 personas haciendo uso de algunas maquinarias como: la trilla para
quitarle la segunda cascara, luego se escoge y se quita la basura, posteriormente se lleva
a la maquina tostadora, el tueste tiene un papel muy trascendente respecto a su calidad
ultima. Luego de tostarlo se enfria para pasarlo por el molino para ser molido, el grado
de espesor de la molienda tiene un impacto importante en el proceso de elaboracion de la
bebida, luego de molerlo se pesa y se empaca, quedando listo para la venta. En cuanto a
la producciéon de café molido, actualmente sélo se estd utilizando un 40% de la
capacidad productiva debido a la baja demanda que existe, esto se le atribuye a ciertas

deficiencias que enfrenta la Cooperativa tales como los que se describen a continuacion.

El Sr. Wenceslao Ramos (jefe administrativo) es quien recibe los pedidos de
diferentes tiendas y supermercados, manifiesta que en muchas ocasiones no se encuentra
personal disponible para satisfacer a tiempo el pedido realizado por lo que el cliente se
ve forzado a buscar otro proveedor, esta situacion se debe en parte a la mala
organizacion del personal; esto ha ocasionado que la Asociacién Cooperativa haya
venido perdiendo clientela y por ende el nivel de ventas. Algunos clientes propietarios
de tiendas manifiestan que sus clientes prefieren el café Cacahuatique pero que por la

impuntualidad de la de la entrega del producto, no pueden satisfacer esa preferencia.

Otra de las causas que no le ha permitido a la Cooperativa incrementar las ventas
es por falta de publicidad, ya que por ningiin medio de comunicacion da a conocer su
producto, solamente se da a conocer por el empaque que tiene el café molido, es decir
por la publicidad de boca a boca. Por otra parte la capacidad de distribucion deficiente
no utiliza canales de distribucion de una forma mas especifica, ni utiliza agentes de

ventas para el area local, en busca de posibles compradores.
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La Asociacion cooperativa no ha realizado un estudio de mercado que le permita
saber cuél es su posicion competitiva en el mercado cafetalero y cuél es la aceptacion del
producto en el mercado, por lo general s6lo abastece el municipio de Osicala porque no
se ha dado a conocer a través de la publicidad, la mayor parte del producto se vende en

las instalaciones.

Entre los efectos que pueden darse al no prestarle atencion a este problema estan:
Pérdida de competitividad en el mercado: Se puede llegar a un punto donde la
demanda disminuya a un nivel inesperado.

Perdida de utilidades: Al procesar el café la Asociacion Cooperativa obtiene mejores

resultados en cuanto a utilidades por lo que es conveniente realizar el proceso.

1.2. Planteamiento del Problema

Desde hace mucho tiempo la Asociacion Cooperativa San Carlos Dos ha venido
manteniendo una alianza de negocio con la Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de
Ciudad Barrios lo que no le permite expandir su negocio de café molido lo cual le
resultaria méas rentable. Otra de las razones es que no cuenta con la maquinaria suficiente

para el procesamiento del café.

Ademas no cuenta con un departamento o area de mercadotecnia que se encargue
de realizar un estudio de mercado en donde se identifiquen los pardmetros a seguir para
conocer la demanda del café molido en el mercado, lo cual le permita establecer las
estrategias para comercializar el producto de forma exitosa. Un analisis efectivo de la
demanda proporciona un pronostico de consumo y, de acuerdo a dicho prondstico ajustar

la produccion a un nivel adecuado.
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La competencia de la Asociacién Cooperativa esta centrada en la Zona Oriental,
puesto que son las mas cercanas a ella, éstas son: Sociedad Cooperativa de Cafetaleros
de Ciudad Barrios; Unex S.A. de C.V. (Beneficio Oromontique); Cooperativa de
Caficultores de Berlin de R.L; Cooperativa de Caficultores Jucuapences de R.L.; Coex
(Comercial Exportadora) S.A. de C.V; Prieto S.A. de C.V; Agro Industrias Homberger,
S.A. de C.V; Asociacion Cafetalera de El Salvador (Osicala) y Tostaduria de Perquin.

Todas estas Cooperativas tienen la disponibilidad y experiencia necesaria para
realizar el proceso de produccidn, por lo que la Asociacion Cooperativa en estudio debe

estar lo suficientemente preparada para enfrentar estratégicamente a su competencia.

1.3. Enunciado del Problema

¢En qué medida un plan de Mercadotecnia contribuird al incremento en el
volumen de venta de café molido en la Asociacién Cooperativa de Produccion

Agropecuaria San Carlos Dos de R. L?

1.4. Justificacion de la Investigacion

En un mercado en donde se dan cambios rapidos y complejos y en donde la
competitividad es un imperativo, las empresas cada vez tienen mayor necesidad de hacer
uso de la creatividad e innovacion para la comercializacion de sus productos; buscando
asi incrementar la demanda del mercado ofreciendo productos de calidad, a precios
accesibles, que satisfaga las necesidades del consumidor y es por ello que se hace

necesario realizar investigaciones que permitan mejorar estos aspectos.
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La importancia que presenta esta investigacion es el fortalecimiento de aquellos
aspectos débiles en la Asociacion Cooperativa en cuanto a la venta de café molido
poniendo en practica el plan de mercadotecnia, porque se les proporciona los
lineamientos estratégicos que les permita tener los mejores precios, una distribucion
eficiente y una promocién idénea para el mercado meta establecido. La realizacion de
este proyecto se considera viable ya que la Asociacion Cooperativa cuenta con la
disponibilidad de apoyar al grupo investigador y se cuenta con los recursos necesarios

para llevarlo a cabo.

La Asociacién es una entidad que se preocupa por el bienestar de sus asociados y
trabajadores que son contratados en temporadas de corta del café por lo que necesita
obtener ingresos estables para mantener prestaciones como atencion médica en clinicas y

hospitales, agua gratuita, energia eléctrica aunque esta la pagan de acuerdo al consumo.

La elaboracion de este proyecto lleva consigo diversos beneficios en diferentes
areas como:
Aspecto social:
® Generacion de nuevos empleos para las personas aledafias a la empresa, puesto
qgue entre mayor sea la demanda mayor serd el nimero de empleados que
requerira la planta de produccién;
® Disminucion de la pobreza asi como de la delincuencia juvenil ya que los
jévenes se mantendran ocupados;
® Mayor aporte a la educacién de los nifios y jovenes (hijos de asociados y
empleados) patrocinando material didactico y equipo a la escuela de la
comunidad Agua Zarca lugar en donde esta ubicada la Cooperativa;
® Mayor aporte a la atencion médica para socios y trabajadores temporales;

@ Desarrollo del municipio;



33

Universidad:
® Crear una relacion empresa-universidad para facilitar un mejor aprendizaje a la
poblacién estudiantil,
® Ademas servira como marco de referencia bibliografica a estudiantes de carreras

afines, asi como de modelo para estudios futuros en esta misma area;

Otras empresas:
® Servird para otras empresas que quieran dedicarse o que se dedican a la

produccion y/o comercializacion de café molido.

Grupo investigador:
® Podra ampliar sus conocimientos acerca de los planes de mercadotecnia asi como
su aplicacion en las empresas productoras de café de la Zona Oriental;

® Servird como una experiencia para su futuro como profesionales.

1.5. Delimitacion

1.5.1. Delimitacion Espacial:

La investigacion se realizd en la A.C.0.P.A.S.C.D. de R.L, y demas productores
de café molido en la Zona Oriental, asi como los supermercados y tiendas mas fuertes de
las cabeceras distritales de la misma zona; considerando también a los clientes de dichos

negocios.

1.5.2. Delimitacién Temporal:
La investigacion se llevo a cabo durante el periodo de marzo a noviembre del
2009; periodo establecido por la Junta Directiva de la Facultad Multidisciplinaria

Oriental de la Universidad de El Salvador.
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1.5.3. Delimitacion Teorica:

El desarrollo de la investigacion se hara en base a las teorias referidas a la
planeacion de la mercadotecnia, especificamente los planteados por los autores: Philip
kotler en su libro. “Direccion de Marketing”; William J. Stanton en su libro.
“Fundamentos de Mercadotecnia”; Rafael Mufiiz Gonzélez, en su libro. “Marketing en
el siglo XXI”; Laura Fischer en su libro “Mercadotecnia”; Roman G. Hiebing, JR. En su
libro “Coémo preparar el exitoso plan de mercadotecnia”. Los autores consideran que un
plan de mercadotecnia es un programa compuesto por el analisis de la situacion actual
de mercadotecnia, el analisis de oportunidades y amenazas, los objetivos de
mercadotecnia, los programas de accion, los ingresos proyectados y os métodos de

control.

1.6. Objetivos de la Investigacion

1.6.1. Objetivo General.

@ Elaborar un plan de mercadotecnia para incrementar la venta de café molido en

la Asociacion Cooperativa de Produccién Agropecuaria San Carlos Dos de RL.

1.6.2. Objetivos Especificos:

L]

Realizar una investigacion de mercado para conocer la demanda de café molido

en la Zona Oriental.

¢ Implementar una adecuada mezcla de mercadotecnia que permita la

comercializacion exitosa del café molido.

® Formular estrategias de mercadotecnia que permitan el posicionamiento del café

molido en el mercado.
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1.7. Sistema de Hipotesis

1.7.1. Hipdtesis General:

® Con laelaboracion de un plan de mercadotecnia se lograra incrementar la venta
de café molido en laA.C.O.P.A.S.C.D. de RL.

1.7.2. Hipdtesis Especificas:

® Un estudio de mercado permitird conocer la demanda del café molido en la Zona

Oriental.

® Con la implementacion de una adecuada mezcla de mercadotecnia se lograra la

comercializacion exitosa del café molido.

® La formulacién de estrategias de mercadotecnia permitira el posicionamiento del

café molido en el mercado.



1.7.3. Operacionalizacion de Hipotesis

Titulo de la Investigacion: “Disefio de un plan de mercadotecnia para incrementar la venta de café molido en la Asociacion

Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos dos de R.L, del Municipio de Osicala Departamento de Morazan.

Durante el afio 2009

Enunciado del problema: ;En qué medida un plan de Mercadotecnia contribuira al incremento de la venta de café molido en la

Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R. L?

Tabla 1.1 Operacionalizacion de Hipotesis Especifica una.

Objetivo Hipbtesis Unidad de andlisis Variables Conceptualizacion Indicadores Técnicas Instrumentos
Realizar una Una -Jefe administrativo. (V1) Comprende la realizacion -Competencias. -Entrevista -Guia de
investigacion de | investigacion . L de estudios para obtener i estructurada. entrevista.

-Competencia. Investigacion de -Segmentacion de
mercado para de mercado informacion que facilite la N
o Distribuidores mercado. o mercados. -Encuesta. -Cuestionario.
conocer la permitira ’ practica de la
demanda de conocer la -Clientes. mercadotecnia. -Expectativas.
café molido en demanda de -Satisfaccion.
la Zona café molido —— - -
(v.D) Apreciacion del potencial -Capacidad
Oriental. en la Zona . . L
de necesidad concerniente adquisitiva.
Oriental. Conocer la bi g
a un bien, producto o un -Aceptabilidad.
Demanda.

servicio.

-Publicidad.

-Puntos de venta.
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Titulo de la Investigacion: “Disefio de un plan de mercadotecnia para incrementar la venta de café molido en la Asociacion

Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos dos de R.L, del Municipio de Osicala Departamento de Morazén.

Durante el afio 2009

Enunciado del problema: ¢En qué medida un plan de Mercadotecnia contribuira al incremento de la venta de café molido en la

Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R. L?

Tabla 1.2 Operacionalizacion de Hipotesis Especifica dos.

Objetivo Hipbtesis Unidad de anélisis Variables Conceptualizacion Indicadores Técnicas Instrumentos
Implementar una Con la -Jefe administrativo. (V1) Es la combinacion de un -Producto. -Entrevista -Guia de
adecuada mezcla de | implementacién . producto, la formula en que se . estructurada. entrevista.

-Competencia. Mezcla de -Precio.
mercadotecnia que de una adecuada . distribuye y promueve su . .

] _Distribuidores mercadotecnia. ) -Plaza -Encuesta. -Cuestionario.
permita la mezcla de ’ precio. '
comercializacién mercadotecnia se -Clientes. -Promocion.
exitosa del café lograra la -

] o (v.D) Es una herramienta de apoyo -Costos.
molido. comercializacién . .
L hacia las acciones de venta de .
exitosa del café Comercializacion -Calidad.
) it la empresa que se basa en el
molido. exitosa. . -Entrega.
trabajo sobre el producto, el
mercado, el precio, la -Flexibilidad.

publicidad y promocién. Y
colacion estratégica en puntos

de venta y distribucion.
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Titulo de la Investigacion: “Disefio de un plan de mercadotecnia para incrementar la venta de café molido en la Asociacion

Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos dos de R.L, del Municipio de Osicala Departamento de Morazén.

Durante el afio 2009

Enunciado del problema: ¢En qué medida un plan de Mercadotecnia contribuira al incremento de la venta de café molido en la

Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R. L?

Tabla 1.3 Operacionalizacion de Hipotesis Especifica tres

Objetivo Hipdtesis Unidad de analisis Variables Conceptualizacion Indicadores Técnicas Instrumentos
Formular La formulacién -Jefe administrativo. | (\V.I) Es un enunciado que escribe de | - Penetracion. -Entrevista -Guia de
estrategias de de estrategias de . . modo detallado como se . estructurada. entrevista.

-Competencia. Estrategias de - Participacion de
mercadotecnia mercadotecnia . lograra un objetivo individual N
] o _Distribuidores mercadotecnia. i mercado. -Encuesta. -Cuestionario.
que permitan el permitira el ' de mercadotecnia.
- Competitividad.

posicionamiento
del café molido

en el mercado.

posicionamiento
del café molido

en el mercado.

-Clientes.

- Mercado meta.

- Cobertura.

(VD)

Posicionamiento

Es la manera en que los clientes
actuales y potenciales ven un
producto, marca u
organizacion en relacion con la

competencia.

- Marca.

-Apariencia del

producto.
-Presentacion.

- Lema y Calidad.
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CAPITULO I

MARCO DE REFERENCIA

2.1. Marco normativo

La produccion Agropecuaria en El Salvador es un sector importante en cuanto al
aporte de la economia nacional principalmente la produccion cafetalera por lo que es

tomado en cuenta al momento de formular el plan de Gobierno.

Por lo que el presidente de la Republica Mauricio Funes, en su Plan de Gobierno
que se llevara a cabo durante el periodo 2009-2014, propone apoyar la caficultura

basandose en los siguientes aspectos, (Tomado de la pagina web de PROCAFE):

@ Crear una politica nacional del café que se convierta en politica de Estado.

® Resolver la falta de financiamiento con una verdadera banca estatal en el sistema
financiero comprometiéndose a corregir la calificacion de riesgo para los

caficultores.
® Invertir en investigacion y desarrollo.

@ Mejorar el clima de seguridad en el campo con mas presencia de la seguridad
publica.
¢ Respetar y fortalecer el marco juridico para que los propietarios de las tierras se

sientan seguros de la posesion de su tierra.

¢ Fomentar la competencia sana y leal en los mercados de productos agropecuarios
con participacién de mas actores la importacion y distribucion de los insumos,

incluida la participacion organizada de los productores.

39
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De acuerdo con lo anterior es necesario que desde el momento en que se pretenda
constituir una Asociacion Cooperativa, sus miembros tomen en cuenta una serie de
leyes, reglamentos y normas, establecidas por los pertinentes Organos del Estado, con la

finalidad de operar de acuerdo a un marco legal.

La asociacion como entidad productora que busca mejorar la calidad de vida de
sus asociados y la satisfaccion de sus clientes, para el buen desarrollo de sus actividades
procura cumplir con diferentes leyes, reglamentos y normas, para ello se toma en cuenta
en primer lugar la Constitucion de la Republica la cual mediante el art. 114 dice que:
el Estado protegera y Fomentara las Asociaciones Cooperativas, facilitando su
organizacion, expansion y financiamiento. a raiz de lo mencionado en este articulo se
crea la Ley General de Asociaciones Cooperativas, la cual en su art. 1 dice que Se
autoriza la formacion de cooperativas como asociaciones de derecho privado de interés
social, las cuales gozaran de libertad en su organizacion y Funcionamiento de acuerdo
con lo establecido en esta ley, la creacion del Instituto Salvadorefio de Fomento
Cooperativo (INSAFOCOOP), sus Reglamentos y sus Estatutos, la cual tiene por objeto
regular lo relativo a la constitucién, organizacion, inscripcion, funcionamiento, extincion

y demaés actos referentes a las asociaciones cooperativas.

Dentro de los limites establecidos por la Ley General de Asociaciones
Cooperativas, en el art. 2 menciona los principios que se deben cumplir entre ellos:
Libre adhesion y retiro voluntario, Organizacion y control democrético, Interés limitado
al capital, etc. Asi como en el art. 3 menciona las diferentes normas a las cuales debe
sujetarse toda Asociacion Cooperativa, como: Mantener institucionalmente estricta
neutralidad religiosa, racial y politica partidista, Reconocer la igualdad de derechos y

obligaciones de todos los asociados, sin discriminacion alguna, etc.
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Asi mismo en su art. 76 dice que son Cooperativas de Produccion Agricola,
aquella cuya actividad principal es lograr la produccion de la tierra por medio de la
siembra y cultivos permanentes o estacionarios, cuya vida legal la adquieren al momento

en que sean inscritas en el Registro Nacional de Cooperativas (INSAFOCOOP).

Por otro lado se consideran las leyes que regulan el pago de impuestos, dentro de
ellas tenemos la Ley del Impuesto a la Transferencia de Bienes inmuebles y a la
Prestacion de Servicios, la cual establece en su art. 1 que el impuesto que se aplicara a
la transferencia, importacién, internacion, exportacion y al consumo de los bienes
muebles corporales; prestacion, y el autoconsumo de servicios, de acuerdo a las normas
que se establecen en la misma. También la Ley de la Renta en su art. 1 establece que
la obtencion de rentas por los sujetos pasivos en el ejercicio o periodo de imposicion de
que se trate, genera la obligacion de pago del impuesto establecido en dicha ley, en el
art. 2 dice que se entiende por renta obtenida, todos los productos o utilidades
percibidos o devengados por los sujetos pasivos, ya sea en efectivo o en especie y

provenientes de cualquier clase de fuente.

El Decreto que deroga la Ley del Impuesto Sobre la Exportacién de Café en el
art. 2 establece que la obtencion de rentas provenientes del cultivo, produccion,
transformacion o comercializacion del café, quedan sujetas al impuesto establecido en la
ley del impuesto sobre la Renta, de acuerdo con el art. 3 quedan asi mismo sujetas a lo
dispuesto en el articulo anterior, las Asociaciones Cooperativas y las Sociedades
Cooperativas de cualquier naturaleza, Unicamente en lo que se refiere a la renta
provenientes del cultivo, produccién, transformacion o comercializacion del café, sin

atender al régimen de exenciones que han venido gozando.
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Dentro de este contexto también es necesario tomar en cuenta el papel que juega
el consumidor y la competencia, para ello citaremos algunas regulaciones, en lo que se
refiere a la Ley de Proteccion al Consumidor en su respectiva ley los art. 1y 2
establecen que el objetivo y la finalidad de dicha Ley es garantizar la proteccion de los
derechos del consumidor procurando una relacion justa con los proveedores por lo cual
quedan sujetos a esta ley segun el art. 3 los Consumidores y los proveedores, sean estos
personas naturales o juridicas en cuanto a los actos juridicos celebrados entre ellos,
relativos a la distribucién, depdsito, venta, arrendamiento comercial o cualquier otra
forma de comercializacion de bienes, o contratacion de servicios, asi mismo en el art. 6
establece que los productos puestos en el mercado a disposicion de los consumidores no
deben implicar riesgos para su vida, salud o seguridad, ni para el medio ambiente; en el
art. 14 se prohibe ofrecer al pablico ofertas de productos vencidos o alterados; también

se prohibe la publicidad engafiosa en el art. 31.

La Ley de competencia en sus art. 1 y 2 menciona que tiene como objeto
promover, proteger y garantizar la competencia, mediante la prevencion y eliminacion
de précticas anticompetitivas que restrinjan o impidan el acceso al mercado a cualquier
agente econdémico por lo que quedan sujetos a dicha ley todos los agentes econémicos.

Debido a que los productos tienen que llevar un nombre y una marca que los
identifique en el mercado asi como otros aspectos que se deben cumplir, la Ley de
Marcas y otros Signos Distintos, establece en su art. 1 que tiene por objeto regular la
adquisicion, mantenimiento, proteccion, modificacion y licencias de marcas, expresiones
o0 sefiales de publicidad comercial, nombres comerciales, emblemas, indicaciones
geograficas y denominaciones de origen asi como la prohibicion de la competencia

desleal en tales materias.
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La Asociacion Cooperativa se considera una empresa grande por lo cual esta
obligada a llevar los registros correspondientes, en los cuales se estipulan los ingresos y
gastos relacionados con sus operaciones, por lo que se toma a bien citar el art.140 del
Cddigo Tributario que dice: todos los sujetos pasivos, estan obligados a llevar con
debida documentacion, registros especiales para establecer su situacion tributaria, de
conformidad con lo que disponga este Cddigo y las respectivas leyes y reglamentos

tributarios.

Para realizar las operaciones y llevar a cabo la produccién de bienes y servicios,
necesita personas que le ayuden a llevar a cabo sus actividades, por lo que se hace
necesaria la contratacion de trabajadores, los cuales tendran su base legal principalmente
en el Codigo de Trabajo el cual en su art. 1 establece que tiene por objeto principal
armonizar las relaciones entre patronos y trabajadores, estableciendo sus derechos y
obligaciones y se funda en principios que tienden al mejoramiento de las condiciones de
vida de los trabajadores, lo cual conlleva a que cualquier acuerdo o desacuerdo en
patronos y trabajadores sera resuelto amparandose en los derechos y obligaciones que el

cddigo de trabajo otorga a cada uno.

En su art. 29 establece las obligaciones para los patronos, algunas de ellas son:
Pagar al trabajador un salario en forma, cuantia, fecha y lugar establecidos, Guardar la
debida consideracion a los trabajadores, absteniéndose de maltrato de obras o de
palabras, etc. Asi mismo establece las prohibiciones para los patronos en su art. 30 entre
ellas estan: EXigir a sus trabajadores que compren articulos de cualquier clase en
establecimientos o a personas determinados, sea al crédito o al contado, Tratar de influir

en sus trabajadores en lo relativo al ejercicio del derecho de asociacion profesional, etc.
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De la misma forma en el art. 31 establece las obligaciones de los empleados
entre las que se mencionan: Desemperiar el trabajo convenido, Desempefar el trabajo
con diligencia y eficiencia apropiadas y en la forma, tiempo y lugar convenido, etc. Las
prohibiciones se mencionan en el art. 32 algunas de ellas son: Abandonar las labores
durante la jornada de trabajo sin causa justificada o licencia del patrono o jefes
inmediatos, Hacer cualquier clase de propaganda en el lugar de trabajo durante el

desempefio de las labores, etc.

Con el proposito proteger a los consumidores y la poblacion en general se debera
desarrollar los procesos de produccion con medidas higiénicas, por lo que la Cooperativa
debe regirse en lo establecido en el Codigo de Salud, el cual tiene por objeto desarrollar
los principios constitucionales relacionados con la salud publica y asistencia social de
los habitantes de la Republica y las normas para la organizacion, funcionamiento y
facultades del Consejo Superior de Salud Publica del Ministerio de Salud Publica y

Asistencia Social.

Por ello se cita el art. 83 en donde dice que El Ministerio emitira las normas
necesarias para determinar las condiciones esenciales que deben tener los alimentos y
bebidas destinadas al consumo puablico y las de los locales y lugares en que se
produzcan, fabriquen, envasen, almacenen, distribuyan o expendan dichos articulos asi
como de los medios de transporte asi también el art. 85 prohibe elaborar, fabricar,
vender, donar, almacenar, distribuir, mantener y transferir alimentos alterados,

adulterados, falsificados, contaminados o no aptos el consumo humano.
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Para el buen tratamiento de los desechos orgéanicos la Asociacion Cooperativa
toma en cuenta la Ley del Medio Ambiente la cual de cconformidad con la
Constitucion de la Republica, la proteccion, conservacion y mejoramiento de los
recursos naturales y el medio deben ser objeto de legislacion especial; en su Art. 1
menciona: La presente ley tiene por objeto desarrollar las disposiciones de la
Constitucion de la Republica, que se refieren a la proteccion, conservacion y

recuperacion del medio ambiente,

Para poder dar a conocer los productos es necesario desarrollar un programa de
publicidad para ello es necesario tomar en cuenta las reglas establecidas en el Codigo de
Etica Publicitaria, por lo que el art. 1 determina que las normas éticas establecidas en
dicho codigo deben ser cumplidas por quienes participan en actividades publicitarias ya

sea que se definan como anunciantes agencias de publicidad o medios publicitarios.

Segun el art. 3, para efectos del presente Codigo, debera entenderse los
siguientes conceptos: Publicidad: Aquella parte de la politica comercial de una
empresa, cuya finalidad es dar a conocer una marca, producto o servicio y persuadir al
posible consumidor para que consuma o haga uso de tal marca, producto o servicio,
valiéndose, para dicha difusion o persuasion, de contactos no personales a través de la
compra de espacios publicitarios, en los diferentes medios de comunicacion.
Consumidor: Cualquier persona a la cual se le dirige un mensaje publicitario. El
anuncio no debe inducir a confusion al consumidor, en cuanto al precio del producto,

mediante comparaciones irreales o exageradas con los precios de otros productos.
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2.2. Marco Histoérico

El Salvador es un pais reconocido por su trayectoria agricola, principalmente por
productos como algodén, cafia y café, conocido durante mucho tiempo como el grano de
oro. En la década de 1980 el café sufrio localmente por medidas como la reforma agraria
y en los afios de la década de 1990 el precio internacional del café vino en picada,
haciendo del cultivo en tierra salvadorefia una tarea de valientes y perseverantes. No
obstante, las iniciativas de cafetaleros locales por agregar valor a su producto y el
aumento en precios internacionales han vuelto a hacer del café un negocio atractivo para
los caficultores que han resistido y logrado nuevamente una buena fuente de empleo
para residentes de zonas cafetaleras. En este entorno, han surgido nuevas iniciativas

empresariales cafetaleras.

Las transformaciones agrarias impulsadas por las reformas se concentraron en
actividades agro exportadoras (plantaciones de café, cafia de azUlcar), tratando de elevar
los rendimientos productivos, y acelerar los procesos de agro industrializacion, bajo
formas de propiedad estatal o asociativa. De esta manera, se determina un doble proceso:
por un lado, el desplazamiento de sectores propietarios y, por el otro, la creacion de
nuevas formas de organizacion del proceso de trabajo con empresas estatales con cierto
grado de participacion de los trabajadores directos en la gestion, o de unidades

asociativas basadas en la propiedad y la gestion cooperativa.

A través de la historia, el agro ha desempefiado un papel fundamental en la
economia del pais, debido a su gran aporte al Producto Interno Bruto (PIB), en donde las
exportaciones de productos agricola (café, algodon, maiz, cafia de azlcar) son una fuente
importante de ingresos y ademas contribuye a la generacion de empleos, principalmente

en el area rural.


http://www.monografias.com/Historia/index.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/recicla/recicla.shtml#papel
http://www.monografias.com/trabajos3/macroeconomia/macroeconomia.shtml
http://www.monografias.com/trabajos3/macroeconomia/macroeconomia.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/elmaiz/elmaiz.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/cana-azucar/cana-azucar.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/cofi/cofi.shtml
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La caficultura sigue teniendo una importancia estratégica como generadora de
empleos rurales en El Salvador. En la cosecha 1999/2000 contraté 39.6 millones de
jornales, los cuales equivalen a 158 400 empleos permanentes solo en el sector agricola.
Desde el punto de vista ambiental, Contribuye a la proteccion de los ecosistemas, ya que
la mayor parte de la poca cobertura vegetal del pais se debe al sistema de cultivo bajo
sombra del café. Participa con 2.5% del (PIB) y aporta casi el 20% al PIB agricola. Las
exportaciones han disminuido (130 millones de délares en 2001 comparadas con 244
millones en 1990), al igual que su participacion en las exportaciones totales (10.5% en
2001).

El sector ha sido golpeado por la crisis de los afios ochenta, la caida de los
precios internacionales y por fendmenos naturales, entre los que resaltan por su
importancia, El huracéan llamado EI Nifio en 1997 y los terremotos de Enero y Febrero
de 2001.

En cuanto a la distribucion nacional del area cafetalera, Segun el "Consejo
Salvadorefio del Café" (CSC), hay aproximadamente 165,000 hectareas dedicadas al
café; cerca de 12% de la tierra cultivable. Aunque este crece en 7 de las 14 provincias
del pais, la mayoria de las plantaciones se encuentran en las regiones occidental y
central, en Santa Ana (34% de la produccién total), Ahuachapan (17%), Sonsonate
(10%) La Libertad (21%). La mayor parte de los cultivos de café en la parte oriental del
pais se encuentra en San Miguel (10% del total del pais) y Usulutan (6%).

Segun el CSC EI Salvador produce solamente café de la especie ardbica. Las
principales variedades encontradas son Bourbon, que comprende el 68% del area total de
café cultivada proveniente de una mutacion natural del Bourbon) que representa el 29%
y el restante 3% incluye Pacamara (hibrido salvadorefio resultante del cruce entre Pacas

y Maragogipe) y otras variedades como Caturra, Catuai y Catisic.
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El Salvador clasifica su café de acuerdo a la altitud. Las principales clasificaciones

son:

Bajio (Central Standard-CS): Producido entre 600 a 800 m.s.n.m. En 2000
representd 42% de la produccién, es cultivado por mas de la mitad de los
productores. Se trata de un café de poca dureza y color café opaco, la bebida
tiene aroma suave y limpio de buen sabor, textura delgada, sin acidez y poco

cuerpo.

Media Altura (High Grown-HG): Producido entre 800 y 1,200 metros sobre el
nivel del mar (m.s.n.m.) Representa 38% de la produccidn total. Es un café de
aroma agradable y fino, en taza de buen sabor y regular textura, acidez aceptable

y buen cuerpo.

Estricta Altura (Strictly High Grown-SHG): Producido entre 1,200 y maés
m.s.n.m. Representa 20% de la produccion nacional. (Parte de la produccion de
la San Carlos Dos esta dentro de esta clasificacion ya que el terreno en que se

cultiva el café esta a 1,600 m.s.n.m.).

Café Gourmet: Es producido a una altura de mas de 1,400 m.s.n.m., y le

componen en 90% el Bourbon, Pacamara y Maragogipe.

Café Orgéanico: No utiliza ningin producto quimico ni sintético. (CSC). La
edad promedio de los cafetales es de 31 afios, siendo la variedad Bourbon la mas
antigua (37 afos), seguida por las variedades en asocio (34 afos). La densidad es
de 5,360 plantas por hectarea, la cual esta dentro de los limites técnicos
recomendados (PROCAFE, 2000).
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Se clasifica a los productores segun el tamarfio de la finca, en micro productor, pequefio,

mediano, grande y empresas cafetaleras.

a 1

Los micros productores tienen fincas menores a 7 hectareas. Se trata de poco mas
de 13,000 productores (13,653 fincas). El area total se aproxima a las 24,331
hectareas, con un tamafio promedio de 1.8 hectareas por unidad productiva.
Generalmente se ubican en zonas de bajio, utilizan mediana tecnologia y
combinan varios cultivos; pueden considerarse como agricultores de
sobrevivencia. Entre 1995 y 1999 obtuvieron rendimientos de 20.5 quintales oro
por hectarea, en promedio. En la cosecha 2000, que fue un afio de baja
produccién, los rendimientos apenas llegaron a un promedio de 13.2 quintales,

que indica una caida de 36%.

Los pequefios productores trabajan fincas de 7 a 14 hectéreas (ha). Su tecnologia
es mas avanzada y su actividad mas lucrativa; establecen relaciones formales e
informales con los medianos y grandes productores. Son mas de 1,350
productores (1,725 fincas) con un area total de 15,600ha. El tamafio promedio de
las unidades productivas es de 9ha y el rendimiento promedio alcanz6 los 23
quintales oro por hectarea. En 2000 disminuyeron los rendimientos a 13.8
quintales, es decir, una caida de 40% con respecto al promedio de la serie 1995-
1999.

Los medianos productores se ubican en el rango de entre 14 a menos de 35
hectareas, con fincas de 18 hectareas en promedio. En su mayoria son
innovadores. Se relacionan estrechamente con los demas productores,
beneficiadores y compradores de café y forman parte de gremiales interesadas en
los problemas del sector. Son casi 1 200 productores con 1 806 fincas en una

superficie de 32 000 hectareas.
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El rendimiento promedio del estrato anterior fue de casi 24 quintales oro por
hectérea en el periodo 1995 a 1999. En el siguiente ciclo se redujo a casi 17 quintales (-
30%.)

® Los grandes productores (casi 580) se incluyen en el estrato de 35 a 70 hectéareas.
Tienen 736 fincas de 46ha en promedio, que abarcan una superficie de 33 700ha.
La productividad promedio reportada en el periodo 1995-1999 fue cercana a los

22 quintales oro, mientras que en 2000 se estimo en 15 quintales (-31% )

® Las empresas cafetaleras superan las 70 hectareas. Son grandes empresarios que
a la caficultura suman la agroindustria (beneficiado del café) y actividades
vinculadas a la exportacion, al sector financiero e industrias diversas. Se registran
364 productores en posesion de 432 fincas, con una superficie de 55 300
hectareas. De un rendimiento promedio de 20 quintales oro por hectérea en el
periodo 1995-1999, en la cosecha de 2000 se redujo a poco mas de 13 quintales
(-34%).

Hay también cerca de 139 fincas cooperativas, en su mayoria resultado del
proceso de reforma agraria de la década de 1980. La cuarta parte corresponde al estrato
de medianos productores, 18% al de grandes productores y 57% serian similares, en
tamafio, a las empresas cafetaleras. En conjunto, su productividad es la mas baja: de 19

quintales oro por hectéarea a 12 quintales en 2000 (-35%).

El productor salvadorefio ha sido pionero en la incorporacién de tecnologia en el
manejo de los cafetales; sin embargo, la difusion ha sido insuficiente y no todos los
cafeticultores cuentan con los recursos necesarios para aplicarla. La tecnologia se

relaciona con la altura de la finca sobre el nivel del mar y su tamafio.
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La superficie cafetalera se ha reducido de 164 200 hectareas a casi 161 000 ha. A
partir de 1998, cuando los precios del café empezaron a decaer, el cafeticultor optd por
reducir las actividades en el manejo de la finca. Esto repercutié en la reduccion de

rendimientos hasta 13 quintales oro por hectarea en la cosecha 2000/2001.

El sector cafetalero es estratégico como fuente de trabajo, en cuya fase primaria
da empleo a 30% de la poblacion rural segin el Ministerio de Agricultura y Ganaderia
(MAG, 1999), ademas indica que un quintal de café oro incorpora, en promedio, 11
jornales de trabajo en labores agrondmicas y en la recoleccion. La informacion de
campo de PROCAFE permite identificar una reduccién en la contratacion de 28 jornales
por hectarea en 2001 con respecto al promedio de cinco afos atras, equivalentes a 7.9
jornales por quintal oro. En términos del area de cafetal, eso significa alrededor de 4.7
millones de jornales no empleados equivalentes a mas de 18,000 empleos y una pérdida
de 16.4 millones de dolares en salarios en 2001.

Estudios realizados por Techno Serve en el 2008 revelan que “los salvadorefos
han pasado de consumir 1.44 kg en 2002 a 1.85 kilogramos per cépita de café en 2006.
Indica que varias marcas y presentaciones de café tostado-molido se encuentran

presentes en el 94% de las tiendas en la Region Oriental”.

El CSC, recalcan la importancia socioecondémica del café para El Salvador: “En el
afio 2005, el café represent6 el 1.5% del Producto Interno Bruto y el 12.6% del PIB
Agropecuario. Debido a que las cuentas nacionales no incluyen a la actividad
agroindustrial dentro del PIB agropecuario, las cifras sefialadas no reflejan el verdadero
impacto. En un estudio se determind que el PIB del sector agropecuario aumentd de
13.3% a 22.8% al ajustarlo por su aporte agroindustrial (cifra de 1997).
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Las exportaciones de café representaron en 2005 un 4.8% del total de
exportaciones del pais, ain cuando la diversificacion de exportaciones y la disminucion
en la productividad del parque cafetalero han minado el desempefio de las primeras. La
actividad cafetalera promedid entre los afios 1995 y 2005 un 9.2% de las exportaciones
totales de El Salvador.”

El Salvador ha desarrollado diferentes programas y hasta un recorrido turistico
enfocado hacia aquellas personas que desean saber y conocer mas acerca del cultivo y
procedimiento del café. En Julio del 2007 la Vicepresidente de la Republica, Licda. Ana
Vilma de Escobar lanzo una "Escuela de Café de El Salvador" junto a las autoridades del
Ministerio de Agricultura, EI Consejo Salvadorefio del Café y la Agencia de Los Estados
Unidos para el Desarrollo Internacional. Se espera y esta contribuya a la competitividad
del sector cafetalero mediante la capacitacion tedrico-practico permanente, que permitan
desarrollar destrezas claves que apoyen su sostenibilidad.

A pesar de todos los obstaculos en el area cafetalera los salvadorefios han puesto
todo su empefio en la produccion a la vez que han sumado sus esfuerzos para hacer del
café un producto innovador, es decir no solo cultivar y vender el grano en oro sino llevar
a cabo las distintas fases de procesamiento hasta el punto de venderlo listo para el

consumo en su respectivo empaque y con una marca que lo identifique.

Muchas son las cooperativas que han llevado a la practica esta idea, en la Zona
Oriental se pueden citar las siguientes: Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad
Barrios; Unex S.A. de C.V. (Beneficio Oromontique); Cooperativa de Caficultores de
Berlin de R.L; Cooperativa de Caficultores Jucuapences de R.L.; Coex S.A. de C.V;
Prieto S.A.de C.V; Agro Industrias Homberger, S.A. de C.V; Asociacion Cafetalera de
El Salvador (Osicala); Tostaduria de Perquin y Asociacion Cooperativa de Produccion

Agropecuaria San Carlos Dos de R. L.
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2.3. Marco tedrico

Hoy en dia las empresas no pueden sobrevivir por el simple hecho de realizar un
buen trabajo. Para tener éxito en cualquier mercado con fuerte competencia, debe
realizar una excelente labor, puesto que los consumidores tienen ante si muchos
proveedores dispuestos a satisfacer sus necesidades y deseos por consiguiente buscan

excelencia en la calidad, el valor o costo cuando eligen a sus proveedores.

Para que una empresa opere de forma rentable debe conocer el comportamiento
de los consumidores, satisfacerlos con ofertas competitivas superiores a la de los
competidores ya que es otro factor que la empresa debe conocer muy bien (su
competencia), y la mercadotecnia es la unidad encargada de identificar los clientes meta
y la mejor forma de satisfacer sus necesidades preferencias de una manera competitiva

y redituable.

Por todo lo anterior se considera que un plan de mercadotecnia es de mucha
importancia para el buen funcionamiento de una empresa ya que éste proporciona los
parametros a seguir, en el plan se establecen los objetivos que se pretenden alcanzar, las
metas para lograr, analiza la competencia y en qué nivel se encuentra el negocio, entre

otros aspectos fundamentales para el éxito de una empresa.

2.3.1. Generalidades de la mercadotecnia o marketing.

Se exponen a continuacion los términos basicos que facilitan la compresion de la
importancia de la mercadotecnia y de la preparacion de un Plan Estratégico de
Mercadotecnia.

Nota: se utilizara indistintamente los términos Marketing y Mercadotecnia
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2.3.1.1 Definicién de Mercadotecnia.

Menciona Stanton William (2004) que la mercadotecnia “Es un sistema total de
actividades ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles
precios, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de

la organizacion”. Pag. 7

La mercadotecnia bajo este enfoque tiene dos implicaciones significativas: El
sistema entero de actividades de negocios debe orientarse al cliente, los deseos del
cliente deben conocerse y satisfacerse. ElI marketing debe empezar con una idea del
producto satisfactor y no debe terminar sino hasta que las necesidades de los clientes
estén completamente satisfechas, lo cual puede ser algin tiempo después que se haga el

intercambio.

2.3.1.2 Importancia de la Mercadotecnia.

Laura Fischer (2004) “menciona que hoy en dia, la mayoria de los paises, sin
importar su etapa de desarrollo econdmico o sus ideologias politicas, reconocen la
importancia de la mercadotecnia.” Las actividades de mercadotecnia contribuyen en
forma directa a la venta de los productos de una organizacién, ademas de crear
oportunidades para realizar innovaciones en ellos. Esto permite satisfacer de manera mas
completa las cambiantes necesidades de los consumidores y proporciona mayores
utilidades a la empresa, lo que ayuda no solo a la supervivencia de los negocios

particulares, sino también al bienestar de la economia en general.
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2.3.1.3 Naturaleza y justificacion de la mercadotecnia.

a 1

Referente a la naturaleza y justificacion de la mercadotecnia, Stanton (2006)
sefiala: “Toda la planeacion y las operaciones deben orientarse al cliente. Se
refiere a que cada departamento y empleado deben aplicarse a la satisfaccion de
las necesidades de los clientes. Hacer el trabajo requiere la coordinacion
proporcionada por una moderna administracion de la informacion, un manejo de

material con los ltimos adelantos y un dedicado personal de servicio al cliente.

Todas las actividades de marketing de una organizacion deben coordinarse. Esto
significa que los esfuerzos de marketing (planeacion de producto, asignacion de
precios, distribucion y promocion) deben idearse y combinarse de manera
coherente, congruente, y que un conjunto debe tener la autoridad y
responsabilidad totales del conjunto completo de actividades de marketing.

El marketing coordinado, orientado al cliente, es esencial para lograr los
objetivos de desempefio de la organizacion. El desempefio de un negocio es
particularmente medido en términos de recuperacion de la inversion, precio de
almacén y capitalizacion de mercado. Sin embargo, el objetivo inmediato podria
ser algo menos ambicioso que mueva a la organizacion mas cerca de su meta

definitiva.” Pag. 11

2.3.1.4. Funciones de la mercadotecnia.

Referente a las funciones de mercadotecnia Fischer, sefiala que “son seis las que

proporcionan, en conjunto, el proceso sistematico de la mercadotecnia
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Cabe mencionar que el éxito de la mercadotecnia requiere el buen manejo de

estas seis funciones a través de la planeacion, organizacion, integracion, direccion y

control, es decir, de la administracion de la mercadotecnia.

A continuacion se explica cada uno de las seis funciones de la mercadotecnia:

a 1

Investigacion de mercado: Implica la realizacion de estudios para obtener
informacion que facilite la practica de la mercadotecnia.

Promocion (P): Esta funcién consiste en dar a conocer el producto al
consumidor, y persuadirlo para que adquiera productos que satisfagan sus
necesidades. Para alcanzar los objetivos, es necesario combinar estrategias de
promocion, como las relativas a ventas, la publicidad, las relaciones publicas,

etcétera.

Decisiones sobre el producto (P): Se refiere al disefio del producto que satisfara
las necesidades del grupo para el que fue creado. También es muy importante
darle al producto un nombre adecuado y un embase que, aparte de protegerlo, lo

diferencie de los demas.

Decisiones de precio (P): El producto requiere de un precio que sea justo para

las necesidades tanto de la organizacién como del mercado.

Ventas: Es toda actividad que genera en los clientes el Gltimo impulso hacia el
intercambio. Es en este punto donde se hace efectivo el esfuerzo de las

actividades anteriores.

Distribucion o plaza (P): Es necesario establecer las bases para que el producto
pueda llegar del fabricante al consumidor; estos intercambios se dan entre
mayoristas y detallistas. Es importante el manejo de materiales, transporte y
almacenaje, con el fin de proporcionar el producto 6ptimo al mejor precio, en el

mejor lugar y al menor tiempo.

Posventa: Esta actividad asegura la satisfaccion de necesidades a través del

producto. Lo importante no es vender una vez, sino permanecer en el mercado.”
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2.3.1.5. Administracion de la Mercadotecnia.

El hecho que la gente tenga necesidades, deseos y sea capaz de conferir un valor
a los productos no define de manera total a la mercadotecnia. Esta surge cuando la gente
decide satisfacer sus necesidades y deseos a través del intercambio, que es el acto de
obtener de alguien un producto que se desea ofreciendo algo a cambio.

La Administracion de la Mercadotecnia tiene lugar cuando por lo menos una
parte que participe en un intercambio potencial piensa en los objetivos y medios para
lograr las respuestas deseadas de las otras partes.

Referente a la administracién de la mercadotecnia Fischer (2004) sefiala que es
un “proceso de analisis de oportunidades, de elegir objetivos, de formular estrategias,
hacer planes y llevar a cabo la realizacion y el control de actividades comerciales, para
regular el nivel, el momento y el caracter de la demanda en forma tal que ayuden a la

empresa a lograr sus metas.” Pag. 34

2.3.1.6 La planeacion como parte de la administracion.

Stanton, (2006) menciona que ‘“el proceso de administracion aplicado al
marketing consiste basicamente en 1) planear un programa de marketing, 2) ponerlo en
marcha y 3) evaluar su rendimiento.” Pag. 666. La etapa de planeacion comprende
establecer metas y disefiar las estrategias y tacticas para alcanzarlas. Es decir, que se
refiere a decidir ahora lo qué se hard mas adelante, especificando entre otras cosas como
y cuando se hara. En la empresa se debe decidir qué desean lograr y luego trazar un Plan
para obtener los resultados deseados.
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La etapa de implantacién entrafia disefiar y asignar personal a la organizacion de
marketing, para luego dirigir sus operaciones de acuerdo con el plan. La etapa de
evaluacion consiste en analizar el desempefio en relaciébn con las metas de la
organizacion. Esta tercera etapa indica la naturaleza continua e interrelacionada con el
proceso de administracion, es decir, los resultados de esta etapa se aprovechan para

planear las metas y objetivos de periodos futuros.

2.3.1.6.1. Naturaleza de la planeacion y sus conceptos esenciales.

Referente a la planeacion Stanton (2006) sefiala: “Todas las organizaciones
requieren planes generales y especificos para lograr sus propositos. La administracion
debe empezar por decidir qué pretende lograr como una organizacion total y trazar un
plan estratégico para conseguir estos resultados. Con base en este plan general, cada
division de la organizacién debe determinar cuales son sus propios planes, sin dejar a un

lado la funcion del marketing.” P4g. 667.

Referente a Los conceptos esenciales de la planeacion Stanton (2006) sefiala:

® “Mision: La mision de una organizacién enuncia a qué clientes sirve, qué
necesidades satisface y qué tipos de productos ofrece. Una declaracién de misién
indica, en términos generales, los limites de las actividades de una organizacion,
la declaracion no debe ser ni muy extensa y vaga ni demasiado estrecha y

especifica, para que revista utilidad.

¢ Objetivos y metas: aunque a veces se diferencian, tratamos objetivos y metas
como sindénimos. Un objetivo es un resultado esperado. La planeacion eficaz
comienza con un conjunto de objetivos que se alcanzan con la ejecucion de los

planes.
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Para que los objetivos sean valiosos y asequibles deben: ser claros y precisos;
estar enunciados por escrito; ser ambiciosos pero realistas; ser congruentes entre si; sean

cuantitativamente mensurables; estar vinculados a un periodo particular.

® Estrategias y tacticas: estrategia es un plan amplio de accién por el que la
organizacion pretende alcanzar sus objetivos y cumplir con su mision. Una
tactica es un medio por el que se pone en practica la estrategia. ES un curso de
accion mas detallado y especifico que la estrategia, asi mismo, las tacticas
abarcan periodos méas breves que las estrategias. Para que la tactica sea eficaz,
debe coincidir y respaldar a la estrategia con la cual se relaciona.

® Preguntas clave para la organizacion: los conceptos de mision, objetivos,
estrategias y tacticas suscitan preguntas importantes que debe responder la
organizacion que busca triunfar en los negocios o, mas concretamente, en el

marketing, estas preguntas se resumen como sigue:

Concepto Pregunta

Mision--------------------- ---  ¢En qué negocio estamos?
Objetivos------------------ --- ¢ Qué queremos lograr?
Estrategias-----------------==-=-m-mmemmmm oo En términos generales (Como vamos a

realizar el trabajo?

TACtiCaS------m-mmmmmmm e En terminos especificos ¢(Como vamos a

realizar el trabajo?” Pags. 668-670



60

2.3.2. Plan de Mercadotecnia.

Kotler (2006) define al Plan de Mercadotecnia como “el principal instrumento
para dirigir y coordinar los esfuerzos de mercadotecnia. Es decir que si las empresas
desean mejorar la eficacia y eficiencia de mercadotecnia deben generar e instrumentar

planes solidos de mercadotecnia.” Pag. 43.

El Plan de Mercadotecnia opera a dos niveles: El Plan Estratégico de
Mercadotecnia determina los mercados metas y la proporcién de valor que se van a
ofrecer, en funcion del analisis de oportunidades de mercado. El Plan de Mercadotecnia
Tactico especifica las acciones de mercadotecnia concretas que Se van a poner en
practica como caracteristicas de producto, promocion, comercializacion, establecimiento

de precios, canales de distribucion y servicios.

2.3.2.1. Contenido de un plan de mercadotecnia.

Referente al contenido de un plan de mercadotecnia Kotler, (2006) sefiala varias

secciones:

1- “Resumen ejecutivo y tabla de contenido: El plan de mercadotecnia debe
comenzar con un breve resumen de los principales objetivos y recomendaciones.
El resumen ejecutivo permite a la alta direccion detectar los puntos principales
del plan. A continuacion debe aparecer una tabla de contenido o indice como un
esquema del resto del plan, y como un esbozo de las razones fundamentales en

las que se apoya y de los detalles operativos del documento.
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Anélisis de la situacion: En este apartado se presenta la informacion relevante
de ventas, costos, mercado, competidores y las diferentes fuerzas del macro
entorno. (Como se define el mercado, cual es su tamafio y a qué ritmo crece?
¢Cuales son las principales tendencias que afectan al mercado? ¢Cual es nuestra
oferta de producto y cuéles son los aspectos criticos a los que se enfrenta la
empresa? Con la informacion obtenida se elabora un andlisis de las Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA) para la empresa.

Estrategias de mercadotecnia: En este apartado, el gerente de producto define
la mision y los objetivos financieros y de mercadotecnia. Asimismo, debe
especificar a qué grupos se dirige la oferta y qué necesidades pretende satisfacer.
A continuacion debe definirse el posicionamiento competitivo de la linea de
productos, que sirve para trazar el plan de juego que permitird alcanzar los
objetivos. En esta fase debe concretarse la estrategia de marca y las estrategias

béasicas hacia los clientes que se aplicaran.

Proyecciones financieras: las proyecciones financieras incluyen un prondstico
de ventas, gastos y un andlisis de punto de equilibrio. En lo relativo a los
ingresos, las proyecciones muestran el volumen mensual de ventas previsto para
cada categoria de producto. Por lo que toca a los gastos, las proyecciones reflejan
los costos de mercadotecnia previstos, desglosados en sub categorias. El andlisis
del punto de equilibrio muestra cuéntas unidades se deberian vender
mensualmente para compensar los costos fijos mensuales y el promedio de los

costos variables por unidad.
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5- Seguimiento de la aplicacion: El ultimo apartado del plan de mercadotecnia
destaca los controles que se realizaran para comprobar y ajustar la aplicacion del
plan. Para evaluar el progreso del plan y sugerir posibles modificaciones sera

necesario evaluar diversos indicadores internos y externos.” Pags. 60-61.

2.3.2.2. Etapas del plan de mercadotecnia.

Referente a las etapas del plan de mercadotecnia Mudiz sefala que: “Debido al
caracter interdisciplinario de mercadotecnia, asi como al diferente tamafio y actividad de
las empresas, no se puede facilitar un programa estandar para la realizacion del plan de
mercadotecnia; ya que las condiciones de elaboracién que le dan validez son variadas y

responden, por lo general, a diferentes necesidades y culturas de la empresa

El plan de mercadotecnia requiere, por otra parte, un trabajo metddico y
organizado para ir avanzando poco a poco en su redaccion. Es conveniente que sea
ampliamente discutido con todos los departamentos implicados durante la fase de su
elaboracion con el fin de que nadie, dentro de la empresa, se sienta excluido del proyecto
empresarial. De esta forma, todo el equipo de humano se sentira vinculado a los
objetivos fijados por el plan dando como resultado una mayor eficacia a la hora de su

puesta en marcha.
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Gréfico 2 1: Etapas del plan de mercadotecnia.

Andlisis de la situacdn

.

Determinacan de abjetivos

’

Elaboracidm y seleccdion de estrategias

:

Plan de accidn

’

Establecimiento de presupuesto

.

Métodos de contral

1- Andlisis de la situacion

El &rea de mercadotecnia de una compafiia no es un departamento aislado y que
opera al margen del resto de la empresa. Por encima de cualquier objetivo de mercado
estara la misién de la empresa, su definicién vendra dada por la alta direccion, que
deberé indicar cuales son los objetivos corporativos, esto es, en qué negocio estamos y a
qué mercados debemos dirigirnos. Este sera el marco general en el que debamos trabajar

para la elaboracion del plan de mercadotecnia.
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Una vez establecido este marco general, deberemos recopilar, analizar y evaluar

los datos basicos para la correcta elaboracion del plan tanto a nivel interno como externo

de la compaiiia, lo que nos llevara a descubrir en el informe la situacion del pasado y del

presente; para ello se requiere la realizacion de:

a 1

Un andlisis histdrico: tiene como finalidad el establecer proyecciones de los
hechos maés significativos y de los que al examinar la evolucion pasada y la
proyeccion futura se puedan extraer estimaciones cuantitativas tales como las
ventas de los Ultimos afios, la tendencia de la tasa de expansion del mercado,
cuota de participacion de los productos, tendencia de los pedidos medios, niveles
de rotacion de los productos, comportamiento de los precios, el concepto

historico se aplica al menos a los tres ultimos afios.

Un analisis causal: con el que se pretende buscar las razones que expliquen los
buenos o malos resultados en los objetivos marcados, y no las excusas y
justificaciones, como algunas veces sucede. Independientemente del anélisis que
hagamos a cada una de las etapas del plan anterior, se tiene que evaluar la
capacidad de respuesta que se tuvo frente a situaciones imprevistas de la

competencia o coyunturales.

Un analisis al comportamiento de la fuerza de ventas: verdaderos artifices de la
consecucion de los objetivos comerciales, conviene realizar un analisis
pormenorizado tanto a nivel geografico y de zonas, como a nivel de delegacion e

individual, la herramienta comparativa y de analisis es la ratio.
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Un estudio de mercado: durante mucho tiempo se ha pensado que dentro del
andlisis de la situacion, éste era el Unico punto que debia desarrollarse para
confeccionar un plan de mercadotecnia y siempre a través de una encuesta;
paraddjicamente no siempre es necesario hacerla para conocer tanto el mercado
como la situacion de la que se parte, ya que, en la actualidad, existen como
hemos explicado en el capitulo de investigacion de mercados, alternativas muy

validas para obtener informacion fiable.

Un andlisis de las, Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades (DAFO):
es en el plan de mercadotecnia donde tiene su maxima exponencia ya que en él
quedaran analizadas y estudiadas todas las fortalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades que se tengan o puedan surgir en la empresa o la competencia, lo
que nos permitira tener reflejado no sélo la situaciéon actual sino el posible

futuro.

Dentro del plan de mercadotecnia, al desarrollar la situacion de una empresa

dentro del mercado, hay que considerar que, junto a la realizacion de los analisis, hay

que considerar otros factores externos e internos que afectan directamente a los

resultados, por ello conviene incluirlos dentro de esta etapa y que seran decisivos en las

siguientes. Entre los principales, podemos destacar:

a

Entorno: situacién socioeconémica, normativa legal, cambios en los valores

culturales y aparicion de nuevos nichos de mercado.

Imagen: de la empresa, de los productos, del sector, de la competencia, a nivel

internacional.

Cualificacion profesional: equipo directivo, colaboradores externos, equipos de
ventas, grado de identificacion de los equipos.
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¢ Mercado: tamafio del mismo, segmentacion, potencial de compra, tendencias,

analisis de la oferta, analisis de la demanda, analisis cualitativo.

¢ Red de distribucidn: tipos de punto de venta, cualificacion profesional, nUmero

de puntos de venta, acciones comerciales ejercidas, logistica.

¢ Competencia: Participacion en el mercado, descuentos y bonificaciones, red de
distribucion, servicios ofrecidos, nivel profesional, imagen, implantacion a la

red.

¢ Producto: Tecnologia desarrollada, participacion de las ventas globales, gama
actual, niveles de rotacion, analisis de las diferentes variables (nicleo, tamafio y

marca), costos, precios, margenes, garantias, plazos de entrega.

® Politica de comunicacion: Objetivos de la comunicacidn, presupuestos, equipos

de trabajos, existencia comunicacion interna, internet.

2- Determinacion de objetivos.

Los objetivos constituyen un punto central en la elaboracion del plan de
marketing, ya 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 donde queremos llegar y de qué forma; éstos ademas deben ser acordes
al plan estratégico general, un objetivo representa también la solucién deseada de un

problema de mercado o la explotacion de una oportunidad.

2.1. Caracteristicas de los objetivos

Con el establecimiento de objetivos lo que mas se persigue es la fijacién del
volumen de ventas o la participacion del mercado con el menor riesgo posible, para ello

los objetivos deben ser:
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¢ Viables: es decir, que se puedan alcanzar y que estén formulados desde una
Optica practica y realista.

¢ Concretos y precisos: totalmente coherentes con las directrices de la compafiia.
¢ En el tiempo: ajustados a un plan de trabajo.

¢ Consensuados: englobados a la politica general de la empresa, han de ser
aceptados y compartidos por el resto de los departamentos.

¢ Flexibles: totalmente adaptados a la necesidad del momento.

¢ Motivadores: al igual que sucede con los equipos de venta, éstos deben

constituirse con un reto alcanzable.

2.2. Tipos de objetivos basicos
® Objetivo de posicionamiento.
@ Objetivo de ventas.

@ Objetivo de viabilidad

3- Elaboracion y seleccion de estrategias.

Las estrategias son los caminos de accion de que dispone la empresa para
alcanzar los objetivos previstos; cuando se elabora un plan de mercadotecnia éstas
deberan quedar bien definidas de cara a posicionarse ventajosamente en el mercado y
frente a la competencia, para alcanzar la mayor rentabilidad a los recursos comerciales

asignados por la compaiiia.

Asimismo, se debe ser consciente de que toda estrategia debe ser formulada en
base al inventario que se realice de los puntos fuertes y débiles, oportunidades y
amenazas que existan en el mercado, asi como de los factores internos y externos que

intervienen y siempre de acuerdo con las directrices corporativas de la empresa.
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El proceso a seguir para elegir las estrategias se basa en:
¢ La definicion del pablico objetivo al que se desee llegar.

¢ EIl planteamiento general y objetivos especificos de las diferentes variables de

mercadotecnia (producto, comunicacion, fuerza de ventas, distribucion...).
¢ Ladeterminacion del presupuesto en cuestion.

¢ La valoracion global del plan, elaborando la cuenta de explotacion provisional, la

cual nos permitira conocer si obtenemos la rentabilidad fijada.

¢ La designacion del responsable que tendra a su cargo la consecucion del plan de

mercadotecnia.

Tanto el establecimiento de los objetivos como el de las estrategias de
mercadotecnia deben ser llevados a cabo, a propuesta del director de mercadotecnia,
bajo la supervision de la alta direccion de la empresa. Esta es la forma mas adecuada
para que se establezca un verdadero y s6lido compromiso hacia los mismos. El resto del
personal de la compafiia deberia también tener conocimiento de ellos, puesto que si
saben hacia donde se dirige la empresa y como, se sentirdn mas comprometidos. Por
tanto y en términos generales, se les debe dar suficiente informacién para que lleguen a

conocer y comprender el contexto total en el que se mueven.

4- Plan de accion.

Si se desea ser consecuente con las estrategias seleccionadas, tendra que
elaborarse un plan de accion para conseguir los objetivos propuestos en el plazo
determinado. Cualquier objetivo se puede alcanzar desde la aplicacion de distintos
supuestos estratégicos y cada uno de ellos exige la aplicacion de una serie de tacticas.
Estas tacticas definen las acciones concretas que se deben poner en préactica para poder

conseguir los efectos de la estrategia.
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Se puede afirmar que el objetivo de mercadotecnia es el punto de llegada, la
estrategia 0 estrategias seleccionadas son el camino a seguir para poder alcanzar el
objetivo u objetivos establecidos y las tacticas son los pasos que hay que dar para
recorrer el camino. Ello implica necesariamente el disponer de los recursos humanos,

técnicos y econdmicos, capaces de llevar a buen término el plan de mercadotecnia.

Es muy importante sefialar que las tacticas deben ser consecuentes tanto con la
estrategia de mercadotecnia a la que debe apoyar como con los recursos comerciales de
los que dispone la empresa en el periodo de tiempo establecido. La determinacion de las
tacticas que se llevaran a cabo para la implementacion de la estrategia sera llevada a
cabo por el director de mercadotecnia, al igual que el establecimiento de objetivos y

estrategias.

Se han de determinar, de igual forma, los medios humanos y los recursos
materiales necesarios para llevarlas a cabo, sefialando el grado de responsabilidad de
cada persona que participa en su realizacion, como las tareas concretas que cada una de

ellas debe realizar, coordinando todas ellas e integrandolas en una accion comun.

5- Establecimiento de presupuesto.

Una vez que se sabe qué es lo que hay que hacer, solo faltan los medios
necesarios para llevar a cabo las acciones definidas previamente. Esto se materializa en
un presupuesto, cuya secuencia de gasto se hace segun los programas de trabajo y

tiempo aplicados.
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Para que la Direccion General apruebe el plan de mercadotecnia, deseara saber la
cuantificacion del esfuerzo expresado en términos monetarios, por ser el dinero un
denominador comun de diversos recursos, asi como lo que lleva a producir en términos
de beneficios, ya que a la vista de la cuenta de explotacion previsional podra emitir un
juicio sobre la viabilidad del plan o demostrar interés de llevarlo adelante. Después de su

aprobacion, un presupuesto es una autorizacion para utilizar los recursos econdémicos.

6- Meétodos de control.

El control es el Gltimo requisito exigible a un plan de mercadotecnia, el control
de la gestion y la utilizacion de los cuadros de mando permiten saber el grado de
cumplimiento de los objetivos a medida que se van aplicando las estrategias y tacticas
definidas. A través de este control se pretende detectar los posibles fallos y desviaciones
a tenor de las consecuencias que éstos vayan generando para poder aplicar soluciones y

medidas correctoras con la maxima inmediatez.

De no establecerse estos mecanismos de control, habriamos de esperar a que
terminara el ejercicio y ver entonces si el objetivo marcado se ha alcanzado o no. En este
ultimo caso, seria demasiado tarde para reaccionar. Asi pues, los mecanismos de control
permiten conocer las realizaciones parciales del objetivo en periodos relativamente

cortos de tiempo, por lo que la capacidad de reaccionar es casi inmediata.” Pags. 198-
205.
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2.3.3. Fuerza de venta.

Advierte lo complejo de su operacion, ya que por un lado conjunta todos los
esfuerzos de la organizacion, que generalmente se canalizan a través de una direccién o
gerencia de ventas y por otro lado, los esfuerzos de los vendedores, a quienes se ha
catalogado como elemento esencial de la venta personal debido a que son ellos quienes

ejercen de forma directa la accién de ventas.

Este trabajo es subestimado por mucha gente. Sin embargo constituye una labor
muy importante ya que es el medio por el cual la empresa canaliza gran parte de sus

ingresos convirtiéndose asi en un valioso motor de la produccion y la economia del pais.

Desde el punto de vista del fabricante hay dos opciones de venta:
a) Ventas directas: las empresas utilizan su propia fuerza de ventas.
b) Ventas indirectas: Se utiliza a los empleados de los intermediarios.
Entre las principales clases de ventas segun el tipo de cliente son:

a) Ventas a industriales y profesionales: por lo regular la efectda en forma directa el
productor; requiere excelente planeacion y preparacion de los vendedores ya que

trata con expertos.

b) Venta a mayoristas: la efectGa el productor en forma directa y sugiere la

comercializacion de articulos de reventa asegurada.

c) Venta a detallistas: no importa a quiéen se venda (supermercado, tiendas,
farmacias, etc.): Este tipo de ventas debe estar apoyada por una buena variedad

de mercancia conocida y prestigiada.

d) Ventas a particulares: Destinada al consumidor final de los articulos que se

comercializan, puede ejercerla directamente el productor a sus intermediarios.
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2.3.4. Analisis de las Oportunidades del Mercado.

Para servir bien a sus mercados de clientes mediante la investigacion de sus
necesidades y deseos, su ubicacion y sus habitos de compra las empresas realizan las
investigaciones formales. En esta actividad se analiza las oportunidades a largo plazo del
mercado con el propoésito de recabar informacion significativa y continua sobre el

ambiente de mercadotecnia.

El microambiente de la empresa lo constituyen todos los factores sobre la
capacidad de la empresa para producir y vender. EI macro ambiente consiste en fuerzas
demogréficas, econdmicas, tecnoldgicas, politico/legales, y socioculturales que afectan

las ventas de la empresa.

2.3.4.1 Investigacion y Seleccion de los Mercados Meta.

Se necesita medir y pronosticar que tan atractivo es un mercado en particular.
Para ello se requiere hacer una estimacion del tamafio total del mercado, su crecimiento
y rentabilidad, se debe de hacer uso de técnicas para medir el mercado potencial y medir
la demanda futura. Una compariia para analizar sus oportunidades necesita pronosticar la
demanda; es decir las ventas; de este prondstico se concluira si vale la pena cultivar los

mercados metas 0 Si es necesario encontrar otros.

Kotler (2006) define La Investigacion de mercado como: “el disefo, la
recopilacion, el analisis y el reporte de la informacién de los datos relevantes del

mercado para una situacion especifica a la que se enfrenta la empresa.” Pag. 102.



2.3.4.2 Proceso de investigacion de mercado.

Referente al proceso de investigacion de Kotler (2006) sefiala que consta de seis fases:

1- “Definicion del problema, de las alternativas de decision y de los objetivos de

investigacion: La direccion de mercadotecnia debe buscar el equilibrio entre una
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la

definicion demasiado extensa y una demasiado limitada para realizar la investigacion

de mercado.

2- Desarrollo del plan de investigacion: Consiste en desarrollar el plan mas eficaz

para recopilar la informacion necesaria. El gerente de mercadotecnia debe conocer el

costo de la investigacion antes de aprobarla.

3- Recopilaciéon de informacion: Por lo general esta fase es la mas clara y la méas

susceptible de errores. En el caso de las encuestas pueden surgir cuatro problemas.

Es probable que algunos sujetos no se encuentren en casa, en cuyo caso habra que

regresar a buscarlos de nuevo, o sustituirlos por otros. Otros pueden negarse a

colaborar. Otros ofreceran respuestas parciales o poco sinceras, y por ultimo,

también algunos investigadores podrian influir o sesgar las respuestas.

4- Analisis de la informacién: Consiste en obtener conclusiones a partir de

informacion recabada. El investigador tabula los datos, desarrolla tablas

distribucion y frecuencia y extrae medias y medidas de dispersion de las variables
mas significativas. Posteriormente intentara aplicar algunas de las técnicas

estadisticas mas avanzadas y modelos de decision, con la intencion de descubrir

informacion adicional.

la
de
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5- Presentacion de conclusiones: Consiste en presentar las conclusiones. Para ello,
debe seleccionar aquellas que sean relevantes para la decision de mercadotecnia a la

que se enfrenta la direccion de la empresa.

6- Toma de decisiones: Los directivos que han solicitado la investigacion deben
sopesar las conclusiones. Si no confian demasiado en ellas, podrian no llevar a la

practica lo que se habian propuesto.” Pags. 103-115

2.3.5. Demanda del Mercado.

Referente a la demanda del mercado Kotler (2006) sefiala: “que para un producto
es el volumen total susceptible de ser adquirido por un grupo de consumidores definido
en un area geografica determinada, durante un periodo establecido, en un entorno de

mercadotecnia concreto y bajo un programa de mercadotecnia definido”. pag. 127.

Puede denominarse funcién de la demanda del mercado o funcion de la respuesta del

mercado:

Prondstico del Mercado: Indica la demanda esperada del mercado no la demanda

méaxima en éste.

Mercado Potencial: Es el limite al que se aproxima la demanda del mercado a medida

que los gastos de mercadotecnia se aproximan al infinito.
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2.3.6. Demanda de la Empresa.

Es una funcion denominada funcién de la demanda de la empresa o funcion de la
respuesta de ventas y estan sujetos a todos los determinados de la demanda del mercado,

mas los determinantes de la participacién de mercado de la empresa:

Pronostico de la Empresa: Es el nivel esperado de ventas de la empresa, con base en

un plan de mercadotecnia en relacion con sus competidores.

Potencial de la Empresa: El potencial de ventas es el limite aproximado de la demanda
de la empresa al incrementar ésta sus esfuerzos de mercadotecnia en relacion con sus
competidores. Las empresas estan interesadas en estimar las participaciones del mercado

de sus competidores para juzgar su desempefio relativo.

Estas mediciones y predicciones del mercado se convierten en aportes claves
para decidir en qué mercados y productos hay que concentrarse

2.3.7. Mezcla de Mercadotecnia.

Cuando se toman decisiones acerca de las seis funciones de la mercadotecnia, los
ejecutivos estan sujetos a la influencia de muchas variables. Algunas son controlables y
otras quedan fuera de su radio de accion, pero es preciso considerarlas. Aunque las
variables controlables se extienden hasta englobar las seis funciones de la
mercadotecnia, existen cuatro clases principales de actividades que registran el mayor
impacto en el conjunto de valores que conforma el especialista en mercadotecnia. Estos

cuatro factores se citan comdnmente como las 4p: producto, precio, plaza y promocién.
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En mercadotecnia, al conjunto de las 4 P también se le conoce con el nombre de
mezcla de mercadotecnia, que de acuerdo a Laura Fischer no es otra cosa que la oferta
completa que la organizacion hace a sus consumidores: un producto con su precio, su

plaza y su promocion. A continuacion se detalla cada variable.

2.3.7.1. Producto.

Un producto estd compuesto principalmente por una serie de caracteristicas
fisicas y de servicio que satisfacen o intentan satisfacer las necesidades del comprador y
deben corresponder a la idea de utilidad que se espera de él, aunque la tendencia actual
viene marcada por la mercadotecnia de percepciones que hace preferir a los diferentes
consumidores un producto, mas por sus valores emocionales o externos que por la

propia utilidad.

Asi pues, las peculiaridades de los diferentes productos ejercen un importante
influjo sobre la totalidad de la politica de mercadotecnia; para llevarla a buen término es
necesario evaluar sisteméaticamente las posibilidades del mercado, es decir, determinar el
contenido de las diferentes estrategias de los productos y servicios, tanto de la compafiia
como de la competencia, seleccionar y analizar sus principales caracteristicas, asi como
los precios fijados para su comercializacién, todo ello coordinado con la filosofia y

estrategias de mercadotecnia que considere la empresa.

Cuando una persona acude a un establecimiento para efectuar una compra como,
no sélo pide informacion sobre las caracteristicas técnicas del producto y sobre el precio,
sino que ademaés solicita una informacion comparativa con otra serie de marcas, asi
como las ventajas y beneficios que le pueden reportar, y se informara seguramente si en

ese momento existe alguna oferta o descuento en el precio.
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Las respuestas que el cliente reciba le proporcionardn una idea comparativa
acerca del producto que le ofrecen y del demandado que no se refiere exclusivamente al
tamano, datos técnicos y precio, sino a un conjunto mas amplio de caracteristicas que

Ilamaremos atributos del producto.

Muiiiz define un producto como: “un conjunto de caracteristicas y atributos
tangibles (forma, tamafio, color) e intangibles (marca, imagen de empresa, servicio) que
el comprador acepta, en principio, como algo que va a satisfacer sus necesidades”. Pag.
54. Por tanto, en mercadotecnia un producto no existe hasta que no responda a una
necesidad, a un deseo. La tendencia actual es que la idea de servicio acompafie cada vez
mas al producto, como medio de conseguir una mejor penetracion en el mercado y ser

altamente competitivo.

Atributos de producto: Los productos son susceptibles de un analisis de los
atributos tangibles e intangibles que conforman lo que puede denominarse como su
personalidad. Este analisis se efectlia a través de la evaluacion de una serie de factores
que permiten realizar una diseccion del producto, partiendo de los elementos centrales
hasta los complementarios, para la vista, tanto de los nuestros como de los de la
competencia, elaborar la estrategia de mercadotecnia que nos permita posicionar el

producto en el mercado de la forma mas favorable.

Los diferentes factores que incluimos a continuacion nos sirven Unicamente
como guion o referencia, ya que dependiendo del producto que comercialicemos se

estudiaran otros atributos totalmente diferentes.
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2.3.7.1.1 Los principales factores del producto son:

a

Nucleo: comprende aquellas propiedades fisicas, quimicas y técnicas del

producto, que lo hacen apto para determinadas funciones y usos.

Calidad: valoracion de los elementos que componen el ndcleo, en razon de unos
estandares que deben apreciar o medir las cualidades y permiten ser

comparativos con la competencia.

Precio: valor dltimo de adquisicion. Este atributo ha adquirido un fuerte

protagonismo en la comercializacion actual de los productos y servicios.

Envase: elemento de proteccion del que estd dotado el producto y tiene, junto al

disefio, un gran valor promocional y de imagen.

Disefio, forma y tamafio: que permiten, en mayor o menor grado, la
identificacion del producto o la empresa y, generalmente, configura la propia

personalidad del mismo.

Marca, nombres y expresiones graficas: que facilitan la identificacién del

producto y permiten su recuerdo asociado a uno u otro atributo.

Servicio: conjunto de valores afiadidos a un producto que nos permite poder

marcar las diferencias respecto a los demas.

Imagen del producto: opinién global que se crea en la mente del consumidor
segun la informacion recibida, directa o indirectamente, sobre el producto «en si

mismo».

Imagen de la empresa: opinion global arraigada en la memoria del mercado que
interviene positiva 0 negativamente en los criterios y actitudes del consumidor

hacia los productos.

Una buena imagen de empresa avala, en principio, a los productos de nueva

creacion; asi como una buena imagen de marca consolida a la empresa y al resto de los

productos de la misma.
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2.3.7.2 Precio.

En la antigliedad el hombre adquiria los objetos que necesitaba por medio del
trueque, es decir, los bienes que requeria para satisfacer sus necesidades los obtenia a
través de intercambio. Posteriormente aparecié el dinero como un medio para facilitar

las transacciones.

A si se inicio el desarrollo del comercio, y a través de éste surgio el precio del
producto. El precio es el unico elemento de la combinacién mercantil que genera
ganancias; los otros elementos generan costos, también el precio es uno de los elementos
mas flexibles dado que se puede cambiar con rapidez. Muiiz define precio como: “la
estimacion cuantitativa que se efectia sobre un producto y que, traducido a unidades
monetarias, expresa la aceptacion o no del consumidor hacia el conjunto de atributos de
dicho producto, atendiendo a la capacidad para satisfacer necesidades.” pag. 65. Sus
elementos fundamentales son: lista de precios, descuentos, incentivos, periodo de pago y

condiciones de créditos.

2.3.7.2.1 Importancia del precio para la economia:

La fijacion de precios equilibrados es el aspecto mas sustancial para mantener
una economia sana. En el mercado las unidades econdmicas ajustan y reajustan las
cantidades ofrecidas y solicitadas hasta obtener, por medio de los precios, la

combinacion de sus decisiones.
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2.3.7.2.2 Funcion de los precios:

a)

b)

d)

Regular la produccion: El precio es un indicador que ayuda a decidir qué
producir en qué cantidad; esta es, el empresario decidira iniciar la produccion de
los productos si su precio en el mercado le permite obtener un margen razonable

de ganancias.

Regular el consumo: Actla como agente racionador, ajustando la produccién a

las necesidades de la sociedad.

Distribuir la produccion entre los diferentes miembros de la sociedad: En el
Sistema Capitalista, esta distribucion depende de los salarios, las ganancias, los
intereses y las rentas obtenidas durante el proceso productivo.

Aspirar la investigacion y el desarrollo del pais : las ganancias obtenidas en la
economia de los precios de los factores productivos (Tierra, Trabajo, Capital)
permiten que las empresas aporten dinero para la investigacion y desarrollo, con
el objeto de crear nuevas tecnologias y perfeccionar los servicios y productos que

proporcionan mayor satisfaccion, ademas elevar el nivel de vida de la poblacion

2.3.7.2.3. El Proceso de fijacion de precios.

Referente a la fijacion de precios Kotler sefiala que consta de 6 pasos:

1- “Seleccion de los objetivos del precio: en primer lugar, la empresa debe decidir

ddnde quiere posicionar su oferta.

Cuanto maés claros sean sus objetivos, mas facil resultara fijar el precio de sus

productos. Una empresa puede perseguir cualquiera de los cinco objetivos siguientes a

través de sus precios: supervivencia, maximizacion de las utilidades, maximizacion de la

participacion de mercados, maximizacion de los mercados por descremados o liderazgo

en la calidad del producto.
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Calculo de la demanda: Cada precio que la empresa fije conducira a un nivel de
demanda diferente y, por tanto, tendré un impacto diferente en los objetivos de la
mercadotecnia de la empresa. La relacion entre los distintos precios y la demanda
resultante se hace patente en la curva de demanda la cual refleja la relacion
inversa entre la demanda y el precio: cuanto mayor sea el precio menor seré la

demanda.

Estimacion de costos: la demanda represente el limite superior de los precios
que puede cobrar una empresa por sus productos, mientras que los costos

determinan el limite inferior.

Analisis de los costos, precios y ofertas de la competencia: dentro de los
limites que determinan la demanda de mercado y los costos la empresa debe
tener en cuenta los costos, los precios y las posibles reacciones de los
consumidores. La empresa debe considerar en primer lugar el precio de su
competidor méas cercano. Si la oferta de la empresa tiene caracteristicas que no
ofrece el competidor principal debe calcular el valor de estas caracteristicas para
el consumidor y sumarse al precio del producto rival. Si la oferta del competidor
contiene caracteristicas que no ofrece nuestro producto, se debe calcular su valor
y descontarlo del precio del producto de la empresa. Ahora esta Ultima puede

decidir si desea cobrar mé&s o menos que la competencia.

Seleccion de una estrategia de fijacion de precios: una vez conocidas las tres
“C", es decir, las funciones de demandas a los clientes, de costos y de los precios
de los competidores, la empresa ya estd en condiciones de fijar un precio. Los
precios de los competidores y los productos sustitutos sirven como punto de

referencia.
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6- Seleccion del precio final: los métodos de fijacion de precios reducen el abanico
de posibilidades entre las que puede elegir una empresa para el precio final. Para
seleccionarlo, la empresa debe considerar factores adicionales, incluido el
impacto del resto de actividades de mercadotecnia, de politicas de precios de la
empresa, reparto de riesgo y ganancia, y el impacto del precio en terceros.”

Pags.437-448.

2.3.7.3. Distribucioén.

Serrat define la distribucién como: “el conjunto de las operaciones y los procesos
mediante los cuales los bienes, productos y servicios son puestos a disposicion del

usuario o consumidor.”

La funcién de la distribucién es uno de los elementos considerados en la mezcla
de mercadotecnia, se le contempla desde el estadio inicial hasta el estadio final del sitio
de uso o de consumo. Sus elementos fundamentales son: canales, cobertura, surtido,

ubicacion, inventario y transporte.

2.3.7.3.1. Canales de mercadotecnia.

Stanton (2006) define los canales de mercadotecnia como: “un conjunto de
organizaciones independientes que participan en el proceso de poner a disposicion de los

consumidores un bien o servicio para su uso o adquisicion.” Pag. 468.
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Importancia de los canales de mercadotecnia: un sistema de canales de
mercadotecnia es el conjunto especifico de canales de mercadotecnia que utiliza una
empresa, para poner a disposicion de los consumidores un producto o servicio en el
momento y lugar adecuado. Las decisiones sobre el sistema de canales de mercadotecnia
son las criticas a las que se enfrenta la direccion. Los canales elegidos afectaran a todas
las demés decisiones de mercadotecnia. Los precios de la empresa dependeran de si se
utilizan vendedores masivos o tiendas exclusivas de gran prestigio. Las decisiones
referentes a la publicidad y a la fuerza de ventas de la empresa dependeran de la

capacitacion y de la motivacion que necesiten los intermediarios.

2.3.7.3.2. Intermediarios.

Fischer (2004) define a los intermediarios como: “grupos independientes que se
encargan de transferir el producto del Fabricante al consumidor, obteniendo por ello una
utilidad y proporcionando al comprador diversos servicios. Estos servicios tienen gran

importancia porque contribuyen a aumentar la eficiencia en la distribucion,” Pag. 272.

Ventajas de los fabricantes al recurrir a intermediarios:

® Muchos fabricantes carecen de los recursos financieros necesarios para entrar

directamente en el mercado.

@ Con frecuencia, los fabricantes que establecen sus propios canales obtienen una

mayor rentabilidad aumentar la inversion en su actividad principal.

@ En algunos casos simplemente la mercadotecnia directa simplemente no es
factible.
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2.3.7.3.3. Funcién de los canales de mercadotecnia:

Los intermediarios armonizan el flujo de bienes y servicios, este procedimiento
es necesario a fin de salvar las discrepancias existentes entre el conjunto de bienes y
servicios generados por el fabricante y el conjunto demandado por el consumidor. Las
discrepancias tienen lugar porque los fabricantes producen una gran cantidad de bienes
con una variedad limitada, mientras que los consumidores generalmente desean solo una

cantidad limitada de una amplia variedad de bienes.

2.3.7.3.4. Niveles de los canales de mercadotecnia.

Una canal de nivel cero (también llamado canal de marketing directo) esta
formado por un fabricante que vende directamente al cliente final, canal de nivel uno,
solamente existe un intermediario, el canal de dos niveles incluye dos intermediarios, y

el canal de tres niveles incluye tres intermediarios.

2.3.7.3.5. Canales de mercadotecnia de bienes de consumo:
Nivel O: Fabricante-Cliente

Nivel 1: Fabricante-Mayorista-Cliente

Nivel 2: Fabricante-Mayorista-Minorista-Cliente

Nivel 3: Fabricante-Mayorista-Mayorista intermedio-Minorista-Cliente
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2.3.7.3.6. Decisiones sobre el disefio del canal.

Analisis del nivel de deseado por los clientes: para disefiar un canal de
mercadotecnia es necesario conocer los niveles de servicio deseado por el mercado meta.

Dentro de los niveles de servicio que producen los canales tenemos:

® El tamafio del lote: que se refiere al nimero de unidades que el canal de

mercadotecnia permite adquirir a un cliente promedio en cada compra.

@ Tiempo de espera: se refiere al tiempo promedio que los clientes del canal

esperan para recibir las mercancias.

¢ Comodidad de puntos de ventas: Representa el grado de facilidad de compra que

ofrece el canal a los consumidores.

@ Variedad de venta de productos: la variedad de productos se mide por la amplitud

de surtido que brinda el canal de mercadotecnia

@ Servicios de ayuda: se refiere a los servicios adicionales (crédito, entrega,

instalacion, reparaciones) que ofrece el canal.

El establecimiento de los objetivos del canal y sus limitaciones: los objetivos
del canal se deben establecer en funcion del nivel de servicios ofrecidos. En situaciones
competitivas, los canales deben organizar sus tareas funcionales para minimizar su costo

total y seguir ofreciendo los niveles de servicio deseados.

Los objetivos del canal varian con las caracteristicas del producto, tambien el
disefio del canal debe reflejar las fortalezas y debilidades de los distintos tipos

intermediarios y poder adaptarse al entorno de la empresa.
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Identificacidn de las alternativas principales: las empresas tienen la posibilidad
de elegir entre una gran variedad de canales para llegar a sus clientes, desde vendedores
y agentes hasta distribuidores, comisionistas, correo directo, telemarketing e internet.

Cada canal tiene ventajas exclusivas, al igual que inconvenientes.

2.3.7.4. Promocioén.

Mufiiz define promocioén como: “una serie de técnicas cuya finalidad consiste en
alcanzar objetivos especificos a través de diferentes estimulos y acciones limitadas en el
tiempo y dirigidas a un tipo de mercado determinado.” Pag. 171.

El objetivo de una promocion es ofrecer al consumidor un incentivo para la
compra o adquisicion de un producto o servicio a corto plazo, lo que se traduce en un
incremento puntual de las ventas. Se utiliza el término promocion refiriéndonos a la
accion de promocidn de ventas. Sus elementos fundamentales son: promocion de ventas,
publicidad, fuerza de ventas, relaciones publicas y el marketing directo. Los argumentos
principales utilizados en una promocion son los regalos y descuentos que se adquieren

directamente o a los que se puede optar al efectuar una determinada compra.

Aunque existen muchos tipos de promociones, a grandes rasgos se pueden
distinguir las siguientes: las promociones en el punto de venta, donde las respuestas de
los consumidores, segun confirman los estudios de mercado, son generalmente positivas;
y la tele promociones, que se realizan a través de programas televisivos. Estas Gltimas,
que al principio funcionaban de una forma muy eficaz por su formato novedoso y

atractivo, han visto mermada su eficacia con el tiempo y la falta de innovacion.
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La actividad promocional puede desarrollarse en cualquiera de los diferentes
canales de distribucion (consumidor final, detallista, mayorista) y dentro de cualquier

sector: alimentacion, consumo, prensa, financiero, editorial.

2.3.7.4.1. Publicidad.

Kotler (2006) define publicidad como: “cualquier tipo de comunicacion
impersonal remunerada, en la que un patrocinador conocido presenta y promueve ideas,

productos o servicios.” P4g. 168.

Objetivos de la publicidad: el objetivo basico de la publicidad es estimular las
ventas ya sea de una manera inmediata o en el futuro. Segun Kotler, las metas

publicitarias son las siguientes:

¢ Exposicion. Comunicar un anuncio por cualquier medio, sin que esto signifique

que todo el publico necesariamente lo vea.

¢ Conocimiento. Lograr que la gente recuerde o reconozca el anuncio y el

mensaje.

¢ Actitudes. Medir el impacto de la campafia anunciadora en las actitudes de la

gente.

¢ Ventas. El fin concreto de la campafa publicitaria.

2.3.8. La Comercializacion.

El estudio de mercado, finaliza realizando un analisis de la forma en que se
establece la relacion entre las unidades de produccion y los consumidores o usuarios y/o

Servicios.



88

El andlisis de comercializacion conviene iniciarlo describiendo las ventajas y
desventajas que se pudieran suscitar al utilizarlo, a fin de que este conocimiento sirva de

base para hacer las propuestas de cambio que se juzguen adecuadas.

En esta etapa se planea y se llevan a la préactica lo programas de produccion y
mercadotecnia a toda escala. Hasta este punto del desarrollo, la gerencia tiene
virtualmente el control completo del producto; sin embargo, una vez que este ultimo
nace y queda a la disposicion de la compra, el ambiente competitivo externo se convierte

en uno de los factores determinantes principales de su destino.

2.3.9. Disefio de Estrategias de Mercadotecnia.

Al establecer el mercado meta se necesita desarrollar estrategias de
mercadotecnia y posicionamiento para ese mercado meta. Las estrategias de
mercadotecnia deben ser descriptivas y son una especie de guia sobre como posicionar el

producto.

Stanton (2006) define una estrategia como: “un plan general de accion mediante
el cual una organizacion busca alcanzar sus objetivos.” pag. 419. El medio especifico
con el cual se pone en préctica una estrategia es la tactica o programa de accion. Desde
éste enfoque se puede afirmar que las estrategias le permiten combinar a la empresa los
objetivos por los que se esta esforzando con los medios para alcanzarlos. Las estrategias
presentan las respuestas de la administracion al cémo alcanzar objetivos y cdémo
perseguir la mision y la vision estratégica de negocio de la organizacion. La creacién de
la estrategia concierne al cémo: cdmo alcanzar los objetivos de desempefio, como
superar la competencia de los rivales, como lograr una ventaja competitiva sustentable,

coémo reforzar la posicidn de negocio a largo plazo de la empresa.
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2.3.9.1. Estrategias fundamentales de crecimiento de mercado o producto.

Penetracion de mercado: Una compafiia trata de vender mas de sus productos

actuales a sus mercados actuales.

Desarrollo de mercado: Una empresa sigue vendiendo sus productos actuales pero a un

mercado nuevo.

Desarrollo de producto: Una empresa crea productos nuevos para venderlo en los

mercados actuales.

Diversificacion: Una compafiia desarrolla nuevos productos para vender en nuevos

mercados.

Posicionamiento: Una empresa posiciona su producto en la mente de los consumidores.

2.3.10. Estrategia de Posicionamiento.

Los consumidores estan saturados con informacién sobre los productos y los
servicios. No pueden reevaluar los productos cada vez que toman la decision de
comprar. Para simplificar la decisiébn de compra los consumidores organizan los
productos en categorias; es decir, "posicionan" los productos, los servicios y las
empresas dentro de un lugar en su mente. Por lo que luego de identificar los segmentos
potenciales y elegir uno 0 ms como meta, la empresa debe decidir qué posicion

perseguir.

La posicion de un producto depende de la compleja serie de percepciones,
impresiones y sentimientos que tienen los compradores en cuanto al producto y en

comparacion de los productos de la competencia.


http://www.monografias.com/trabajos7/sisinf/sisinf.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/verific-servicios/verific-servicios.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/compro/compro.shtml
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Stanton (2006) define el posicionamiento como: “la manera en que los clientes

actuales y posibles ven un producto, marca u organizacion en relacion con la

competencia.” Pag. 183.

2.3.10.1. Pasos en una estrategia de posicionamiento:

a

Elegir concepto de posicionamiento: para posicionar un producto o una
organizacion, el vendedor debe empezar por determinar que es importante para el

mercado meta.

Disefiar la dimension o caracteristica que mejor comunique la posicion: una
posiciébn puede comunicarse con una marca, lema, apariencia u otras
peculiaridades del producto, el lugar donde se vende, el aspecto de los empleados

y muchas otras formas.

Coordinar los componentes de la mezcla de mercadotecnia para que comuniquen
una posicion congruente: aunque una o dos dimensiones sean los principales
comunicadores de la posicion, todos los elementos de la mezcla de
mercadotecnia (producto, precio, promocion vy distribucién) deben completar la

posicién pretendida.

(]

2.3.11. Cualidades distintivas.

Los atributos, cualidades o beneficios del producto provienen de las percepciones

del consumidor respecto al producto. EI consumidor considera que un producto es un

conjunto de atributos con diferentes capacidades para proporcionarle beneficios o

satisfaccion de necesidades.
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Los atributos a cualidades sobresalientes son los que vienen a la mente del
consumidor cuando se les pide que piensen en una caracteristica de un producto. No
todos los consumidores consideran la misma importancia a todos los atributos o
cualidades, sino que prestaran mayor atencion aquellas que guarden relacion a sus

necesidades.

Las cualidades distintivas son circunstancias y caracteres naturales o particulares
que distinguen a una empresa o producto. También se considera una cualidad distintiva
adicional a la funcion basica del producto algo que sea percibido en el mercado como
unico, y que lo diferencie de la oferta de los competidores, con lo que se pretende
presentar el producto como distintivo o dejar claro que no hay otro igual, de tal manera
que si el consumidor desea un producto con esas caracteristicas tiene que comprar

precisamente el Gnico que las tiene.

En el proceso de compra las cualidades distintivas juegan un papel muy
importante, puesto que son los atributos o cualidades del producto o servicio que tienen
mas posibilidad de determinar la eleccion del comprador. Las dimensiones que ayudan a
que un atributo o cualidad sea determinante son: la importancia o la exclusividad, se
considera importante si proporciona beneficios deseables y se considera exclusiva

cuando lo posee solamente una empresa dentro del mercado.

Existen tres razones basicas por las que se debe poseer cualidades distintivas en los

productos:
@ Estimular la preferencia por el producto en la mente del cliente
@ Distinguir el producto de los similares comercializados por la competencia

@ Servir o cubrir mejor el mercado adaptandose a las necesidades de los diferentes

segmentos.
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Un atributo o cualidad se considera distintivo cuando cumple con los siguientes

requisitos:

® Es importante: la diferencia debe proporcionar un beneficio valorado por un

numero suficiente de consumidores.
® Es distintivo: ningin competidor debe ofrecer la misma
® Esinimitable: debe ser dificil de imitar por la competencia.

® Es asequible: el consumidor debe poder y querer pagar el sobreprecio que supone

la diferencia.

® Es rentable: la empresa no puede agotar todos sus recursos en implantacion por
lo que el costo debe ser menor a los beneficios obtenidos.

Un factor muy importante que crea cualidades distintivas es el servicio prestado a
los clientes por preferir los productos de una determinada empresa, esta es una
caracteristica que ayuda a las empresas a ofrecer un valor agregado a sus clientes. Otra
cualidad distintiva relevante es la atencién al cliente, en donde lo primero para la
empresa es el cliente, a través de ello este puede manifestar sus satisfacciones o
insatisfacciones, proporcionando informacion valiosa en cuanto a los productos o

servicios que ofrece la empresa.

2.3.12. Ventaja competitiva.

Es importante conocer que la mitad subyacente en todas las estrategias y planes
de mercadeo, consisten en crear una ventaja competitiva; eso significa formar aquello
que las empresas hacen realmente bien, para asi superar a la competencia; ademas de

darles a los clientes un beneficio que la competencia no pueda ofrecer.



93

Los beneficios diferenciales colocan los productos, lejos de los competidores, al
ofrecer algo unico que el cliente desea. Estos dan razones a los consumidores para pagar
un alto precio por los productos de una firma y tener una fuerte preferencia de marca.
Por lo general esto significa definir cuales son los mercados objetivos y como deben
desarrollar la mezcla promocional de mercadeo (producto, precio, promocion y

distribucion) para alcanzar su mercado meta.

Un componente critico del proceso de planeacién consiste en seleccionar el(los)
grupo(s) de clientes tras los cuales va la organizacion, su mercado objetivo, el cual es un
segmento de mercado relacionado, debido al convencimiento que tiene la firma, de que
es mas posible que gane a esos clientes, con sus ofrecimientos. Esto significa que las
empresas evallan la demanda potencial, el niUmero de consumidores que creen que
desean su producto y estan capacitados para pagar por él y decide que tiene el distintivo
competitivo, que creard una ventaja competitiva en la mente de los consumidores, los

mercado objetivo pueden cambiar con el tiempo.

Las dediciones sobre la mezcla de marketing, identifican como el mercadeo
logrard cumplir sus objetivos en el mercado meta de las empresas. Por lo general los
gerentes de mercadeo, ajustan la mezcla de marketing para satisfacer las necesidades de

cada mercado objetivo.



CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo de estudio a realizar.

La investigacion se realiz6 en forma directa, ya que se extrajo la informacion
utilizando diferentes técnicas que nos permitieron conectarnos a la realidad puesto que
“la informacién para el analisis del fenomeno en estudio se obtiene directamente de la
realidad social a través de tecnicas, como la observacion, la entrevista estructurada, la
encuesta y la historia de vida, etc.” ! El tipo de investigacion que se apega mas a nuestro
estudio es la Descriptiva, ya que “su objetivo central es obtener un panorama mas
preciso de la magnitud del problema o situacién, jerarquizar los problemas, derivar
elementos de juicio para estructurar politicas o estrategias operativas, conocer las

variables que se asocian y sefialar los lineamientos para la prueba de las hipdtesis™

Para determinar como esta la situacion de las variables en la poblacion, la
presencia o ausencia de la demanda de café molido, la frecuencia con que se da, quiénes
son clientes potenciales, qué lugares son estratégicos para ofrecer el producto, es
necesario hacer uso de un estudio descriptivo lo que permite la recoleccién de
informacion de la competencia, distribuidores y consumidores, es decir que “los estudios
descriptivos pretenden medir y recoger informacién de manera independiente o
conjunta sobre los conceptos o variables a las que se refiere, su objetivo es inducir como

se relacionan las variables medidas.” 3

! Rojas Soriano, Raul. Guia para realizar investigaciones sociales. 34 Edicion; (México): Plaza y
Valdez, Editorial, 2000, Pag. 41.

2 Ibid. Pag.42

® Hernandez Sampieri, Roberto. Metodologia de la Investigacion. 4° Edicion; (México): GrawHill
Interamericana, Editorial, 2006, Pag. 109
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Formular preguntas especificas permitio determinar el rumbo del estudio para
luego describir los resultados obtenidos de la investigacion realizada. Por otra parte la

investigacion descriptiva brinda las bases para las hipétesis a comprobar o rechazar.

3.2. Disefio de la investigacion.

“El diseno de investigacion es el plan de accion. Indica la secuencia de los pasos
a seguir. Permite al investigador precisar los detalles de la tarea de investigacion y
establecer las estrategias a seguir para obtener resultados positivos, ademas de definir la

forma de encontrar las respuestas a las interrogantes que inducen al estudio.

3.2.1. Objetivos del disefio de investigacion

El disefio de investigacion tiene también otras denominaciones: plan, protocolo,
disefio o proyecto de investigacion, entre otras. Si bien los términos son diferentes, en
esencia son semejantes en cuanto a que se refieren al plan de trabajo. Los objetivos del

plan de investigacion son:
o Definir el contexto ambiental del objeto de estudio.
o Precisar el objeto de estudio.
o Definir y delimitar el problema de investigacion y los aspectos que intervienen.
o Seleccionar el método y las técnicas adecuadas al objeto de estudio.
¢ Organizar y sistematizar las acciones por desarrollar.
o Describir los recursos necesarios.

o Verificar la factibilidad del estudio.”

* Op Cit. Rojas Soriano. Pag. 44
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Para el estudio se utiliz6 una investigacion de tipo no experimental, ya que el
estudio se realizé sin manipular deliberadamente las variables, es decir, que en la
investigacion el fenomeno se observd tal y como se da en su contexto natural para
después analizarlo. El tipo de disefio de investigacion no experimental que se utilizé fue
Transaccional o Transversal porque permitio recolectar datos en un solo momento, en un
tiempo Unico permitiendo asi analizar la situacion de las variables e interrelacion en un
momento dado; el disefio transaccional que se utilizdé es el Correlacidnales/Causales
porque permite describir relaciones, entre dos o mas variable en un momento dado,

siendo una descripcion pero no de variables individuales si no de sus relaciones.

3.3. Determinacion de la Poblacion y la Muestra.

Para hacer una investigacion es necesario elegir una poblacion o grupo del cual

se desea saber algo y una muestra en que el estudio se realizo.

3.3.1. Poblacion.

Para realizar la investigacion se identifico tres unidades de analisis con las que
se pretende exhaustivamente consolidar informacién suficiente que permitié llevar a
cabo un estudio real de la demanda y comercializacion del café molido; para luego en

base a esto construir un Plan de Mercadotecnia.

“La poblacion se refiere a la totalidad de los elementos que poseen las principales

;- . yqe s . r 5
caracteristicas objeto de analisis y sus valores son conocidos como parametros”.

® Op Cit. Rojas Soriano. P4g. 286
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La investigacién comprendié como poblacion a los gerentes propietarios de las

empresas, dedicadas al cultivo y/o procesamiento de café en la Zona Oriental, que se
consideran competidores de la Asociacion Cooperativa de produccion Agropecuaria San
Carlos Dos de R.L, los gerentes propietarios o encargados de supermercados y tiendas
mas fuertes de las cabeceras departamentales y de distrito de la misma zona los cuales se
consideran clientes potenciales de la Cooperativa, también son tomados en cuenta los
respectivos clientes de dichos supermercados y tiendas, es decir, personas que compran

café molido. (Ver anexo N° 2 Mapa de referencia).

Las empresas productoras de café molido, que se consideran competidores de la

Asociacion Cooperativa en estudio se detallan a continuacion.

Tabla 3.1 Detalle de empresas productoras de café molido a entrevistar en la Zona Oriental.

Empresa

Ubicacion

Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios

B° El Centro, 3 Cl pte. N° 9 Ciudad Barrios, San Miguel.
Tel: 2665-9101

Sociedad Cooperativa de Caficultores de Berlin de R. L.

B° El Centro, Av. Simoén Bolivar sur N° 10, Berlin,
Usulutan. Tel: 2663-2370

Unex S.A. de C.V. (Beneficio Oromontique)

Beneficio Monte alegre, Chinameca, San Miguel.
Tel: 2665-0357

Coex (Comercial Exportadora) S.A. de C.V.

B° Dolores, Av. Rosendo Vazquez, Chinameca,
San Miguel. Tel: 2665-0049

Prieto S.A. de C.V.

Moncagua, San Miguel

Agro Industrias Homberger, S.A. de C.V.

B° Dolores 3ClI Pte. Chinameca, San Miguel.
Tel: 2665-0107

Cooperativa de Caficultores Jucuapense de R. L.

B° La Cruz, Cl Democracia N° 7 Jucuapa, Usulutan.
Tel: 2665-2619

Asociacion Cafetalera de EI Salvador

B° San Rafael 3 Av. Nte. Osicala, Morazan.

Tel: 2658-8389

Tostaduria de Perquin

Perquin Morazéan

Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San
Carlos Dos de R.L.

Crio El Tablén, Ctén Agua Zarca, Osicala Morazan,
Tel: 2658-8457, Fax: 2658-8458
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Segun Jorge Lardé y Larin, en su libro: El Salvador: Historia de sus Pueblos,
Villas y Ciudades; las divisiones distritales de los departamentos de la zona oriental son
los siguientes: siendo estos municipios los que se tomaron como poblacion para el

estudio de los distribuidores y consumidores (Unicamente en la zona urbana).

® Usulutan ® Sesori

¢ Jucuapa ® San Francisco Gotera
® Santiago de Maria ® Osicala

@ Berlin ® Jocoaitique

¢ San Miguel ® LaUnion

® Chinameca ® Santa Rosa de Lima

3.3.2. Muestra.

“La muestra es el subconjunto o porcion de la poblacion del universo donde se
realizard el estudio.”® En cuanto a la determinacién de la muestra de los gerentes
propietarios de las empresas que cultivan y/o procesan café, se considera innecesario
realizar un célculo de la muestra, por considerarse una poblacion finita ya que la
encuesta se administré una por gerente de cada empresa haciendo un total de 10

empresas.

Se consideran como clientes potenciales de la Cooperativa los supermercados y
las tientas mas fuertes (Distribuidores) de las cabeceras departamentales y de distrito de
la Zona Oriental. También se tomd como objeto de estudio los respectivos clientes de
dichos negocios, para lo cual es dificil determinar con exactitud la cantidad de clientela,

por tal motivo se utilizé la formula para poblaciones infinitas.

® Pérez Fuentes de Galeano, Josefina. Como Entender y Aplicar el Método de Investigacion Cientifica.
2° Edicion, Pag. 63.
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3.3.2.1. Método de muestreo y tamafio de la muestra.

Debido a la magnitud del numero de distribuidores de café que existen en las
cabeceras departamentales y distritales de la Zona Oriental, se dificulto el calculo de la
muestra por lo que se hace uso del muestreo por cuota “el cudl consiste en que el
entrevistador selecciona de acuerdo a su criterio un nimero determinado de individuos u
objetos.”” De esta manera nos permiti6 obtener una muestra representativa de la
poblacién en estudio. Al momento de la recoleccion de la informacion fue necesario
utilizar el muestreo dirigido o intencional “el cudl consiste en seleccionar las unidades
elementales de la poblacién, segun el juicio de los investigadores, dado que las unidades
seleccionadas gozan de representatividad.”®.Quedando de la siguiente manera la

distribucion de las encuestas en cada municipio.

Tabla 3.2 muestra para distribuidores.

Cabeceras Departamentales y Distritales | N° de entrevistas | Porcentaje
Usulutan 6 10.34%
Jucuapa 4 6.90%
Santiago de Maria 5 8.62%
Berlin 4 6.90%
San Miguel 7 12.07%
Chinameca 3 5.17%
Sesori 3 5.17%
San Francisco Gotera 7 12.07%
Osicala 3 5.17%
Jocoaitique 3 5.17%
La Unidn 7 12.07%
Santa Rosa de Lima 6 10.34%
Total 58 100%

Nota: se seleccioné mayor nimero a encuestar en las cabeceras departamentales y en
Santa Rosa de Lima por su magnitud en el comercio.

* Bonilla, Gildaberto. Como Hacer una Tesis de Graduacién con Técnicas Estadisticas. San Salvador (El
Salvador): UCA Editoriales, 2000, Pag. 96.
5 .

Ibid.
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Dado que es dificultoso determinar con exactitud el niUmero de clientes de los
distribuidores a estudiar, se considerd necesario realizar el calculo de la muestra

tomando en cuenta las siguientes condiciones:
@ “La poblacion objeto de estudio es grande (mayor de 10 mil casos)

® EIl cuestionario que se aplicara es reducido, entre 30 y 40 preguntas y
preferentemente cerradas)

@ Las alternativas de respuesta son mutuamente excluyentes, por ejemplo, si, no;

buen, malo; adecuado, inadecuado.

Generalmente se emplea el 95 y 99 por ciento de confianza. Lo anterior significa
que si un tamafio de la muestra se calcula utilizando un 95 de confianza, la probabilidad
de que los datos de muestra resulten idénticos en la poblacion seré igual al 95 por ciento,

0 sea, habra un cinco por ciento de probabilidad de que difieran.

Cuando se sustituyen los valores en la formula no se coloca el 95 ¢ 99 por ciento
de confianza; se utilizan tipificados obtenidos de la tabla de areas de bajo de la curva
normal. El nivel de precision, simbolizado por “E” significa la precision con la que se
generalizaran los resultados. Este valor permitird calcular el intervalo en donde se

encuentran los verdaderos valores de la poblacion.

Es necesario aclarar que el nivel de precisién (E) no es el complemento del de
confianza (2).

Se puede, por ejemplo, trabajar con un Z=95 por ciento y una E=6.7 por ciento.
El otro término de la formula es "‘p q" y se refiere a la variabilidad del fenémeno. Se
otorgaa 'p” y ‘q" la méxima variabilidad posible, es decir 'p"=50 y "q"=50. En este caso

se supone que existe una total heterogeneidad, o sea, se tiene una incertidumbre tal que
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lo mas que se puede esperar es que 50 por ciento de las personas contesten

positivamente y el otro 50 por ciento lo haga de forma negativa.

Con las especificaciones anteriores se calcula el tamarfio de la muestra:

Z2
n= 2P4
E2
En donde:

Z = 95% de nivel de confianza = 1.96

P = 50% de probabilidad a favor

g = 50% de probabilidad en contra

e = 5% de Error de estimacion (precision de los resultados)

n =? Ntimero de elementos del tamafio de la muestra.”®

Aplicando la formula tenemos:

_ (1.96)%(0.5)(0.5)
B (0.05)?

_ (3.8416)(0.25)
~ (0.0025)

. 0.9604
(0.0025)

N=384.16 = 384

% Op Cit. Rojas Soriano. Pag. 298-302.
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Los clientes fueron seleccionados segun el muestreo dirigido o intencional en los

diferentes municipios.

Tabla 3.3 muestra para clientes.

Cabeceras N° de encuestas a Porcentaje | N° deencuestas | Porcentaje
departamentales Distribuidores a clientes.

y cabeceras de distrito.

Usulutan 6 10.34% 36 9.37%
Jucuapa 4 6.90% 28 7.29%
Santiago de Maria 5 8.62% 38 9.90%
Berlin 4 6.90% 28 7.29%
San Miguel 7 12.07% 42 10.94%
Sesori 3 5.17% 23 5.99%
Chinameca 3 5.17% 23 5.99%
San Francisco Gotera 7 12.07% 42 10.94%
Osicala 3 5.17% 23 5.99%
Jocoaitique 3 5.17% 23 5.99%
La Unién 7 12.07% 42 10.94%
Santa Rosa de Lima 6 10.34% 36 9.37%
Total 58 100% 384 100%

3.4. Fuentes para la obtencién de informacion.

Son las fuentes utilizadas en el manejo de la informacion que se clasifica,

obedeciendo a su origen en fuentes primarias o fuentes secundarias.
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3.4.1. Fuentes primarias.

“Fuentes primarias: es aquella que el investigador obtiene directamente,
mediante un cuestionario, entrevista, guia de investigacion, observacion directa y
otros.”° Este tipo de investigacion se realizé a través de la entrevista estructurada y la
encuesta, puesto que son las técnicas idoneas que se administr6 a los gerentes
propietarios de las empresas competidoras, y a encargados 0 propietarios de
supermercados, tiendas fuertes, y a los clientes que sean seleccionados esta informacién
se tomd de base para realizar un andlisis de la situacion actual de las empresas, y para

conocer los gustos y preferencias de los distribuidores y clientes.

3.4.2. Fuentes secundarias.

“Fuentes secundarias: son todas aquellas que ofrecen informacién sobre el tema a
investigar, pero que no son una fuente original de los hechos con las situaciones sino que
solo lo referencia. Las principales fuentes de informacidn son los libros, las revistas, los
documentos escritos, los documentales, los noticieros y medios de informacion.”*! Para
el desarrollo de esta investigacion, se utilizo la variedad de informacion bibliogréafica

disponible y pertinente, a si como el uso del Internet.

19 Op. Cit. Pérez Fuentes de Galeano, J. Pag. 67
1 Mufioz Campos, R. La Investigacién Paso a Paso. (4° Edicién). San Salvador (El Salvador):
Talleres Graficos UCA, Editorial, 2007, Pag. 175.
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3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion.

Las técnicas para la recoleccion de informacion son consideradas como el
conjunto de reglas y operaciones que orientan al investigador por lo que para el
desarrollo de la investigacion se hizo uso de la Entrevista Estructurada o Dirigida y La

Encuesta

3.5.1. Entrevista estructurada o dirigida.

“La entrevista estructurada a informantes clave permite, al igual que la
observacién, obtener informacion para estructurar un marco tedrico y conceptual
congruente con la realidad que se estudia. Esta técnica se aplica a informantes clave,
llamados asi porque poseen experiencias y conocimientos relevantes sobre el tema que
se estudia, 0 se encuentran en una posicién (econémica, social o cultural) dentro de su
comunidad o grupo social que les permite proporcionar informacion que otras personas

desconocen o darian incompleta.

Los informantes clave pueden ser los representantes formales o informales de
grupos sociales y sus opiniones y recomendaciones reflejar el sentir del conglomerado
en que viven. También pueden seleccionarse algunas personas ajenas a la comunidad
que por su ocupacion o situaciéon social tienen estrecha relacion con la misma. La

seleccidon de los informantes clave depende del tipo de informacion que se necesita.

Para realizar la entrevista estructurada es necesario contar con una guia de
entrevista. (Ver anexos N° 3). Esta puede contener preguntas abiertas o temas a tratar,

los cuales se derivaran de los indicadores que deseen explorarse.
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La informacion se recopila en libretas de campo o empleando grabadoras. Para
aplicar la técnica de la entrevista estructurada, el investigador debe establecer una
relacién de confianza con el informante para garantizar, en la medida de lo posible, la
veracidad de los datos recopilados. La informacion obtenida a través de esta técnica
sirve para efectuar un analisis del problema mas bien cualitativo tanto por el tipo de
preguntas (muy generales) como por el reducido nimero de personas que se

entrevistan.”*?

3.5.2. Encuesta.

“Es una técnica que consiste en obtener informacion de los sujetos de estudio,

proporcionada por ellos mismos, sobre opiniones, actitudes o sugerencias.”*?

“La informacion recogida podra emplearse para un analisis cuantitativo con el fin
de identificar y conocer la magnitud de los problemas que se suponen o0 se conocen en
forma parcial o imprecisa. También puede utilizarse para un analisis de correlacion para
probar hipdtesis descriptivas. Los instrumentos que pueden emplearse para levantar una

. . , . 14
encuesta son el cuestionario o la cédula de entrevista.”

3.5.2.1. El Cuestionario.

“Es un instrumento o formulario impreso, destinado a obtener respuestas sobre el
problema en estudio, facilita la recoleccion, ya que permite que el cuestionario se llene

por otra persona a través de la encuesta. (Ver anexos N° 4 y 5).

12 Op Cit. Rojas Soriano. Pag. 217-218.
3 Op. Cit. Pérez Fuentes de Galeano, J. Pag. 71.
4 Op Cit. Rojas Soriano. Pag. 121.
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Para el disefio de un cuestionario se deben tomar en cuenta las siguientes

recomendaciones:

a 1

Evitar que las preguntas induzcan a las respuestas, ya sea negativa o

positivamente.

No se haga mencion a intereses o posturas ideoldgicas, tomadas como verdades
indiscutibles.

Evitar que las preguntas incomoden a los informantes.
Encabezado y generalidades.

Redactar las preguntas con palabras apropiadas al publico, a quien se aplicara el

cuestionario.”®

3.6. Proceso parala recoleccion de datos.

“La recopilacion de informacion es un proceso que implica una serie de pasos como los

siguientes:

a 1

Tener claros los objetivos propuestos en la investigacion y las variables de las

variables de las hipdtesis.
Haber seleccionado la poblacion o muestra objeto de estudio.
Definir las técnicas de recoleccion de informaciéon (elaborarlas y validarlas).

Recoger la informacion para luego procesarla para su respectiva descripcion,

analisis y discusién.”*®

15 Op. Cit. Pérez Fuentes de Galeano, J. Pag. 73.
1% Op. Cit. Mufioz Campos, R. Pag. 178
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3.7. Validacién del instrumento.

Se realizé una prueba piloto abarcando un 10% del total de la muestra tanto de
los gerentes propietarios como para los distribuidores y clientes, para comprobar la

eficacia de los instrumentos.

“Después de disefiar los instrumentos que se piensan utilizar para la recoleccion
de la informacion, es importante probar su eficacia antes de realizar el trabajo de campo,
lo cual se hace a través de una prueba piloto. La prueba se lleva a cabo con una muestra
relativamente pequefia, tomandola del universo que se va a investigar. Esta fase pretende
conocer como funcionan las preguntas en forma individual y en conjunto, asi como la
validez y confiabilidad de los instrumentos; la primera relaciona la informacién que da
respuesta a los objetivos e hipotesis y la segunda, que el instrumento de los mismos

resultados, siempre que se administre.
Mediante la prueba se indago:
® Qué preguntas estan mal formuladas.
® Cuales resultan incomprensibles.
® Cuéles causan molestia o incomodidad al encuestado.
® Si es correcto el ordenamiento y la presentacion.

@ Si las instrucciones para contestar el cuestionario son suficientes y precisas.

3.8. Procesamiento de la informacion.

La etapa de procesamiento de la informacion consiste en recopilar la informacion

obtenida de las entrevistas, los cuestionarios y las guias de observacion y otros.
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Fue necesario cerrar las preguntas abiertas y codificar las respuestas, y
verificarse cuidadosamente que la codificacion fuese legible y congruente con los

codigos establecidos.

Para el procedimiento existen diversos métodos, lo cual esta condicionado por el
tamafio de la muestra, el nimero de preguntas del instrumento, las formas de
presentacion requeridas y el tipo de analisis que se pretende realizar, asi como de los
recursos financieros y materiales disponibles. El procedimiento empleado habitualmente
consiste en utilizar hojas tabulares en las que se concreta la informacion. En esta etapa
se describen las tablas para cuantificar la informacidn recolectada, asi como la forma de

. , , . . 17
aplicar el método estadistico a utilizar.”

3.8.1. Herramientas estadisticas para el procesamiento de resultados.

Las herramientas estadisticas parra el procesamiento de los resultados que se
utilizaron son: la distribucion de frecuencias, en la cual se indica el nimero de veces que
ocurre cada dato en una tabla de resultados de un trabajo de campo, tablas o cuadros
estadisticos con frecuencia absolutas y relativas por cada pregunta y las representaciones

gréficas, como el grafico de pastel.

3.9. Analisis e interpretacion de los resultados.

“Para ello es necesario:

@ Replantear las hipotesis de trabajo, y discriminar de ella, las variables: causal,

dependiente e interviniente.

7 Op. Cit. Pérez Fuentes de Galeano, J. P4ag. 76-78.
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@ Seleccionar las categorias (preguntas) relevantes para analisis (realizarlo con
base a las hipotesis); para lo cual es necesario, establecer los grupos de variables

que corresponden a la variable causal, a la dependiente y a la independiente.

@ Establecer las relaciones (causales, efecto, condicionantes, etc.) entre las
categorias y variables sefialadas como relevantes: cuestionar a las categorias.
Sub-categorias y variables responder esas preguntas con los datos (cuantitativos

y cualitativos) que se han ordenado previamente.

@ Ir redactando el cuerpo del informe a medida que van surgiendo los datos de las

categorias, sub-categorias y variables.

® Establecer las condiciones de cada categoria.

@ Establecer y jerarquizar las situaciones problematicas: determinar las areas
criticas; establecer los factores causales de las areas criticas; ordenar las
situaciones problemaéticas segun prioridades, evaluar las posibilidades que tiene

la poblacién y/o institucion para participar en la solucion.” 2

Se realiz6 una valoracién de los datos obtenidos en el procesamiento de la
informacion haciendo uso de las tablas y gréficas, las cuales permitiran visualizar la
informacién de una forma mas adecuada para hacer mas accesible el analisis y

comprension de los resultados asi como de los respectivas interpretaciones.

18 Ortez, E. Z (2002). “Asi se Investiga.” (Modulo 6). El Salvador Clasicos Roxsil, S.A. de C.V.
Pag. 115-116



CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Analisis e interpretacion de la encuesta dirigida a clientes.
1. ¢Cada cuanto tiempo compra usted café molido?

Objetivo: Identificar los periodos en que los clientes compra café molido.

Cuadro 4.1: Periodos de compra

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Todos los dias 63 16.41%
Cada semana 163 42.45%
Cada 15 dias 106 27.60%
Cada mes 52 13.54%
TOTAL 384 100%

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

27.60%

mTodos los dias = Cada semana Cadal5dias = Cadames

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Grafico 4.1: Periodos de compra

Interpretacion: Puede observarse que la mayoria de los clientes estan efectuando sus

compras cada semana lo dice el 42.45% de la poblacion encuestada; pero existe una

cantidad considerable que efectla sus compras cada 15 dias (27.60%). Estos datos le

muestran a La San Carlos, un panorama de la frecuencia con que los clientes estan

demandando el producto, lo cual le permite preparase para satisfacer esta demanda en el

momento preciso.

110
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2. (En qué lugar prefiere comprar café molido?

Objetivo: Conocer el lugar mas visitado por los clientes para efectuar su compra de
café molido.

Cuadro 4.2: Lugar mas visitado por los clientes

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Tiendas 122 62.24%
SUper mercados 239 31.77%
Mercado 19 4.95%
Fabrica 12 3.13%
TOTAL 392

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

70.00%
62.24%

60.00%

50.00%

40.00% 31+77%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00% N -

Tiendas supermercados Mercado Fabrica

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.2: Lugar mas visitado por los clientes

Interpretacion: El 62.24% de la poblacidon encuesta manifiesta que el lugar preferido
para comprar café molido son las tiendas, un segundo lugar elegido son los
Supermercados, representados con un 31.77% de los encuestados; pero existen unas
pequefias cantidades que prefieren efectuar sus compras en el mercado y en las fabricas
de café. Estos resultados muestran que el medio mas viable para que La San Carlos Dos
haga llegar el Café Cacahuatique a los consumidores finales es a través de las tiendas y

como una segunda via serian los supermercados.
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3. ¢Que factores considera determinantes para seleccionar el establecimiento en donde
usted compra el producto?
Objetivo: Identificar elementos incidentes en la eleccion de un establecimiento

Cuadro 4.3: Factores para elegir un establecimiento

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE |
Localizacién del establecimiento 154 40.10%
Buena atencion 150 39.06%
Precios 132 34.38%
Comodidad del establecimiento 37 9.64%
Variedad en marcas de café molido 22 5.73%
TOTAL 495

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%

39.06%

34.38%

9.64%

10.00%
0.00% T T T T

Localizacion del Buena atencion Precios Comodidad del ~ Variedad en marcas
establecimiento establecimiento de café molido

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.3: Factores para elegir un establecimiento

Interpretacion: EI 40.10% del total de la poblacion encuestada manifiestan que uno de
los factores més determinantes para elegir el lugar de compra del café molido es la
localizacion del establecimiento; como segundo factor con el 39.06% de participacion
esta la buena atencién que reciben por parte de quienes los atienden; un tercer factor son
los precios con una participaciéon del 34.48%. Por lo que si los fabricantes toman en
cuenta esta informacion para hacer llegar su producto a los consumidores tendrian
mucho cuidado al momento de elegir los distribuidores que mejor convengan para la

distribucién del café molido.
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4. ;Compra sus productos siempre en el mismo lugar?
Objetivo: Conocer el grado de fidelidad de los clientes.

Cuadro 4.4: Fidelidad de los clientes

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA || PORCENTAJE

Si 258 67.19%

No 126 32.81%

TOTAL 384 100%
—

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

mSj = No

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Grafico 4.4: Fidelidad de los clientes

Interpretacion: El 67.19% de la poblacion encuestada compra el café molido siempre
en el mismo lugar, esto indica el grado de lealtad hacia a un determinado negocio. La
fidelidad de los clientes es importante para el fabricante ya que una vez colocado el
producto en un negocio especifico y utilizando diferentes estrategias para atraer a los
consumidores a ese establecimiento, se estaria casi seguro de que éstos siempre irian a

ese lugar a comprar el café molido.
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5. ¢Qué aspectos toma en cuenta al momento de comprar café molido?
Objetivo: Determinar los atributos més importantes considerados por el cliente al

momento de comprar café molido.

Cuadro 4.5: Atributos del producto

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE

e = .
Calidad 285 74.22%
Precio 157 40.86%
Empaque 21 5.47%
Apariencia 13 3.38%
TOTAL 476

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

80.00%
70.00%
60.00%
iggg‘o’f’ 40.86%
. 0
30.00%
20.00%
10.00%
0.00%

Calidad Precio Empaque Apariencia

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION
Gréfico 4.5: Atributos del producto
Interpretacion: La calidad del producto es uno de los atributos més determinantes
al momento de comprar café molido, representado por un 74.22% de la poblacion
encuestada; una segunda propiedad que determina la compra de este producto es el
precio, respaldado por un 40.86%.
Lo anterior indica que una vez incorporados al producto estos atributos, la San
Carlos Dos no tendra mayor dificultad para introducir el café Cacahuatique en el

mercado.
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6. ¢Qué presentacion prefiere para el café molido?
Objetivo: Conocer las preferencias de los clientes acerca de la presentacion del café

molido.

Cuadro 4.6: Opciones para la presentacion del café molido

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE

Empaque plastificado en frasco 108 28.13%
Empaque plastificado bolsa 276 71.87%
TOTAL 384 100%

—
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

= Empaque plastificado en frasco

= Empaque plastificado bolsa

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréafico 4.6: Opciones para la presentacion del café molido

Interpretacion: De la poblacion encuestada el 71.87% manifiesta que su preferencia
hacia la presentacion de café molido es en bolsa, por ser mas econdmico y por lo tanto
mayor accesibilidad al producto; mientras que un 28.13% prefiere una presentacion en
frasco. Estos resultados facilita la toma de decision para optar por una presentacion del

producto que le permita una mayor circulacion en el mercado.
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7. ¢Qué marcas de café molido prefiere usted?

Obijetivo: Identificar el posicionamiento de las marcas de café molido en el mercado.

Cuadro 4.7: Posicionamiento de marcas de café molido

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Panchimalco 2 0.52%
Cacahuatique 40 10.42%
Indio 154 40.10%
Majada 12 3.13%
Fiesta 22 5.73%
Coscafé 41 10.68%
Lempira 4 1.04%
Café Soya 12 3.13%
Toro 86 22.40%
Aroma 5 1.30%
Coex café 32 8.33%
Dorefia 2 0.52%
Riko café 8 2.08%
CafeMor 8 2.08%
Oro 6 1.56%
Barrios 48 12.50%
Café Perquin 6 1.56%
Café de Oriente 3 0.78%
Café Jucuapense 32 8.33%
TOTAL 523

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION
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FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.7: Posicionamiento de marcas de café molido

Interpretacion: El café Indio se posiciona en primer lugar con un 40.10%; seguido por
el café Toro con una participacion del 22.40%; como tercer lugar se posiciona el Barrios
(12.50%); quedando en un cuarto y quinto lugar el Coscafé y café Cacahuatique
respectivamente. De esto se puede decir que la competencia da la San Carlos Dos no
estd precisamente en las productoras de café de la Zona Oriental sino que estara
compitiendo principalmente con marcas extranjeras (Café Indio y Café Toro). Aunque el
Barrios, Jucuapenses y Coex Café no dejan de ser sus rivales cercanos. Se evidencia
entonces la necesidad de La San Carlos Dos por tomar medidas para desarrollar

estrategias que le permita una mejor posicion del café Cacahuatique en el mercado.
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8. ¢Que tipo de promociones encuentra al momento de comprar café molido?
Objetivo: Conocer qué promociones estan ofreciendo los distribuidores para

estimular la compra de café molido.

Cuadro 4.8: Tipos de promociones que estimulan la compra

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Regalos 15 3.91%
Descuentos 79 20.57%
Productos anexos 37 9.64%
Ninguno 253 66%
TOTAL 384 100%

= =
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

H Regalos ™ Descuentos Productos anexos ~ ® Ninguno

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.8: Tipos de promociones que estimulan la compra

Interpretacion: La mayoria de distribuidores no estan ofreciendo ningun tipo de
promociones por la compra de café molido, esto lo avala el 65.88% de la poblacién
encuesta; sin embargo, un 20.57% manifiesta que reciben ciertos porcentajes de
descuentos; asi mismo, un 9.64% dice estar recibiendo productos anexos. Una pequefa
cantidad de encuestados revelan que sus distribuidores les ofrecen regalos por la compra
del café molido, aunque esto no se da con frecuencia. Los clientes necesitan que se les
esté estimulando hacia las compras y uno de los mejores incentivos son las diferentes

promociones que se les pueda ofrecer.
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9. ¢Cree que las promociones ayudan a impulsar la compra de café molido?
Objetivo: Conocer la eficiencia de las promociones para estimular la compra de café
molido.

Cuadro 4.9: Eficiencia de las promociones

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE

Si 344 89.58%
No 40 10.42%
TOTAL 384 100%

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

mSj = No

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Grafico 4.9: Eficiencia de las promociones

Interpretacion: Las promociones son uno de los factores importantes para estimular
la compra de café molido, representado por un 89.58%; esto significa un dato
interesante para la San Carlos Dos si desea mantenerse posicionado en el mercado,

puesto que a través de los distribuidores puede satisfacer a los clientes finales.
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10. ¢Cudl de los medios de comunicacion considera usted que influyen en su decision
de compra de café molido?
Objetivo: Determinar cual de los medios publicitarios son mas eficientes para
persuadir a los clientes.

Cuadro 4.10: Medios de comunicacion que influyen en la decision de compra

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Radio 220 57.29%
Television 198 51.56%
Hojas volantes 45 11.72%
Periddico 50 13.02%
Revistas 7 1.82%
Boletines 10 2.60%
Carro Sonoro 12 3.13%
TOTAL 542

= =
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION
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FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréafico 4.10: Medios de comunicacion que influyen en la decisién de compra

Interpretacion: La mayoria de la poblacién encuestada (57.29%) manifiesta que la
radio es uno de los medios mas efectivos al momento de dar a conocer una marca de
café molido; como segundo medio resulta la television con el 51.56% de participacion;
mientras que el 24.74% de los clientes comparten el periddico y las hojas volantes como
medios iddneos. Con estos resultados se tiene una base para que la San Carlos Dos haga
una eficaz eleccion del medio de comunicacion al momento en que decida realizar una

campafia publicitaria.
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11. ¢Se siente satisfecho con el producto que adquiere con respecto a la calidad?
Obijetivo: Identificar si el café molido esta satisfaciendo los estandares de calidad

demandado por el cliente.

Cuadro 4.11: Satisfaccion con la calidad del café molido

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE

Si 257 66.93%
No 127 33.07%
TOTAL 384 100%

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

mSj = No

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréafico 4.11: Satisfaccion con la calidad del café molido

Interpretacion: El 66.93% de los clientes estan satisfechos con la calidad del
producto que actualmente estan adquiriendo, mientras que el 33.07% no lo estd; este
dato es muy importante para la San Carlos Dos para que a través de los
distribuidores haga llegar los atributos necesarios para lograr la satisfaccion total de

los consumidores de café molido marca Cacahuatique.
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12. ¢Se siente satisfecho con los precios de café ofrecidos en el establecimiento donde
compra el producto?
Objetivo: Determinar los niveles de satisfaccion de los clientes con el precio del
café molido.

Cuadro 4.12: Satisfaccion con el precio del café molido

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE

Si 184 47.92%
No 200 52.08%
TOTAL 384 100%

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

mSj = No

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.12: Satisfaccion con el precio del café molido

Interpretacion: Son mas los clientes que no estan satisfechos con el valor pagado por el
café molido en los distintos establecimientos, esto lo respalda el 52.08%. El precio es un
factor determinante en la decisién de compra para los clientes, por lo que los productores
deben estar en constante monitoreo de sus costos de produccion y de esta forma permitir
que el producto sea de facil acceso a los distribuidores para que estos no tengan ningdn

problema en vender el producto a un valor considerable.
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13. ¢Estaria dispuesto a consumir una nueva marca de café molido?
Objetivo: Conocer la aceptacion que tendria en el mercado la introduccion del cafée

Cacahuatique.

Cuadro 4.13: Aceptacion del café Cacahuatique

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE

Si 330 85.94%
No 54 14.06%
TOTAL 384 100%

= =
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

mSj = No

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.13: Aceptacion del café Cacahuatique

Interpretacion: EI 85.94% de los clientes estaria dispuesto a adquirir una nueva marca
de café molido, siempre que éste sea de alta calidad. Por lo que existe una muy buena
posibilidad de aceptacion del café Cacahuatique a nivel de la Zona Oriental, lo que

representa una oportunidad para la San Carlos Dos de expandirse en dicho mercado.
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4.2. Analisis e interpretacion de la encuesta dirigida a distribuidores

1. ¢Qué cooperativas procesadoras de café conoce usted ubicada en la Zona Oriental?
Obijetivo: Identificar el posicionamiento de las empresas productoras de café en la
Zona Oriental.

Cuadro 4.14: Reconocimiento de las empresas cafetaleras ubicadas en la Zona Oriental

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE I
Sociedad cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios | 27 | 46.55%
Sociedad Cooperativa de caficultores de Berlin de R. L. 11 18.97%
Unex S.A.de C. V. 6 10.34%
Coex S.A.de C. V. 12 20.69%
Agro Industrias Homberger, S. A. de C. V. 1 1.72%
Cooperativa de Caficultores Jucuapenses de R. L. 13 22.41%
Asociacion Cafetalera de El Salvador (Osicala) 7 12.07%
Asociacion Cooperativa de Produccién agropecuaria San Carlos 8 13.79%
DosdeR. L.

Prieto S.A. de C.V. 2 3.44%
Tostaduria de Perquin 2 3.44%
TOTAL 89

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION
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FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.14 Reconocimiento de las empresas cafetaleras ubicadas en la Zona Oriental

Interpretacion: El mejor posicionamiento lo tiene la Sociedad Cooperativa de
Cafetaleros de Ciudad barrios con el 46.55% del mercado, seguida por la Cooperativa
Jucuapenses con el 22.41% y en el tercer lugar se posiciona la Coex (20.69%); en un
cuarto lugar se ubican los Caficultores de Berlin (18.97%), la San Carlos Dos ocupa la
quinta posicion (13.79%), seguida por la Asociacion Cafetalera de El Salvador cuya
participacion es del 12.07%. De estos, la Asociacion Cafetalera de Ciudad Barrios es
actualmente el lider del mercado; la Asociacion Cafetalera de El Salvador se posiciona
como el rival de la San Carlos Dos y sus competidores mas importantes serian los
Caficultores de Berlin, la Coex y la Cooperativa Jucuapenses. Esto representa un reto
para la San Carlos Dos de utilizar mejores estrategias que le permitan escalar y alcanzar

un mejor posicionamiento y hacerle frente a la competidores.
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2. ¢Alguna de esas empresas es su proveedor?
Objetivo: Identificar la porcidn de distribuidores a la que las empresas productoras

de café molido estan abasteciendo a nivel de la Zona Oriental.

Cuadro 4.15: Aceptacion de las cafetaleras en la Zona Oriental

= =
ALTERNATIVAS || FRECUENCIA | PORCENTAJE
S =
Si 31 53.45%
No 27 46.55%
TOTAL 58 100%
— —

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

mSj = No

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.15: Aceptacion de las cafetaleras en la Zona Oriental

Interpretacion: El estudio nos muestra que las productoras de café molido de la Zona
Oriental han sido capaz de persuadir Unicamente a un 53.45% de los distribuidores de
dicha zona. Lo que significa que existe un 46.55% que aln no estan convencidos; por lo
que las empresas productoras de café deben incrementar sus esfuerzos para penetrar en

esa porcion de mercado a la que no estan abasteciendo.



3. Si su respuesta fue positiva, mencione el nombre de la empresa que le provee el café

molido:

Objetivo: Conocer la empresa lider productora de café molido segun la preferencia

de los distribuidores.

Cuadro 4.16: Empresa lider productora de café molido

ALTERNATIVAS

I FRECUENCIA I PORCENTAJE I

Sociedad cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios 13 41.94%
Sociedad Cooperativa de caficultores de Berlin de R. L. 2 6.45%
Coex S.A.de C. V. 7 22.58%
Cooperativa de Caficultores Jucuapenses de R. L. 8 25.81%
Asociacion Cooperativa de Produccién agropecuaria San 4 12.90%
Carlos Dos de R. L.

TOTAL 34 J
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35.00%
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—
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

1Z2.9U0%
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Cafetaleros de  Jucuapense de R. deC. V. Producion Caficultores de
Ciudad Barrios L. aropecuariaSan  Berlinde R. L.
Carlos Dos de R.
L.

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Grafico 4.16: Empresa lider productora de café molido

Interpretacion: La Sociedad Cooperativa de Ciudad Barrios es la empresa lider en la

industria (38.24%), el segundo lugar lo ocupa la Jucuapenses (23.53%), la Coex el tercer

lugar (20.59%) y en cuarto lugar la San Carlos Dos (11.76%). Esto indica que la Barrios

y la Jucuapenses estan acaparando en su mayoria la preferencia de los consumidores, lo

que significa que la San Carlos Dos debe hacer énfasis en una mejor comercializacion y

distribucion que le permita lograr una mayor participacién en el mercado.
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4. ¢Qué le motiva a usted ser distribuidor de una determinada empresa procesadora de

café?

Objetivo: Identificar el conjunto de factores que estimulan la adquisicion del café

molido para la distribucion.

Cuadro 4.17: Factores que estimulan la compra de café molido

80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

s b
ALTERNATIVAS FRECUENCIA J| PORCENTAJE

o |
Calidad del producto 44 75.86%
Precios accesibles 29 50.00%
Atencion al cliente 15 25.86%
Acceso al lugar 4 6.90%
TOTAL 92

—
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION
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FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.17: Factores que estimulan la compra de café molido

Interpretacion: Uno de los factores que mas incidencia tiene sobre un distribuidor al

momento de comprar café molido a un determinado productor es la calidad del producto

(75.86%). El segundo factor que toman en cuenta es la accesibilidad del precio

(50.00%). Estos factores son muy importantes ya que toda empresa que quiere lograr un

incremento en ventas debe estar en la capacidad de ofrecer estos atributos que estan

siendo demandados por los distribuidores.
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5. ¢Cada cuanto tiempo compra cafe?
Objetivos: Conocer la frecuencia con que los distribuidores compran café molido.

Cuadro 4.18: Frecuencia de compra

e
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE
- |
Cada 8 dias 10 17.24%
Cada 15 dias | 21 36.21%
Cada 30 dias | 27 46.55%
TOTAL Il 58 100%

—
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

mC/ 8 dias mC/ 15 dias = C/ 30 dias

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.18: Frecuencia de compra

Interpretacion: El periodo en que mayormente los distribuidores hacen sus pedidos de
café molido es una vez por mes (46.55%); aunque un 36.21% lo hacen dos veces por
mes y finalmente el 17.24% hace sus pedidos cada semana. Esto indica que el periodo
mas conveniente para visitar 1os negocios es una vez por mes, por otra parte el dato le
sirve a la San Carlos Dos para tener presente cada cuanto tiempo debe tener listo el

producto para realizar la entrega a tiempo.



6. ¢Qué cantidad de café molido compra usted por pedido?

Objetivo: Determinar la demanda de café molido a nivel de distribuidores.

Cuadro 4.19: Nivel de demanda de café molido

o o
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA J| PORCENTAJE
s - |
10 libras 5 8.62%
25 libras 8 13.79%
50 libras 9 15.52%
70 libras 36 62.07%
TOTAL 58 100%

= —
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

m10libras ® 25 libras

15.52%

50 libras  ® 70 libras en adelante

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Grafico 4.19: Nivel de demanda de café molido
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Interpretacion: La mayoria de los distribuidores (62.07%) compran café molido en

cantidades de setenta libras 0 mas; ademas, existe un pequefio grupo (29.31%) que

adquiere dicho producto en cantidades que oscilan entre 25 y 70 libras.

Se observa que la demandada es atractiva para los fabricantes; sin embargo, ésta

depende de la rotacion del producto en las tiendas y los supermercados; es decir, que la

cantidad que se adquiera esta determinada por los clientes. De ahi que, se debe hacer

énfasis sobre los gustos y preferencias de los consumidores, desde el momento en que se

procesa el producto.
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7. ¢Sus proveedores son puntuales con la entrega del pedido?
Objetivo: Identificar el nivel de prontitud de entrega del producto del fabricante al
distribuidor.

Cuadro 4.20: Prontitud en la entrega de pedidos

- =
ALTERNATIVAS J| FRECUENCIA | PORCENTAJE
sk e
Si 54 93.10%
No 4 6.90%
TOTAL 58 100%

—
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.20: Prontitud en la entrega de pedidos

Interpretacion: EI 93.10% de los distribuidores de café molido manifiesta que estan
satisfechos con la prontitud en que su proveedor les entrega el pedido; esto indica que
los productores de café estan siendo puntuales con la entrega del producto. No obstante,
se observa que el 6.90% de los distribuidores no esta satisfecho con la puntualidad de

su proveedor.

De lo anterior se puede inferir que la San Carlos Dos tiene la posibilidad de introducirse
al mercado satisfaciendo ese factor, es decir entregando el producto cuando el cliente lo

requiera.
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8. ¢De qué forma adquiere el café molido usted?
Objetivo: Conocer la forma mas viable de hacer llegar los productos al distribuidor.

Cuadro 4.21: Forma en que se adquieren los productos

= =
ALTERNATIVAS FRECUENCIA || PORCENTAJE
e e
A domicilio 55 94.83%
Acudiendo a su proveedor 3 5.17%
TOTAL 58 100%

—
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

= A domicilio

= Acudiendo a su proveedor

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.21: Forma en que se adquieren los productos

Interpretacion: La forma en que mas prefieren adquirir el producto los distribuidores es
a domicilio representando el 94.83%. Por lo que la San Carlos Dos debe adaptarse a esta
exigencia de los distribuidores y prepararse con el equipo y el personal idéneo que le
permita entregar el producto en el lugar y momento adecuado, logrando asi un

incremento en ventas.
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9. ¢Qué factores toma en cuenta al momento de elegir su proveedor?
Objetivo: ldentificar los factores claves que debe de ofrecer una empresa al momento
de distribuir su producto.

Cuadro 4.22: Factores claves para la eleccion de un proveedor

b b
ALTERNATIVAS FRECUENCIA || PORCENTAJE

s s .
Facilidad de pago 36 62.07%
Puntualidad en la entrega 16 27.59%
Calidad del producto 23 39.66%
Buena atencién 2 3.45%
TOTAL 77

— —
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION
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FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.22: Factores claves para la eleccidn de un proveedor

Interpretacion: La facilidad de pago es uno de los factores claves para que un
fabricante pueda entrar en un mercado determinado, esto lo respalda el 62.07% de los
distribuidores; en segundo lugar se encuentra la calidad del producto (39.66%) y en una
tercera posicion estaria la puntualidad en la entrega de los pedidos (27.59%). Esto indica
que es determinante otorgar periodos de pago a los distribuidores para ser aceptado y a
la vez ofrecer un producto de calidad, no descuidando la puntualidad en la entrega de los

pedidos.
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10. ¢(Como considera la atencidn al cliente que le brinda su proveedor?
Objetivo: Conocer el grado de satisfaccion de los distribuidores con respecto a la

atencion que le brinda su proveedor.

Cuadro 4.23: Valoracion de la atencion brindada por los proveedores

s b
ALTERNATIVAS || FRECUENCIA | PORCENTAJE (%)
Regular I 5 8.63%
Buena 25 43.10%
Muy buena 18 31.03%
Excelente 10 17.24%
TOTAL 58 100%

—
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

l 43.10%

H Regular Buena ®Muybuena  Hexcelente

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.23: Valoracion de la atencion brindada por los proveedores

Interpretacion: La atencion al cliente es uno de los factores que determina la

adquisicion de un producto y por ello se incluy6 en el estudio.

El 17.24% de los distribuidores califica como excelente la atencion brindada por su
proveedor, mientras que un 31.03% la considera muy buena; sin embargo, existe un
51.73% que manifiesta no estan completamente satisfecho. Esto representa una
oportunidad para la San Carlos Dos de brindar una excelente atenciéon que permita

mantener satisfechos a esas porciones de mercado que estan completamente satisfechos.



135

11. (Esté satisfecho con la calidad del producto que le vende su proveedor?
Objetivo: Conocer la valoracion de los distribuidores a la calidad del producto.

Cuadro 4.24: Valoracion de la calidad del producto

= e
ALTERNATIVAS J| FRECUENCIA | PORCENTAJE
sk e
Si 57 98.28%
No 1 1.72%
TOTAL 58 100%

= =
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

mSj = No

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.24: Valoracion de la calidad del producto

Interpretacion: El 98.28% de los distribuidores esta satisfecho con la calidad del café
adquirido por sus proveedores actuales. Por lo que la San Carlos Dos debe tener claro
que al expandirse en el mercado estaria compitiendo con productos de alta calidad y que

tiene que esforzarse para estar al nivel o superar ese estandar.
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12. ¢Su proveedor le ofrece facilidades de pago?
Objetivo: Identificar la accesibilidad que tienen los distribuidores para adquirir el
café molido.

Cuadro 4.25: Accesibilidad de pago del producto

- =
ALTERNATIVAS J| FRECUENCIA | PORCENTAJE
sk e
Si 44 75.86%
No 14 24.14%
TOTAL 58 100%

—
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

uSj = No

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.25: Accesibilidad de pago del producto

Interpretacion: En la actualidad los fabricantes estan brindando facilidades de pago al
75.86% de los distribuidores encuestados; pero, el 24.14% restante manifiesta que no
tiene acceso a esta condicion. Es importante comprender que los distribuidores solicitan
y aceptan las facilidades para resarcir sus deudas, también seria atinado que la San
Carlos Dos, identifique las oportunidades en cuanto a esta variable para centrar su
atencion prioritaria en dicho segmento.
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13. ¢Qué periodo le otorga su proveedor para pagar el producto?
Objetivo: Identificar los diferentes periodos de pago que ofrecen las empresas
caficultoras.
Cuadro 4.26: Periodos de pago brindados por el proveedor

ALTERNATIVAS l FRECUENCIA l PORCENTAJE
De inmediato 17 29.31% |
15 dias 17 29.31%

30 dias 24 41.38%

TOTAL 58 100%

L =
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

41.38%

H De inmediato m 15 dias 30dias

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.26: periodos de pago brindados por el proveedor

Interpretacion: El periodo de pago que establezcan los proveedores tiene el propdsito
de favorecer a los distribuidores y por ende aumentar sus ventas. En ese marco, podemos
observar que el 41.38% de los distribuidores esta recibiendo condiciones de pago con un
periodo de 30 dias plazo, esto les permite reunir con mayor facilidad la cantidad de
dinero a cancelar; sin embargo el 29.31% lo esta efectuando en un lapso de 15 dias e

igual porcentaje paga de forma inmediata.

Lo anterior significa que la San Carlos Dos debe estar en la disponibilidad de ofrecer un
periodo de pago igual o mayor a 30 dias plazo, como una estrategia que le permita

aumentar su participacion en el mercado.
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14. ;Le ofrece descuentos por pronto pago su proveedor?
Objetivo: Conocer si los proveedores reciben incentivos por realizar sus pagos

antes de la fecha pactada.

Cuadro 4.27: Recibimiento de descuentos por pronto pago

= e
ALTERNATIVAS J| FRECUENCIA | PORCENTAJE
g
Si 33 56.90%
No 25 43.10%
TOTAL 58 100%

= =
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

uSj = No

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.27: Recibimiento de descuentos por pronto pago

Interpretacion: ElI 56.90% de los distribuidores afirma que los fabricantes que
actualmente le proveen de café molido le conceden descuento por pronto pago; mientras
que el 43.10% manifiesta que no disponen de esta opcion. Este dato servira para que La
San Carlos Dos se entere de que los descuentos por pronto pago representan parte de las
estrategias que utilizan los fabricantes de café molido para incrementar sus ventas a los

actuales y/o nuevos clientes.
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15. ¢Le ofrece precios especiales por compras grandes su proveedor?
Objetivo: Conocer si ademas del descuento proporcionado comunmente a los
distribuidores se les ofrece precios especiales por compras que superen la cantidad

promedio de sus pedidos.

Cuadro 4.28: Obtencion de incentivos por compras grandes

= e
ALTERNATIVAS J| FRECUENCIA | PORCENTAJE
g
Si 36 62.07%
No 22 37.93%
TOTAL 58 100%

= =
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

mSj ENo

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.28: Obtencidn de incentivos por compras grandes

Interpretacion: Los fabricantes han brindado precios especiales, por compras mayores
al pedido promedio, al 62.07% de los distribuidores; sin embargo el 37.93% no ha
podido obtener dicho beneficio. Es importante que las empresas productoras no
descuiden este tipo de incentivo puesto que de alguna manera influye en la fidelidad de
los clientes. Se debe aclarar que en ocasiones los precios especiales son sustituidos por

diferentes tipos de ofertas.
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16. ¢Bajo qué circunstancias cambiaria usted a su proveedor?

Objetivo: Determinar el grado de fidelidad por parte de los distribuidores hacia su

proveedor.
Cuadro 4.29: Grado de fidelidad de los clientes

o o
ALTERNATIVAS FRECUENCIA || PORCENTAJE

s s |
Prontitud en la entrega del producto 11 18.97%
Facilidad de pago 16 27.59%
Calidad del producto 23 39.66%
Por ningln motivo 18 31.03%
TOTAL 68

= =
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

45.00%
ook 39.66% i
35.00% 31.03%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%
5.00%
0.00%

Calidad del Porningin  Facilidad de pago  Prontitud en la
producto motivo entrega del
producto

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.29: Grado de fidelidad de los clientes

Interpretacion: Al distribuidor le asiste el derecho de tomar decisiones que aumenten el
valor de su empresa, por lo que el 39.66% de ellos estaria dispuesto a cambiar su
proveedor por otro que le ofrezca un producto de mejor calidad; mientras que un 46.36%
lo haria ya sea por la prontitud en la entrega (18.97%) o porque no le estan ofreciendo
facilidad de pago (27.59%); sin embargo, existe un 31.03% que por ningin motivo

cambiaria su proveedor, pues estan satisfechos con los actuales.
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17. ¢Ofrece en su negocio variedad en marcas de café molido?
Objetivo: Identificar las diferentes opciones para la eleccion de compra del

consumidor.

Cuadro 4.30: Existencia de variedad de marca

=
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE
s .|
Si 49 84.48%
No B 15.52%
TOTAL II58 100%

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.30: Existencia de variedad de marca

Interpretacion: En un 84.48% de los negocios visitados existe variedad en marcas de
café molido; pero el 15.52% ofrece una sola marca. Para el consumidor final es
importante que el distribuidor le ofrezca diversidad de marcas que le permita comparar
los distintos atributos del café, lo cual contribuiria a que se lleve a cabo una mejor

eleccién.



18. ¢Qué marca es la que més se vende?
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Objetivo: Conocer las marcas que estan liderando el mercado de acuerdo a la

demanda por parte de los consumidores.

Cuadro 4.31: Marca lider en el mercado

=
ALTERNATIVAS

=
FRECUENCIA

PORCENTAJE

Coex Café 7 12.07%
Cacahuatique 4 6.90%
Fiesta 2 3.45%
Indio 12 20.69%
Barrios 11 18.97%
Toro 17 29.31%
Aroma 5 8.62%
Jucuapense 5 8.62%
Coscafé 4 6.90%
Riko Café 4 6.90%
Perquinefio 1 1.72%
Oro de oriente 1 1.72%
Dany 1 1.72%
TOTAL 74

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION
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FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.31: Marca lider en el mercado

Interpretacion: El estudio nos mostrd que el café Toro es la marca que mas se esta

vendiendo, con una participacion del 29.31%, seguido por el café Indio (20.69%); en

tercer lugar se ubica el café Barrios con el 18.97% del mercado. De lo anterior se puede

identificar que la marca Cacahuatique se esta vendiendo en un porcentaje menor por lo

que es un reto para La San Carlos Dos hacer uso de estrategias adecuadas para

posicionar mejor su marca.
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19. Del total de las ventas del café molido mas café instantaneo ;Qué porcentaje
representa la venta de café molido?
Objetivo: Identificar el nivel de demanda del café molido en comparacién al café
instantaneo.

Cuadro 4.32: Nivel de demanda de café molido

i o
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA || PORCENTAJE
De 1% a 5% I 8 13.79%
De 6% a 10% 8 13.79%
De 11% a 20% 18 31.03%
EI50% 2 37.93%
E1100% 2 3.45%
TOTAL 58 100%

i =

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

|

31.03%

BDel1%a5% ®De6%al0% ™Dell%a20% ®™EI50% ®EI100%

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.32: Nivel de demanda de café molido

Interpretacion: En comparacion al café instantaneo el café molido se esta vendiendo
practicamente en la misma proporcién, esto lo avala el 37.93% de los distribuidores para
los cuales la venta de café molido representa el cincuenta por ciento de la venta total de
café procesado; lo anterior muestra una motivacion para las fabricas cafeteras puesto que
su producto es aceptado en el mercado y esta siendo demandado tanto como el café

instantaneo.
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20. ¢Promueve usted ofertas para incrementar la venta de café molido?
Objetivo: Conocer la disponibilidad de los distribuidores para promover ofertas.

Cuadro 4.33: promocion de ofertas para la venta de café molido

= e
ALTERNATIVAS J| FRECUENCIA | PORCENTAJE
sk e |
Si 20 34.48%
No 38 65.52%
TOTAL 58 100%

= —
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

uSj = No

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.33: Promocion de ofertas para la venta de café molido

Interpretacion: El 65.52% de los distribuidores no promueven ningin tipo de ofertas
para la venta de café molido, Unicamente el 34.48% lo hace. El interés por promover
ofertas existe en los distribuidores, pero implica un poco de sacrificio y dependencia del
proveedor; por lo que las productoras de café deberian disefiar ofertas para los
distribuidores con el objetivo de que éstas sean transferidas al consumidor final. Este
esfuerzo se veria compensado con un incremento en la demanda, puesto que un producto

acompariado por promociones se venderia con mayor rapidez.
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21. ¢Considera que los medios de comunicacion influyen en la decision de compra del
café molido?
Objetivo: Descubrir la importancia que se le da a los medios de comunicacion al

tomar una decision de compra.

Cuadro 4.34: Influencia de los medios de comunicacion

ALTERNATIVAS J| FRECUENCIA | PORCENTAJE

Si 46 79.31%
No | 12 20.69%
TOTAL l! 58 100%

=
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

uSj = No

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Grafico 4.34: Influencia de los medios de comunicacion

Interpretacion: Para el 79.31% de los distribuidores los medios de comunicacién
influyen sobre la decisién de compra del café molido. Esto indica que la publicidad es
importante para mantener posicionado el producto y para que las ventas se mantengan o

incrementen.
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22. ¢Cuél de los medios de comunicacion cree que son més efectivos para dar a conocer
los productos?
Objetivo: Adquirir una base para elegir el medio publicitario que sea mas

conveniente para anunciar la venta de café molido.

Cuadro 4.35: Medio publicitario mas conveniente para anunciarse

o o
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA J| PORCENTAJE

.
Radio 33 56.90%
Television 38 65.52%
Periodicos 4 6.90%
Revistas 2 3.45%
Boletines 3 5.17%
Hojas volantes 7 12.07%
TOTAL 87

= —
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

70.00%
60.00% -
50.00% -
40.00% -
30.00% -

20.00% - -
10.00% - 6.90% 5.179
0.00% - . . , — I

Television Radio Hojas volantes Periédicos Boletines Revistas

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréafico 4.35: Medio publicitario mas conveniente para anunciarse.

Interpretacion: La television es el medio de comunicacion mas efectivo para
anunciarse, esto segun el 65.52% de los distribuidores; como segunda opcion se ubica la
radio (56.90%) y en tercer lugar las hojas volantes (12.07%). Estos son los medios a los
qgue mayor acceso tiene los distribuidores y representa un dato importante para La San

Carlos Dos si en algin momento decide realizar una campafa publicitaria.
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Objetivo: Conocer el uso de publicidad en los negocios en donde se vende cafée

molido.

Cuadro 4.36: Uso de publicidad

ALTERNATIVAS J| FRECUENCIA | PORCENTAJE
sk

Si 16 27.59%

No 42 72.41%

TOTAL 58 100%

= —
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

uSj

= No

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréafico 4.36: Uso de publicidad

Interpretacion: Unicamente el 27.59% de los negocios usan publicidad, mientras que

el 72.41% no lo hace; es decir, que no existe mayor interés, sobre todo en las tiendas,

aunque anteriormente hayan manifestado que la publicidad es importante para la venta

de los productos.

Muchos consideran que si el fabricante hace publicidad no es necesario que quienes

distribuyan el producto lo hagan, ademas requiere de muchos costos y se debe estar

convencido de las ventajas que proporciona la publicidad; sin embargo en los

supermercados constantemente estan realizando campafas publicitarias a través de

diferentes medios para promover sus productos y ofertas.
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24. (Considera que el precio que ofrece es similar con el de la competencia?
Objetivo: Descubrir si los precios de café molido estan estandarizado en el mercado

de la Zona Oriental.

Cuadro 4.37: Precios homogeneizados

- =
ALTERNATIVAS || FRECUENCIA | PORCENTAJE
g
Si 52 89.66%
No 6 10.34%
TOTAL 58 100%

—
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

mSj = No

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréafico 4.37: Precios homogeneizados

Interpretacion: Los precios en el mercado estan estandarizados puesto que el 89.66%
de los distribuidores ofrecen precios similares a los de la competencia; sélo en un
10.34% existe cierta variacion. El precio es un factor determinante en la decision de
compra para los distribuidores, por lo que los productores deben estar en constante
monitoreo de sus costos de produccion y de esta forma ofrecer precios accesibles a los
distribuidores para que estos no tengan ningun problema al vender sus productos por
diferencias de precio.
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25. ¢Como determina el precio para la venta de café molido?
Objetivo: Conocer el método utilizado por los distribuidores al asignar el precio

para la venta del café molido.

Cuadro 4.38: Forma de asignar precios

T e
ALTERNATIVAS FRECUENCIA J| PORCENTAJE
e e
Se lo designa el fabricante 17 29.31%
De acuerdo a la competencia 41 70.69%
TOTAL 58 100%

= =
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

m Se |o designa el fabricante  ® De acuerdo a la competencia

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.38: Forma de asignar precios

Interpretacion: La forma en que los distribuidores asignan el precio para la venta del
café molido es monitoreando a la competencia esto lo respalda el 70.69% de los
encuestados, y se considera como un factor equilibrador e idéneo, ya que de esta forma

les permite estar en relacion con la competencia en cuanto al precio.
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26. ¢Estaria dispuesto a distribuir una nueva marca de café molido?
Objetivo: Identificar la viabilidad que tiene el café Cacahuatique para incrementar

sus ventas en el mercado de la Zona Oriental.

Cuadro 4.39: Aceptacion del café Cacahuatique

= =
ALTERNATIVAS || FRECUENCIA || PORCENTAJE
L L
Sl 42 72.41%
NO 16 27.59%
TOTAL 58 100%
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.39: Aceptacion del café Cacahuatique

Interpretacion: El 72.41% de los encuestados manifiesta que esta dispuesto a distribuir
una nueva marca de café molido, por lo que existe una muy buena posibilidad de
aceptacion del café Cacahuatique a nivel de distribuidores de la Zona Oriental, lo que

representa una oportunidad para la San Carlos Dos de expandirse en dicho mercado.
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4.3. Analisis de entrevistas dirigida a gerentes o propietarios de empresas
procesadoras de café molido

1 ¢Cudl es el mercado en el que la empresa centra su atencion para la venta del café
molido?

Tabla 4.1 Mercado objetivo
EMPRESAS ENTREVISTADAS

Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios

RESPUESTA DADA A LA PREGUNTA

Mercado Extranjero (para la venta de café en oro) y el

Mercado Local; sin embargo muchas personas vienen a la

empresa a comprar el producto (café molido).

Sociedad Cooperativa de Caficultores de Berlin de R. L. Mercado Local y también a nivel de la Zona Oriental.

Unex S.A. de C.V. Mercado Extranjero (café en oro) y a nivel de la San

Salvador

Coex S.A.de C.V. Mercado Extranjero (café en oro) y Mercado Local

Perquin

Mercado Local y a nivel de departamento (Morazan)

Agro Industrias Homberger, S.A. de C.V.

Mercado extranjero (para la venta de café en oro) y el

mercado local (Chinameca)

Cooperativa de Caficultores Jucuapense de R. L.

Mercado Local

Prieto S. A. de C.V.

En un 1% del mercado nacional y el mercado Extranjero

(venta de café en oro)

Asociacion Cafetalera de El Salvador

En una parte del mercado del departamento de Morazan.

Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San
Carlos Dos de R.L.

Mercado a nivel de departamento (Morazan) y parte de la
Zona Oriental

Analisis: La principal fuerza competitiva se ve reflejada en la Sociedad Cooperativa de
Caficultores de Berlin de R. L; la Perquin; Asociacion Cafetalera de El Salvador
mientras que la Barrios; la Unex; la Coex; Prieto S.A de C.V y Agro Industrias
Homberger, S.A. de C.V. su principal atencion esta en el mercado extranjero; aunque es
importante mencionar que la Barrios es un fuerte competidor por los distribuidores que

llegan a las instalaciones a adquirir el producto.
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2 ¢Cuales son las acciones que esta llevando a cabo para la venta del café molido?

Tabla 4.2 Acciones actuales de las empresas

EMPRESAS ENTREVISTADAS

RESPUESTA DADA A LA PREGUNTA

Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios

Transformar y exportar producto de calidad; y ser
responsables con los pedidos.

Sociedad Cooperativa de Caficultores de Berlin de R. L.

Participaciones en ferias; venta a través de los negocios y
promocionandonos con ellas; sacando producto de
calidad.

Unex S.A. de C.V.

La exportacion

Coex S.A.de C.V.

Proveyendo a las Distribuidoras “Coffee Station” quienes
lo distribuyen a los demés negocios.

Perquin

Publicidad a través de la variedad de café molido (Canela,
Cacao, Pimienta y Organico).

Agro Industrias Homberger, S.A. de C.V.

Promociones (Por cada 25 libras que compren se regala
1libra).

Cooperativa de Caficultores Jucuapense de R. L.

Atencién directa a los clientes y distribuidores.

Prieto S.A. de C.V.

Ventas por pedidos y por medio de contratos en el
mercado de Futuros (para el café en oro) a través de la
Empresa ECOM Agroindustrial.

Asociacion Cafetalera de EI Salvador

Ventas por pedidos.

Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San
Carlos Dos de R.L.

Ventas por pedidos.

Anélisis: Una de las estrategias mas utilizadas por las productoras de café molido en la
Zona Oriental es la venta por medio de pedidos; cabe destacar el énfasis que se hace en
la responsabilidad de entrega y las promociones; por otro lado la productora de Perquin
estd enfocandose en ofrecer variedad en gusto de café molido lo cual le permitira
satisfacer diferentes preferencias de los consumidores. En el caso de la Coex su
estrategia es la asociatividad con empresas distribuidoras.
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3 El mercado estd cambiando constantemente, ¢ Considera que la empresa esta
preparada para enfrentar esos cambios?

Tabla 4.3 Capacidad para afrontar cambios en el mercado

EMPRESAS ENTREVISTADAS RESPUESTA DADA A LA PREGUNTA

Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Si. Se tiene alrededor de 900 socios activos estos venden el grano a

Barrios la empresa; se cuenta con buena tecnologia en el area operativa,
esto nos permite estar a tiempo para la entrega de los pedidos.

Sociedad Cooperativa de Caficultores de Berlin de R. | Si, mas que todo en cuanto a la calidad; pero en tecnologia

L. estamos un poco deficientes.

Unex S.A. de C.V. Si. Se cuenta con una solida capacidad financiera.

Coex S.A.de C.V. Es dificil la sostenibilidad de una empresa cuando el mercado esta
en constante tambaleo y propicia a caer.

Perquin No. Por la falta de capacidad econdmica lo que nos impide
desarrollarnos ante los competidores.

Agro Industrias Homberger, S.A. de C.V. Si. Porque tenemos la ventaja de ser beneficiarios y vendemos café
de alta altura.

Cooperativa de Caficultores Jucuapense de R. L. Estéan en la buena disposicion de ir mejorando de acuerdo a las
exigencias del mercado.

Prieto S.A. de C.V. Si. Puesto que se tiene previsto comprar maquina nueva a
Colombia, lo que permitirad cumplir normas Medioambientales.

Asociacion Cafetalera de El Salvador No, hace falta recursos econémicos.

Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria | Si. Porque contamos con solvencia financiera y facilidades de

San Carlos Dos de R.L. créditos.

Analisis: La mayoria de las empresas parecen estar preparadas para enfrentar los
posibles cambios en el mercado ya que muchos de ellos aseguran tener capacidad
financiera sostenible; un segundo aspecto es la calidad del producto que estan ofreciendo
por lo que creen que las demandas se mantendrian; por otro lado manifiestan tener buen

abastecimiento de materia prima (café en uva).
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4 ¢ Cudles son los proyectos que tiene la empresa para crecer dentro del mercado?

Tabla 4.4 Proyectos a ejecutar

EMPRESAS ENTREVISTADAS

RESPUESTA DADA A LA PREGUNTA

Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios

Aumentar la produccidn; expandirse en el mercado
internacional (especificamente en China); aplicar sellos socio-
ambientales como el de las 4c (Cédigo Comun de la

Comunidad Cafetalera).

Sociedad Cooperativa de Caficultores de Berlin de R. L.

Ampliar las ventas en nuevas presentaciones a nivel de la
Zona Oriental; implementar el cédigo de barra para la venta en

los supermercados; gestionar ayuda a USAID.

Unex S.A. de C.V.

Crear alianzas con pequefios productores; implementar los

bonos de calidad; prestaciones; atencion al cliente.

Coex S.A.de C.V.

Ofrecer a toda la cartera de clientes créditos de socio para

mejorar sus producciones.

Perquin

Ofrecer distintas “fusiones” de café para distintos

compradores.

Agro Industrias Homberger, S.A. de C.V.

Cambio de empaque.

Cooperativa de Caficultores Jucuapense de R. L.

Mejoramiento de calidad y sacar otros productos.

Prieto S.A. de C.V.

Comprar nueva maquinaria; expandirse a nivel nacional

Asociacion Cafetalera de El Salvador (Osicala)

Establecer alianzas con pequefios productores de café para que

nos entreguen el café en UVA.

Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San
Carlos Dos de R.L.

Comprar nueva maquinaria para el procesamiento del café.

Anélisis: Toda empresa tiene proyecciones a futuro para desarrollarse y crecer en el
mercado y entre los proyectos mas relevantes que las empresas entrevistadas tienen es
expandirse tanto en el mercado nacional como extranjero, comprar nueva maquinaria.
En el caso especifico de la Barrios esta considerando la aplicacion de algunos sellos
socio-ambientales; mientras que la Berlin esta proyectando implementar el codigo de

barra para la venta en los supermercados.
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5 De ser necesario adquirir nueva maquinaria para el procesamiento del café ;Posee la

Empresa la capacidad financiera para hacerlo?

Tabla 4.5 Capacidad financiera

EMPRESAS ENTREVISTADAS RESPUESTA DADA A LA PREGUNTA
Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios Si. Se tiene facilidades de préstamos
Sociedad Cooperativa de Caficultores de Berlin de R. L. No. Hace falta capacidad financiera.
Unex S.A. de C.V. Si. Se financiarian a través de bancos.
Coex S.A.de C.V. No creo que haya empresa que se arriesgue de tal manera.
Perquin No. Actualmente no se poseen los recursos financieros
suficientes.
Agro Industrias Homberger, S.A. de C.V. No existe necesidad de adquirir nueva maquinaria, la actual se

encuentra en éptimas condiciones.

Cooperativa de Caficultores Jucuapense de R. L. No. Pero se cuenta con el apoyo de organismos para hacerlo.
Prieto S.A. de C.V. Si. Ya que tiene facilidades de crédito.

Asociacion Cafetalera de El Salvador (Osicala) Por el momento no.

Asociacion Cooperativa de Produccién Agropecuaria San Si. Puesto que se cuenta con facilidades de préstamos y
Carlos Dos de R.L. solvencia financiera.

Analisis: La mayoria de las empresas cuentan con la capacidad financiera para invertir
en nueva maquinaria ya que cuentan con facilidades de financiarse a través de los
bancos. Pero en el caso de la Sociedad Cooperativa de Caficultores de Berlinde R. L. y
Perquin, actualmente no cuentan con la capacidad financiera para realizar esta inversion.
En el caso de la Agro Industrias Homberger, S.A. de C.V. no considera la necesidad de
adquirir nueva maguinaria ya que la que tiene esta en 6ptimas condiciones para llevar a

cabo el proceso productivo.



6 ¢Cuales considera que son las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas en las diferentes areas de la Empresa?

Tabla 4.6 FODA de cada una de las empresas productoras de café a nivel de la Zona Oriental

EMPRESAS ENTREVISTADAS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de
Ciudad Barrios

Maquinaria adecuada;
Cultivo propio;
Solvencia econdmica;
Credibilidad bancaria;
Abundante mano de obra;

Personal calificado, eficiente y
responsable;

Excelentes relaciones publicas.

Factores naturales;

Mal manejo de las cosechas;
Socios morosos;

Mano obra demasiada cara;
Competencia;

Marca no inscrita en el registro de
comercio.

Capacidad ociosa;

Suficiente mano de obra en
la zona.

Facilidad de adquirir
maquinaria Sofisticada para
cumplir mas estandares de
calidad.

Politicas que benefician la
caficultura.

Acceso a créditos, tasas de
interés bajas.

Reconocimiento a nivel
mundial con los clientes.

Proveedores fieles

Devolucién del IVA a
tiempo.

Pago contra entrega de café
uva.

Crisis econémica.
El Robo de café.
La Emigracién.

Tardanza en la devolucién
del IVA.

Sociedad Cooperativa de Caficultores de
BerlindeR. L.

Calidad en la produccion;

Maquinaria en excelentes
condiciones;

Disponibilidad en recursos humanos;

Buena voluntad de trabajo de los
socios; marca registrada.

Falta de recursos para ampliar la
produccion;

Materia prima insuficiente en ciertas
épocas (café en uva);

Estancamientos regulares de
promocioén para el café molido;

No contar con variedad en marcas y
presentaciones.

Facilidad de crédito.
Cursos de catacion de café

Mejoramiento de las

politicas hacia la caficultura.

Clientes fieles.

Buenas relaciones con
proveedores.

Crisis econémicas.
Riesgo por endeudamiento.

Inseguridad en épocas de
recoleccion.

Falta de recursos para
comprar maquinaria con
mejor tecnologia.

Crecimiento de la
competencia.

Unex S.A. de C.V.

Innovacién tecnolégica que ha
permitido ofrecer productos mas
baratos y de mejor calidad;

Dependencia del Medio Ambiente

Demoras en adquisicion de créditos

Expansion en nuevos
mercados

Ingreso de otras empresas
con mejor tecnologia.
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Suficiente suministro de materia
prima;

Buen manejo de los recursos
financieros; Personal capacitado;

Orientaciones técnicas a los
empleados;

Escases de mano de obra
Competencia

Falta de publicidad a nivel nacional.

Oportunidades de trabajo en
la zona.

Capacidad para obtener
magquinaria con mejor
tecnologia.

Estabilidad en la empresa

Capacidad para atraer mas
clientes.

Buenas relaciones con
proveedores de café uva.

Incremento en las
regulaciones de café.

Aumento de la competencia.

Coex S.A.de C.V.

Buen uso de los recursos financieros
Personal idéneo

Enlaces con Empresas Star Book, la
que cuenta con alrededor de 15,000
tiendas en casi todo el mundo.

No hacer la mejor seleccién dentro de
las necesidades de la empresa.

Hacer Malas inversiones

No se invierte en capacitaciones al
personal que lo vuelva mejor
preparado.

No se realiza investigacion de
mercado

Que mejore la economia

Trabajar en mejores
variedades de café.

Inversion estratégica en
tecnologia nueva.

Mantener satisfechos los
clientes

Incremento en el indice
delincuencial.

Qué incremente de la
competencia con una mejor
tecnologia.

Perquin

Diversificacion de productos
Buena calidad del producto
Personal técnico

Reconocimiento de la marca en el
sector

Variedad en gusto del café molido

No cultivo propio

Maquinaria insuficiente
Sostenibilidad financiera deficiente
Personal insuficiente

Falta de recursos para promocionar el
producto.

Incremento en ventas

Reconocimiento a nivel local
y departamental

Satisfaccion y atraccion de
los clientes a través de la
calidad

Salir del mercado por falta
de recursos econémicos

Barreras en la competencia.

Agro Industrias Homberger, S.A. de
C.V.

Materia prima suficiente
Magquinaria eficiente

Infraestructura e instalaciones amplias
con la potencialidad de producir para
la exportacion

Plagas en la produccion por factores
climéticos

Existe s6lo una persona en el proceso
productivo

Acceso a créditos

Incentivo en las
exportaciones

Buenas relaciones con
proveedores

Reduccién en ventas

Demandas por
contaminacion Ambiental
por las aguas residuales

Impactos Ambientales
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Un 80% del capital es propio
Es una empresa familiar
Personal técnico capacitado

Prestaciones basicas

No existe publicidad

Conformismo en la demanda local

Mayor cobertura en el
mercado

Capacidad para abastecer el
mercado extranjero y local.

Regulaciones
gubernamentales

Escases en materias primas

Cooperativa de Caficultores Jucuapenses
deR. L.

Calidad del producto

Personal técnico capacitado
Materia prima suficiente
Preferencia por parte de los clientes
de la zona.

Baja Capacidad financiera.
Publicidad no muy bien distribuida
para promocionar el producto.

Acceso a créditos
Cobertura y preferencia
amplia en el mercado de la
zona.

Buenas relaciones con los
clientes

Regulaciones
gubernamentales

Escases de materia prima
Incremento de la
competencia

Prieto S. A. de C. V.

Calidad del producto
Café genérico
Solvencia econémica

Marca registrada

Falta de maquinaria nueva.
Escases de mano de obra

Falta de publicidad del café molido
por no tomarse como rubro principal.

Adquirir una mejor
magquinaria nueva de mejor
tecnologia.

Adquisicion de nuevos
clientes.

Capacidad para adquirir mas
proveedores de café en uva.

Mayor indice de
delincuencia a nivel
nacional.

Que aparecieran mas
amenazas competitiva.

Mas regulaciones por parte
del gobierno en proceso.

Asociacion Cafetalera de EI Salvador
(Osicala)

Calidad del café.
Buen procesamiento.
Credibilidad bancaria

Falta de materia prima café en (uva)
para procesar.

No se tiene personal capacitado

Falta de recursos econémicos

Nuevas politicas del
gobierno

Acceso a crédito
Que la economia mejore

Adquirir nuevos clientes

Alto indice delincuencial

Aparicién de nuevos
competidores.

Asociacion Cooperativa de Produccion
Agropecuaria San Carlos Dos de R.L.

Procesa café de calidad.

Posee una extension amplia de cultivo
de café aproximadamente 800 mzs, de
las cuales se obtienen 15mil quintales
de café.

Facilidad para adquirir préstamo.
Solvencia econdmica.
Dispone de personal suficiente.

Posee marca registrad

Falta de maquinaria nueva.

No se administran adecuadamente los
recursos financieros.

Personal no capacitado.

No existe personal asignado al &rea de
mercadotecnia.

No se cuenta con metas ni objetivos
claros.

Capacidad para adquirir
magquinaria con mejor
tecnologia.

Apoyo a la produccion de
café.

Facilidad de adquirir una
mayor cartera de clientes.

Buenas relaciones con los
clientes.

Crisis econémica.

Incremento en los indices
delincuenciales

Ingreso de productores que
lleven a cabo un mejor
procesamiento de los
recursos.

Incremento de la
competencia
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Andlisis: Entre las fortalezas que mas en comun tienen las empresas estudiadas
es que cuentan con calidad en el producto que comercializan, personal eficiente y
capacitado, solvencia economica, credibilidad bancaria, asi también poseen una marca
registrada y reconocida; en menor proporcion se encuentra la existencia de maquinaria
en Optimas condiciones, cultivo propio y suficiente materia prima. Sin embargo, cada
una de las fabricas posee fortalezas propias como suficiente terreno para el cultivo del
café para el caso de la Asociacion Cooperativa de Produccién Agropecuaria San Carlos
Dos de R.L.; la innovacion tecnolédgica de Unex S.A. de C.V.; diversidad en gustos de la
Perquin; en el caso de Agro Industrias Homberger, S.A. de C.V. es una empresa familiar
con el 80% de capital propio.

Las debilidades mas mencionadas son las deficiencias y falta de atencion para el
area de mercadotecnia, factores naturales, recursos financieros insuficientes para
invertir, y en menor medida la maquinaria obsoleta, mano de obra cara, marca no
registrada. Del mismo modo se encuentran algunas deficiencias particulares como la
inadecuada administracion de los recursos financieros por la Asociacion Cooperativa de
Produccién Agropecuaria San Carlos Dos de R.L.; y en el caso de la Agro Industrias
Homberger, S.A. de C.V. que existe s6lo una persona en el proceso productivo que

realiza las labores.

Las empresas Agro Industrias Homberger, S.A. de C.V.; Prieto S. A.de C. V. y
la Asociacién Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R.L. se
distinguen del resto por tener una menor cantidad de debilidades, esto les permitira
establecer estrategias de diferenciacion para atraer nuevos clientes y tener una mayor
participacion en el mercado. Del mismo modo se identifican las oportunidades que
favorecen el desarrollo de una empresa, muchas de éstas consideran que se puede
aprovechar el reconocimiento en el mercado nacional e internacional, la adquisicién de

maquinaria con mejor tecnologia y la atraccion de nuevos clientes.
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En menor medida mencionaron el adquirir préstamos con tasas de interés mas
bajas y las nuevas regulaciones que favorezcan la produccion de café. También se
encuentran aquellas situaciones que afectan a la organizacion de forma negativa
actualmente las peores amenazas que se consideran son la crisis econémica, el

incremento en la competencia y en la delincuencia.

7 ¢A comparacion a la competencia en qué nivel cree que se encuentra dentro del

mercado?
Tabla 4.7 Posicién competitiva
EMPRESAS ENTREVISTADAS RESPUESTA DADA A LA PREGUNTA

Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios Arriba del promedio
Sociedad Cooperativa de Caficultores de Berlin de R. L. A nivel del promedio
Unex S.A.de C.V. Arriba del promedio
Coex S.A. de C.V. Arriba del promedio
Perquin A nivel del promedio
Agro Industrias Homberger, S.A. de C.V. A bajo del promedio
Cooperativa de Caficultores Jucuapense de R. L. A nivel del promedio
Prieto S.A. de C.V. Arriba del promedio
Asociacion Cafetalera de El Salvador (Osicala) Abajo del promedio
Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San A nivel del promedio
Carlos Dos de R.L.

Analisis: Del total de empresas entrevistadas cuatro de ellas manifiestan que se
encuentra arriba del promedio, de las cuales se tiene la Sociedad Cooperativa de
Cafetaleros de Ciudad Barrios, Unex S.A de C.V, Coex S.A de C.V y Prieto S.Ade C.V,
estas empresas se encuentran con una buena posicion en el mercado ya que también
estan abasteciendo mercados internacionales, exportando café en oro, lo que representa
su giro principal; por lo que se posicionan como una competencia fuerte para la
Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R.L. Como sus
rivales se identifican los Caficultores de Berlin, Perquin, y la Cafetalera de Osicala, estas
posiciones dejan en claro todo el esfuerzo que tiene que hacer la San Carlos Dos, para

lograr una mejor posicién en el mercado.
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8 ¢Como considera la capacidad competitiva de su empresa?

Tabla 4.8 Capacidad competitiva

EMPRESAS ENTREVISTADAS

RESPUESTA DADA A LA PREGUNTA

Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios

Buena. Porque posee capacidad econémica y facilidad de

créditos.

Sociedad Cooperativa de Caficultores de Berlin de R. L.

Es un poco débil por falta de recursos econémicos.

Unex S.A. de C.V.

Bastante bien porque se exporta café a diferentes paises del

mundo, pero débil en el mercado nacional.

Coex S.A.de C.V.

Muy buena, ya utiliza estrategias agresivas en el mercado.

Perquin

Es muy débil, ya que cuenta con pocos recursos econémicos.

Agro Industrias Homberger, S.A. de C.V.

Se considera que tiene una capacidad muy baja por no tener

una muy buena publicidad su marca.

Cooperativa de Caficultores Jucuapense de R. L.

Muy buena, en aspectos de calidad y demanda.

Prieto S.A. de C.V.

Tiene una buena capacidad en el mercado internacional, pero

con una capacidad baja para competir en el mercado nacional.

Asociacion Cafetalera de El Salvador (Osicala)

En la actualidad, se puede decir que muy débil, por no contar

con materia prima suficiente (café en uva).

Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San
Carlos Dos de R.L.

Muy buena, ya que la cooperativa cuenta con una buena
cantidad de manzanas cultivadas de café, de las cuales se

obtienen 15mil qgls de café pergamino.

Anélisis: La mayoria de las empresas productoras manifiestan ser bastante competitivas,

cuya competitividad esta representan por la calidad, suficiente capacidad economica,

acceso a créditos y por la participacion en mercados internacionales; estos factores

parecen ser los determinantes competitivos del sector; esto representa una oportunidad

para la San Carlos Dos, ya que ademas de producir café de calidad, tener solvencia

econdémica, cuenta con 847 manzanas de tierra cultivada; que le permite obtener

aproximadamente 15 mil gqg. al afio; éste es uno de los factores de mayor competitividad

de la Cooperativa, del cual se puede hacer uso para ampliar la produccién de café

molido sin necesidad de buscar proveedores de café en Pergamino.




9 ¢Cuales de las siguientes empresas considera sus rivales o competidores mas

cercanos?

Tabla 4.9 Rivalidad entre las empresas
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EMPRESAS ENTREVISTADAS

RESPUESTA DADA A LA PREGUNTA

Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios

Unex S.A. de C.V.y Coex S.A. de C.V.

Sociedad Cooperativa de Caficultores de Berlin de R. L.

Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios
Cooperativa de Caficultores Jucuapense de R. L.
Asociacion Cafetalera de El Salvador (Osicala)

Unex S.A. de C.V.

Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios
Coex S.A. de C.V.
Prieto S.A. de C.V.

Coex S.A.de C.V.

Unex S.A. de C.V.

Perquin

Asociacion Cooperativa de Produccién Agropecuaria San
Carlos Dos de R.L.

Agro Industrias Homberger, S.A. de C.V.

Cooperativa de Caficultores Jucuapense de R. L.

Cooperativa de Caficultores Jucuapense de R. L.

Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios

Prieto S.A. de C.V.

Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios
Unex S.A.de C.V.
Coex S.A. de C.V.

Asociacion Cafetalera de El Salvador (Osicala)

Asociacion Cooperativa de Produccién Agropecuaria San
Carlos Dos de R.L.

Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San
Carlos Dos de R.L.

Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios
Unex S.A.de C.V.

Coex S.A.de C.V.

Cooperativa de Caficultores Jucuapense de R. L.
Asociacion Cafetalera de El Salvador (Osicala)

Anélisis: La Unex, Coex, Prieto y la Cooperativa de Ciudad Barrios, manifiestan que la

competencia la estan ejerciendo entre ellas; a los deméas productores los consideran

pequefios o los toman como sus proveedores de café en Uva o Pergamino. Mientras que

para la tostadora de Perquin y la Cafetalera de Osicala, ven como su competencia a la

San Carlos Dos, por lo que puede apreciarse que la competencia estd entre los

productores mas pequefios, esto demuestra que la empresa en estudio, debe hacer uso

adecuado de estrategias competitivas, para lograr una mejor posicion en el mercado.
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10 ¢Realiza la empresa investigacion de mercado para conocer a su competencia?

Tabla 4.10 Investigacion de mercado

EMPRESAS ENTREVISTADAS RESPUESTA DADA A LA PREGUNTA
Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios No, actualmente a nivel nacional no se efectlia publicidad.
Sociedad Cooperativa de Caficultores de Berlin de R. L. No, por falta de recursos econdmicos.
Unex S.A. de C.V. Si, pero sélo en San Salvador para las exportaciones, pero a

nivel nacional no.

Coex S.A.de C.V. Si, se efectlian investigaciones para conocer los indices de

precios en el mercado.

Perquin No, la empresa no cuenta con la capacidad econdmica para

realizar investigaciones de mercado.

Agro Industrias Homberger, S.A. de C.V. Actualmente no se estan efectuando investigaciones de
mercado.

Cooperativa de Caficultores Jucuapense de R. L. No, por falta de recursos econdmicos.

Prieto S.A. de C.V. Se realiza s6lo en el mercado internacional, pero no en el

mercado nacional.

Asociacion Cafetalera de El Salvador (Osicala) No, por falta de personal capacitado para realizar este tipo de

investigaciones.

Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San No, por falta de recursos econdmicos suficientes y personal

Carlos Dos de R.L. adecuado.

Analisis: Las empresas entrevistadas manifiestan no estar llevando a cabo investigacién
de mercado que le permita ver la posicion que ocupan y cuales son sus competidores
mas fuertes; esto le muestra una oportunidad a La San Carlos Dos de hacer uso de esta
investigacion para visualizar su posicion competitiva y disefiar las estrategias mas

adecuadas para ampliar su cobertura actual.
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11 ¢Lleva acabo la empresa un programa de publicidad para promover y dar a conocer

sus productos?, si lo lleva acabo ¢qué medio o medios de comunicacion utiliza?

Tabla 4.11 Desarrollo de publicidad

EMPRESAS ENTREVISTADAS

RESPUESTA DADA A LA PREGUNTA

Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios

Actualmente s6lo se estan realizando ferias para dar a conocer

el producto.

Sociedad Cooperativa de Caficultores de Berlin de R. L.

Si, estan promocionando el café en la radio local.

Unex S.A. de C.V.

No se estan realizando programas de publicidad para dar a

conocer el café molido.

Coex S.A.de C.V.

Si, a través de las radios locales.

Perquin

No se cuenta con los recursos econémicos necesarios para

desarrollar una campafia publicitaria.

Agro Industrias Homberger, S.A. de C.V.

Actualmente no se esté desarrollando ningin tipo de
publicidad.

Cooperativa de Caficultores Jucuapense de R. L.

No lo llevamos a cabo.

Prieto S.A. de C.V.

Para el mercado nacional no se esta desarrollando ningun tipo
de publicidad.

Asociacion Cafetalera de El Salvador (Osicala)

No por falta de recursos econémicos.

Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San
Carlos Dos de R.L.

La empresa no cuenta con publicidad que le permita promover

su producto.

Analisis: Unicamente la Sociedad Cooperativa de Caficultores de Berlin de R. L. y la

Coex S.A. de C.V. estan dando a conocer su producto a través de las radios locales;

mientras que Prieto S.A. de C.V. esta publicitando su producto sélo en el mercado

internacional; por otro lado los Cafetaleros de Ciudad Barrios estan realizando ferias. El

resto de empresas no estan aplicando ningln tipo de publicidad para la comercializacién

de sus productos.
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4.4. Conclusiones y Recomendaciones.

4.4.1 Conclusiones.

4.4.1.1. Investigacion de mercado.

Dentro de la Zona Oriental se observa un amplio crecimiento en la competencia
entre las empresas productoras de café molido, segun los gerentes la mayor
competitividad la tienen la Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios y
Unex S.A. de C.V. De las procesadoras de café ubicadas en la Zona Oriental el 50% de
ellas estan centrando su mayor atencion en el mercado internacional; mientras que para

el otro 50% su segmento de mercado es a nivel nacional y local.

La mayoria de las empresas de la Zona Oriental tienen dentro de sus planes
futuros la expansion en el mercado nacional e internacional; ademas, proyectan ampliar

y mejorar la maquinaria para el proceso productivo.

La satisfaccion del consumidor es un aspecto importante que no pueden perder
de vista los productores ya que ésta se puede manifestar en los distintos atributos del
producto; con respecto a la calidad, el 66.93% de los clientes y el 98.28% de los
distribuidores estan satisfechos con el producto; mientras que con el precio en que el
café molido se estd vendiendo actualmente sélo el 52.08% de los consumidores est4

satisfecho.
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4.4.1.2. Demanda.

El café molido es un producto bastante demandado en el mercado de la Zona
Oriental puesto que es un producto de la canasta basica que las personas deben estar
comprando constantemente y en efecto el 42.45% de los consumidores lo estan
adquiriendo cada semana y un 27.60% cada 15 dias; por otro lado, los distribuidores
estan presenciando una rotacion rapida del producto por lo que sus pedidos es de 70
libras en adelante, en su mayoria, y cuando menos de 25 libras una vez al mes. Si un
producto es demandado es por que previamente ha sido aceptado por los clientes; las
empresas procesadoras de café molido cuentan con la ventaja de que la mayoria de los
distribuidores en la Zona Oriental estan dispuestos a distribuir dicho producto y que el

85.94% de los clientes lo comprarian siempre que satisfaga sus gustos y preferencias.

La publicidad es utilizada para informar, persuadir y recordar a los clientes sobre
un determinado producto y ademas influye en la decisién de compra; sin embargo, las
procesadoras de café de la Zona Oriental en su mayoria no estan llevando a cabo
camparfias publicitarias, Gnicamente la Sociedad Cooperativa de Caficultores de Berlin y
la Coex S.A de C.V. publicitan sus productos a través de radios locales; la Sociedad
Cooperativa de Caficultores de Ciudad Barrios esta realizando ferias, lo cual lo toman

como publicidad.

En los distribuidores también se refleja la falta de interés por realizar publicidad
pues solo el 27.59% lo esta haciendo; la mayoria cree que es algo que le competente al
fabricante ya que para ellos significa incurrir en muchos costos. Aunque aquellos
manifiestan que la publicidad si es efectiva para dar a conocer los productos y que el

medio mas efectivo es la television, seguido por la radio.
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Los clientes coinciden en este aspecto con los distribuidores. La accesibilidad a
los puntos de venta es importante en la demanda de un producto por lo que los lugares

mas convenientes para la distribucion del café molido son las tiendas y supermercados.

4.4.1.3. Investigacién de mercado / Demanda.

La investigacion de Mercado es una herramienta utilizada por las empresas para
estar al tanto de los gustos y preferencias de los consumidores, elegir su mercado meta,
conocer la demanda de sus productos y evaluar la competencia; por lo que la falta de
esta herramienta no le permitira a las empresas tener una vision amplia del mercado
meta en el que desean posicionarse e identificar qué es lo que estan demandando los
consumidores. Del mismo modo conocer la aceptacion que tendré el café molido en el

mercado y la forma en que dicho producto pueda ser presentado a los consumidores.

4.4.1.4. Mezcla de mercadotecnia.

Las empresas productoras de café molido ubicadas en la Zona Oriental no estan
haciendo buen uso de las variables de mercadotecnia, cuyos gerentes manifiestan tener
dificultades en esta area por no contar con personal especializado; en cuanto a la
promocion la mayoria de las empresas Unicamente estan ofreciendo descuentos y precios
especiales por compras en cantidades mayores; sin embargo, el 66% de los clientes
manifiestan que no reciben ningdn tipo de ofertas. Los productores y los distribuidores
no estan efectuando ninguna campafia publicitaria que le permita dar a conocer una

marca y lograr incrementar las ventas.
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El producto que ofrecen es similar, pero las empresas tratan de mantener la
rivalidad con los precios ofrecidos, pues el 89.66% de los distribuidores de café molido
estan vendiendo dicho producto a nivel con la competencia, sin embargo un 52.08% de
los clientes no estan de acuerdo con el costo de adquisicion, esto significa que la

mayoria de las empresas productoras estan vendiendo el café molido a montos altos.

En cuanto a la distribucion, la mayoria de las cafetaleras estan utilizando dos
tipos de canales los cuales son Productor- Cliente y Productor —Intermediario-Cliente.
Los medios mas viables para hacer llegar el producto al consumidor final son las tiendas
y los supermercados ya que los clientes manifiestan que son sus lugares preferidos para
efectuar sus compras, sin embargo uno de los factores mas importantes para seleccionar

el lugar de compra es la localizacion del establecimiento.

4.4.1.5. Comercializacién Exitosa.

Para una exitosa comercializacion se requiere de una buena combinacién de los
atributos del producto y otros factores necesarios que permitan la viabilidad y
circulacién de un producto en particular; por lo que las empresas productoras de café
molido en su mayoria estan haciendo énfasis en la puntualidad de entrega del producto
ya que el 93.10% de los distribuidores muestran estar satisfechos con la prontitud en la
entrega. Asi mismo el 94.83% manifiesta que el producto lo adquieren a domicilio; y
algo mas, las procesadoras estan dando facilidades de pago a sus distribuidores. En
cuanto a la atencion al cliente, la mayoria de los distribuidores no estan totalmente
satisfechos, teniendo en cuenta de que este es un aspecto importante para la

comercializacion de un producto.
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El producto tiene diversos atributos, uno de ellos es la calidad. En cuanto a ello,
el 74.22% de los clientes la califican como uno de los factores mas importantes al
momento de comprar café molido y el 66.93% de los mismos se muestran satisfechos
con el cafe adquirido. Al igual que el 98.28% de los distribuidores. De ahi que las
productoras le apuestan a la calidad del producto como una estrategia de competitividad
en el mercado, generando una gran rivalidad entre ellas. Sin embargo, el 39.66% de los
distribuidores estaria dispuesto a cambiar su proveedor por otro que le ofrezca una mejor

calidad y/o mejores facilidades de pago.

Las empresas productoras de café molido de la Zona Oriental estan ofreciendo
precios bastante altos, eso lo determina el 52.08% de los clientes, lo cual es una muestra
de su insatisfaccion. Los gerentes de las fabricas lo justifican por los altos costos de
produccién y comercializacion en que incurren, también por el precio elevado de la

materia prima necesaria.

4.4.1.6. Mezcla de Mercadotecnia / Comercializacion exitosa.

El disefio de una adecuada mezcla de mercadotecnia tiene como objetivo
principal lograr la satisfaccion de las necesidades y deseos de los clientes. La falta de la
aplicacion de forma eficiente de dicha herramienta para decidir las estrategias a utilizar
para determinar la plaza, promociones, fijacion de precios y el tipo de producto no ha
permitido a la San Carlos Dos y a las demas empresas productoras de café molido,
mejorar su capacidad en ventas, ya que no se tiene el conocimiento de algunos atributos
que los clientes y distribuidores consideran determinantes al momento de tomar la
decision de comprar, como la calidad del producto, los precios, prontitud en la entrega y

facilidades de pago.
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4.4.1.7. Estrategias de mercadotecnia.

La aceptacion de un determinado producto por parte de los consumidores es la
base para introducirlo en el mercado de forma exitosa. En la Zona Oriental existe
oportunidad para la penetracion del café molido producido por la San Carlos Dos, puesto
que el 85.94% de los clientes manifiesta que estaria dispuesto a adquirir una nueva
marca de este producto, siempre que sea de alta calidad; por otro lado el 72.41% de los
distribuidores muestra su disponibilidad para distribuir una nueva marca de café, lo que

le permitird a la empresa en estudio el facil acceso a los consumidores finales.

Las empresas procesadoras de café entrevistadas abastecen al 53.45% de la
muestra de distribuidores de café molido; lo que significa que aquellas deben
incrementar sus esfuerzos para penetrar a la porcion de mercado que no estan
abasteciendo. La empresa con mayor participacion es la Sociedad Cooperativa de
Ciudad Barrios; el segundo lugar lo ocupa la Jucuapenses, debido a que ellas poseen
mayor reconocimiento en la Zona Oriental. A la San Carlos Dos y al resto de las
empresas, les hace falta poner en marcha estrategias mercadoldgicas que les permita una

mejor posicién en el mercado.

El mercado meta es la porcién a la cudl va dirigido el producto. En este caso,
todas las empresas procesadoras de café molido tienen como mercado meta las personas
que compran y/o consumen este producto. Una de las debilidades que tiene la mayoria
de las empresas procesadoras de café es la deficiencia en el area de mercadotecnia ya
gue no se le da mayor atencion a la formulacion de estrategias mercadoldgicas

adecuadas.
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4.4.1.8. Posicionamiento.

El posicionamiento es el uso que hace una empresa de todos los elementos de
que dispone para crear y mantener en la mente del mercado meta una imagen particular
en relacion con los productos de la competencia, el posicionamiento se puede dar a
través de la marca, la apariencia, presentacion, entre otros aspectos. Empresas
hondurefias son las que han logrado una mayor posicion de su marca en el mercado
oriental de nuestro pais, estas son Toro y café Indio, ello obedece a que estas marcas se
venden en diversas presentaciones. De las empresas ubicadas en la Zona Oriental, la
Barrios es quien tiene mejor posicionada su marca lo que muestra que el resto de las
empresas no estan haciendo uso de los recursos suficientes en el area de mercadotecnia

para posicionar mejor sus marcas.

La apariencia es uno de los elementos que llama la atencion en los compradores
puesto que es lo que se puede ver a simple vista, por ello es importante utilizar colores
atractivos y agradables. Una de las fortalezas que posee la San Carlos Dos es que su
producto cuenta con apariencia atractiva. Asi mismo, la presentacion es uno de los
elementos que contribuyen a la satisfaccion de los compradores ya que a estos les agrada

encontrar diferentes alternativas para escoger entre la cantidad, peso y los precios.

El empaque tiene diversas funciones, como el proteger el producto en el transito
hacia el consumidor, preservarlo después de su compra; ayuda a lograr la aceptacion del
producto por los intermediarios y ayuda a persuadir a los consumidores. Para la venta de
café molido existen dos opciones de empaque, “bolsa y frasco”; pero la mayoria de los
clientes prefiere que el café sea empacado en bolsa pues creen que es mas econémico, lo
cual es cierto; aunque también tiene sus desventajas, entre ellas, que es mas sensible a

rupturas en comparacion al frasco.
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4.4.1.9. Estrategias de mercadotecnia / Posicionamiento.

Las estrategias de mercadotecnia son las acciones que una empresa pone en
marcha para colocar su producto en el mercado y enfrentar su competencia. De las
estrategias que se formulen y de la forma en que éstas se ejecuten dependera el
posicionamiento que se logre en la mente de los consumidores. Del total de empresas
productoras de café en la Zona Oriental, la Barrios y la Jucuapenses son las que gozan
de una mayor posicion en el mercado; por lo que la San Carlos Dos necesita incrementar
sus esfuerzos, principalmente en el area de mercadotecnia para incrementar su
participacion en el mercado, mejorando asi su posicion en la mente de los compradores

de café molido.

4.4.1.10. Plan de Mercadotecnia.

La mayor parte de las empresas procesadoras de café en la Zona Oriental no
estan desarrollando una adecuada planificacion de las actividades del area de
mercadotecnia; ésta se realiza de manera indirecta. La deficiencia en dicha area es una
debilidad comdn de las cafetaleras, esto ocurre porque no existe el personal especifico
que se encargue de las actividades del marketing. Lo anterior le dificulta a la gerencia
tener una vision clara de lo que quieren lograr, y a lo que se enfrentan en el mercado;
ademas, sin una investigaciéon de mercado (que tampoco se lleva a cabo), es dificil

conocer la posicién de cada empresa y los diferentes cambios en la industria.
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4.41.11. Incremento en Ventas.

Para que una empresa logre hacer frente a la competencia y de esa manera
mantenerse en el negocio, es necesario, en primer lugar, que sus ventas tengan un
comportamiento hacia el alza en los diferentes sectores del mercado; para ello es
imprescindible una planeacion adecuada y la implementacion de estrategias
encaminadas hacia dicho objetivo.

4.4.1.12. Plan de Mercadotecnia / Incremento de Ventas.

Una adecuada planeacion es indispensable para la coordinacion de las
actividades de mercadotecnia, lo cual permite mejorar la toma de decisiones y ejecutar
las acciones con mayor certeza de llegar al éxito, aprovechando de la mejor manera los

recursos disponibles; lo que conllevaré a un incremento sostenible en las ventas.

4.4.2. Recomendaciones.

® Llevar a cabo una investigacién de mercado con el objeto de conocer los gustos y
preferencias de los consumidores; lo que permitira desarrollar una adecuada
segmentacion del mercado, conocer la competencia, asi como la aceptacion del
producto por la clientela. Todo esto servira para tomar las mejores decisiones en

el momento preciso.

® Aplicar una adecuada mezcla de mercadotecnia que satisfaga las exigencias del
mercado para atraer la atencion de los clientes actuales y potenciales a través de
la eficiencia del producto, plaza, precio y promocion; con el objeto de satisfacer

las necesidades y preferencias de los consumidores motivando a la fidelidad por
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la marca Café Cacahuatique; ademas, tomar como prioridad el abastecimiento en
los centros comerciales y tiendas de conveniencia, lo que contribuiria a la

comercializacion exitosa, logrando con ello un incremento en el nivel de ventas.

Es recomendable incrementar esfuerzos administrativos, principalmente en el
area de marketing, aprovechando las fortalezas y oportunidades con que cuenta
la empresa para formular estrategias competitivas de mercadotecnia; mejorando

de esta forma el posicionamiento de la marca Café Cacahuatique en el mercado.

El Plan de Mercadotecnia es el principal instrumento para dirigir y coordinar los
esfuerzos de marketing. Por lo que, si la San Carlos Dos desea mejorar sus
niveles de ventas, se le recomienda que disefie e implemente planes sélidos que

le permitan la ejecucion exitosa de las acciones encaminadas hacia ese fin.



CAPITULO V

PROPUESTA DE UN PLAN DE MERCADOTECNIA PARA INCREMENTAR
LA VENTA DE CAFE MOLIDO PRODUCIDO POR LA ASOCIACION
COOPERATIVA DE PRODUCCION AGROPECUARIA SAN CARLOS DOS DE
R.L., ANIVEL DE LA ZONA ORIENTAL.

5.1. Resumen ejecutivo y tabla de contenido.

Se ha desarrollado el presente plan de mercadotecnia con el propdsito de
establecer las estrategias a implementarse en la Asociacién Cooperativa San Carlos Dos
asi como el plan de accién a seguir a fin de lograr un mayor reconocimiento y
posicionamiento en el mercado de la Zona Oriental obteniendo asi un incremento en

ventas.

Para dar inicio al desarrollo del plan se hizo un anélisis de la situacion actual del
funcionamiento de la empresa como su estructura organizativa, sus capacidades en las
diferentes areas. Luego se realizé un estudio, tanto interno como externo, con el cual se
pretende conocer las principales fortalezas y oportunidades con las que cuenta la
empresa y las debilidades y amenazas que enfrenta, para que a partir de ello se definan
los objetivos de mercadotecnia que han de servir de guia durante todo el desarrollo del

plan.

Se ha seleccionado una serie de estrategias que se consideran convenientes
ejecutarlas actualmente en la San Carlos Dos, seguidas de su respectivo plan de accién
acompariado por el presupuesto para cada accion a ejecutar. Se ha desarrollado también
las respectivas proyecciones financieras y por ultimo se disefié un método de control

conveniente a sequir para la evaluacién del los resultados del plan.
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5.2. Descripcion de la empresa.

La Cooperativa Cafetalera, nace en el afio de 1979 con la Reforma Agraria que
en el pais se estaba implementando, se refiere a la preservacion de la tierra en un sistema
cooperativista de las fincas y haciendas. EI Gobierno otorga a los habitantes del Cerro
Cacahuatique, Jurisdiccion de Osicala, Departamento de Morazan, tierras para que los

pobladores las cultivaran, y asi pagar el valor de éstas por un plazo de 20 afios.

Esta es registrada el 10 de Junio de 1980 con el nombre de Asociacion
Cooperativa de la Reforma Agraria San Carlos Dos de Responsabilidad Limitada.
(CORASC de RL), ubicada en el cantén La Montafiita, jurisdiccion de Osicala; siendo el
presidente en ese momento el Sr. Aristides Vasquez Arévalo. Esta es reglamentada por
el Instituto Salvadorefio de Transformacién Agraria (ISTA) y por el Ministerio de
Agricultura y Ganaderia (MAG). Se inici6 con 300 asociados y cuenta con una
extension territorial de 992 manzanas de las cuales 847 se utilizan para el cultivo del

café, 40 para diferentes actividades agricolas y las restantes ocupan su infraestructura.

La Cooperativa se encuentra organizada con la Asamblea General, Junta de
Vigilancia (para un periodo de 3 afos) y el Consejo de Administracion (para un periodo
de 4 afnos); los que acordaron que para ser miembros de la Cooperativa deberian cumplir
con los requisitos de ser hijo/a, esposo/a de alguno de los asociados, buen
comportamiento y el principal y mas importante aporte, trabajar en las actividades

cafetaleras.
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En el afio de 1983 la Cooperativa, por motivos de la guerra, suspendio sus
labores, ya que todas sus instalaciones fueron destruidas y quemadas; por esta razén
algunos de sus asociados abandonaron el lugar, y por consiguiente a la Cooperativa, lo
que redujo el nimero de asociados a 15; dentro de este periodo la Cooperativa vendia el

café sélo en uva.

El 15 de julio de 1988 debido a la necesidad de establecer una marca para el
producto, se inscriben en el Registro de Comercio con el nombre de Asociacion
Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos, de Responsabilidad Limitada,
(A.C.O.P.AS.C.D de R.L). El Departamento de Acciones Agropecuarias les otorga los
estatutos y credenciales correspondientes para legalizar la marca de “Café

Cacahuatique”.

En el afio de 1989 las oficinas fueron trasladadas al Caserio El Tablon, Canton
Agua Zarca, municipio de Osicala. Durante este periodo, siendo Presidente el Sr. César
Dominguez, la Cooperativa empieza su recuperacion auxiliandose del remanente que
tenian en el banco y con préstamos realizados al Banco Hipotecario. En 1993 fue el Sr.
Iginio Argueta Vigil, el que ocupd los cargos de presidente y gerente administrativo. Por
motivos de ahorrar intereses, la deuda agraria adquirida con el gobierno es cancelada

con anticipacién en el afio de 1995.

En el afio 1999 empieza a funcionar la despulpadora (o beneficio); los
recibideros y los patios fueron ampliados y se empezé a utilizar maquinaria para vender
el café en pergamino. Actualmente La Cooperativa se dedica en su mayor parte al
cultivo del café generando muchos empleos para los pobladores de las regiones
aledafias. Las variedades que se cultivan actualmente son café Borbdn en un 70%, cafe
Arabigo 20% Yy café Paca 10%, de los cuales se obtiene una produccién que oscila entre
los 10,000 y 14,000 quintales al afio.
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La Cooperativa ofrece varios beneficios a sus miembros y trabajadores como es
la atencion meédica en clinicas y hospitales, agua potable gratuita, energia eléctrica,
vivienda para los trabajadores temporales; ademas se posee una escuela, la cual fue

financiada por el Gobierno de Francia.

En la actualidad el nimero de asociados es de 74, de los cuales 57 son
trabajadores activos y 17 se encuentran jubilados; se cuenta un Consejo de
Administracion y Junta de Vigilancia; asi como los Comités de Recursos Humanos y

Produccién.

En el presente afio (2009) fue elegido el Consejo Administrativo actual y esta

conformado por las siguientes personas:

® Israel M&rquez Martinez. (Presidente)

® Alonso Gomez Amaya. (Vice-presidente)

® Felipe Rivera Villela. (Secretario)

® Will Alexander Diaz. (Tesorero)

® José Calazan Argueta. (Vocal)

® Santos Vicente Martinez. (Primer Suplente)
® Yanira Araceli Marquez. (Segundo Suplente)

@ Miguel Angel Hernandez (Tercer Suplente)
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La Junta de Vigilancia que funciona actualmente esta conformada por:
@ Alexis Dore Guevara (Presidente)
® Luis Alonso Méndez (Secretario)
® José Adin Dominguez Villela  (Vocal)
® Manuel de Jesus Reyes Iglesias  (Suplente)
® Felipa Vasquez Ramirez (Suplente)

® Catalino Antonio Vigil Argueta (Suplente)

La Asamblea General es la autoridad suprema de la Cooperativa, sus acuerdos

obligan a todos sus miembros a tomar en cuenta las leyes, reglamentos y estatutos.

5.3. Andlisis de la situacion actual.

Misién:

“Somos una Asociacion Cooperativa dedicada a la produccion de café que implementa
la calidad, la eficiencia y eficacia en los procesos garantizando la plena satisfaccion de

’

las necesidades del cliente.’

Vision:

“Ser una Asociacion Cooperativa lider en la produccion de café cumpliendo con las
normas de calidad necesarias para satisfacer las necesidades y exigencias de los

clientes permitiendo un mejor posicionamiento en el mercado nacional.”
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Valores.

Los valores que la empresa fomenta son:

® Compaferismo: aprendiendo a valorar las virtudes de los compafieros,

comprendiendo sus defectos y practicando el trabajo en equipo.

® Trabajo: desarrollando su trabajo orgullosa y dignamente, con dedicacion y

motivacion.
® Equidad: ofreciendo oportunidades de bienestar a todos los empleados.

® Respeto: valorando a los demés, estableciendo tratos cordiales entre jefes,

empleados y clientes.
® Honradez: respetando la dignidad, propiedad y honor de los demas.

® Solidaridad: actuando siempre con sentido de comunidad.

Objetivos

® Ofrecer un producto de calidad a clientes individuales y a otras empresas.

® Ampliar nuestro mercado a nivel de la Zona Oriental.

@ Velar por el bienestar de los asociados y empleados de la Cooperativa.

® Conservar la buena atencién al cliente y a otras personas gque nos visitan.

@ Brindar precios accesibles y equitativos a todos nuestros clientes.

® Mantener una solida reputacion con los clientes.

@ Garantizar una plena satisfaccion de los gustos y preferencia de los clientes.
@ Lograr un incremento en las ventas.

® Adquirir maquinaria con tecnologia avanzada para mejorar el proceso

productivo.
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Estructura organizativa:

La empresa cuenta con una estructura organizativa bien establecida la cual se

expresa en el siguiente diagrama:

Asociacion Cooperativa de Produccidon Agropecuaria San Carlos Dos de

Responsabilidad Limitada

Gréfico 5.1 Organigrama
Asamblea
General
Auditor y Contador " Junta de Vigilancia
Externo ||
Consejo de
Administracion
Direccion
General
Comité de Comité de Comité de
Recursos Produccion Mercadotecnia
Humanos

Simbologia

Unidades Funcionales

Relacion Horizontal de Autoridad

Relacion Vertical de Autoridad

_______ Linea de Coordinacion de Asesoria



183

Capacidad Administrativa.

La Asociacion Cooperativa de Produccién Agropecuaria San Carlos Dos de R.L
tiene bien establecidas sus areas de trabajo ya que cuenta con personal encargado de las
diferentes actividades en lo que se refiere al trabajo de campo como: control de
empleados, jefes de campo, Caporales y Planilleros. Sin embargo, tiene una debilidad
administrativa en cuanto al area de mercadotecnia ya que no cuenta con personal
asignado; lo mismo estd sucediendo en el area de Recursos Humanos, por lo que la
mayoria de estas actividades recae sobre el consejo de administracion, recargandose de
trabajo lo que conlleva a la pérdida de eficiencia al momento de efectuarlas; ademas les

resta tiempo, energia y pensamiento para desarrollar las actividades de planificacion.

Capacidad Productiva.

Se cuenta con una extension de 847 manzanas de tierra cultivada de café, del cual
se obtiene una produccion que oscila de 10,000 a 14,000 qq de café en pergamino; de
éste, un 85% es vendido a la Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios; el
15% restante es embodegado y poco a poco se va procesando para venderlo molido en

su respectivo empaque, con su marca registrada “Café Cacauatique”, cuyo peso es de
440 grs.

Para el procesado la Cooperativa cuenta con maquinaria con poca capacidad;
solamente tiene una Trilla, una Tostadora, un Molino Eléctrico y una empacadora;
obteniendo una produccion diaria de 300 libras de café molido. Segin manifiesta el
sefior Wenseslao Ramos (Jefe administrativo), con la maquinaria actual no se tiene la

capacidad para cumplir de inmediato con pedidos grandes.
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Lo anterior dificulta, conjuntamente, ofrecer diferentes presentaciones a los
clientes, ya que no se cuenta con una empacadora que permita llenar y empacar
simultaneamente. Con este propdsito, manifiestan los directivos de la Cooperativa, se
tiene previsto la compra de una maquinaria totalmente equipada que permita mayores

volumenes de produccién y con mayor eficiencia.

Capacidad de Recursos Humanos.

La Cooperativa cuenta con un total de 57 Asociados activos, de los cuales 8
conforman el Consejo de Administracion y 6 la Junta de Vigilancia (Ver anexo 6); se
cuenta ademas con 300 empleados fijos (no Asociados) y en tiempo de recoleccién se
contratan entre 800 y 1200 personas, las cuales son asignadas a diferentes actividades

como en: limpia, poda de café, poda de sombra, corta de café, beneficiado y tostaduria.

Capacidad de Mercadotecnia.

Producto: Actualmente la cooperativa esta sacando a la venta un producto de
alta calidad con un rico sabor natural, el cual cuenta con un empaque atractivo y su
respectiva marca (Café Cacahuatique) asi como su logotipo. Pero ain no se tienen
algunas caracteristicas esenciales que agregan valor al producto los cuales debe contener
el empaque, tales como el eslogan, codigo de barra, registro sanitario y fecha de

vencimiento.

Precio: La cooperativa cuenta con un monitoreo constante de costos, también se
hace énfasis en reducirlos, evitando la compra de quimicos y abonos, utilizando trampas
naturales para el control de plagas y la pulpa de café como abono organico, esto le ha

permitido ofrecer precios bajos y accesibles a los clientes.
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Plaza: La empresa no tiene un mercado de destino especifico del producto, por
lo cual se tiene un mercado bastante limitado, no posee un mercado asignado en ventas y

se tiene una deficiente capacidad de distribucion.

Promocion: La empresa no posee ningun tipo de promocion.

Capacidad Financiera.

Se cuenta con una buena capacidad financiera ya que se encuentra con solvencia
econOdmica para realizar sus operaciones diarias eficientemente, también cuenta con una
buena liquidez. Los directivos manifiestan haber representado a lo largo de su historia

credibilidad bancaria lo que ha facilitado el acceso a préstamos financieros.

5.3.1. Anélisis interno.

5.3.1.1. Funcionamiento de la estrategia actual de la empresa.

La Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de
Responsabilidad Limitada, considera que su mayor ingreso actual y por lo tanto su
estabilidad, se debe a la implementacion de la Estrategia de Asociatividad por la alianza

que mantiene con La Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios.

La estrategia consiste en que la San Carlos Dos vende la mayor parte de su
produccién a La Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios, quien es la que
se encarga de terminar el proceso de produccion de café disponible para la venta a nivel

nacional e internacional como café en oro y café molido.
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Asi mismo se lleva a cabo la Estrategia de Innovacion de Producto, ya que
ademés de la venta de café en oro, se realiza la venta de café molido que para su
comercializacion cuenta con un empaque especifico y marca registrada, ambos atributos

atractivos para el consumidor.

La empresa implementa ademés, la Estrategia de Calidad del Producto; ésta
consiste en que el café que se vende es 100% puro, sin agregarle ningun quimico,
sintético o alguna sustancia para su transformacion; garantizando de esta manera una

mayor aceptacion en el mercado.
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5.3.1.2. Fortalezas y debilidades de los recursos de la compaiiia.

Tabla 5.1.Fortalezas y debilidades de la San Carlos Dos.

ASOCIACION COOPERATIVA DE PRODUCCION AGROPECUARIA SAN CARLOS DOS DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA

Fortalezas

Debilidades

o

o

o

Plan anual de trabajo

Objetivos organizacionales
Valores éticos

Responsabilidad Social

Cultura Organizacional

Clima Organizacional

Capacidad Organizacional
Autoridad Lineal

Supervision

Comunicacion

Liderazgo participativo
Motivacién

Control de procesos productivos
Control de ventas

Calidad del producto

Buenas relaciones con los proveedores
Innovacion de empaque
Participacion en el mercado local
Precios accesibles

Contabilidad Formal

Personal con experiencia
Existencia de un laboratorio de catacion

Estudio de suelos

Experiencia en el proceso de produccion del café.

Buena liquidez

Costos de produccion bajos

Posee una extension amplia de cultivo de café.
Facilidad para adquirir préstamos

Solvencia econémica

Dispone de personal suficiente

Posee marca registrada

Presentacion atractiva

@

(]

(')

No realiza planes de mercadotecnia

Falta de evaluacion de desempefio
Deficiencia en la administracion del efectivo
Estrategia de asociatividad

Incumplimiento  de cambios

climéticos
Falta de publicidad
Capacidad de distribucion débil.

metas  por

Dificultad para encontrar mano de obra

calificada

No practica reclutamiento y seleccion
Falta de estudio de mercado

Poco control de la informacién financiera
Falta de maquinaria nueva

No se administran adecuadamente los recursos
financieros

No existe personal asignado para el éarea de
mercadotecnia

Falta de Cddigo de Barra en el empaque
No se cuenta con un Registro Sanitario

El empaque no posee fecha de elaborado ni de
vencimiento
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Fortalezas y Capacidades de Recursos de La Asociacion Cooperativa de

Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R.L.

L]

Plan anual de trabajo: Se establecen los planes de las diferentes actividades

operativas a desarrollar en el afio.

Objetivos organizacionales: La cooperativa tiene definidos los objetivos que

como cooperativa desean alcanzar, tanto al corto como al largo plazo.

Valores éticos: Tanto empleados como encargados administrativos dirigen sus

esfuerzos a desempefiar sus operaciones con ética.

Responsabilidad social: La empresa responde ante las necesidades de empleados

de escasos recursos ya que les facilita vivienda y educacion gratuita.

Cultura organizacional: Utilizan una cultura positiva, trasmitida de generacion

en generacion, la cual les ha generado beneficios.

Clima organizacional: El ambiente de trabajo es agradable, debido a que se

manejan buenas relaciones entre los empleados.

Capacidad organizacional: La Asociacion Cooperativa cuenta con la capacidad

de trabajo en conjunto para el desarrollo de las actividades.

Autoridad lineal: El trabajo al igual que las diferentes responsabilidades son

asignadas de manera directa.

Supervisién: Se supervisan las operaciones productivas para garantizar la

fabricacion de café de calidad.
Comunicacion: Utilizan terminales de comunicacion horizontal y vertical.

Liderazgo participativo: Dentro de la organizacion hay lideres que se encargan
de llevar a cabo las tareas, donde hay una participacién abierta entre el lider y el

trabajador.
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Motivacion: La organizacion motiva a sus empleados con programas de salud y

educacidn, asi también les ayudan a tener una vida digna.

Control de procesos productivos: La cooperativa cuenta con un mini laboratorio
de Catacion y se lleva un control de plagas y cuidados de suelos y un manejo del

control en el proceso de produccion de cafe.

Control de ventas: Se mantiene un estricto control de las ventas, ya sea en café

pergamino o café molido.

Calidad del producto: El café producido por la cooperativa es muy fino, debido a

la pureza con que se elabora y la altura en que se cultiva el producto.

Buenas relaciones con los proveedores: Se llevan a cabo relaciones estables con
los proveedores obteniendo asi mejores precios en los insumos, para asi dar

precios accesibles para los consumidores.

Innovacion de empaque: La Cooperativa vende una pequefia parte de su
produccion en café en polvo, presentado en un empaque innovador el cual es

modificado cada ano.

Participaciéon en el mercado local: El producto es de gran aceptacion en la

localidad.

Precios accesibles: En comparacion con sus rivales la empresa cuenta con

precios muy atractivos y accesibles a los consumidores

Contabilidad Formal: Se lleva un registro y control de todos los ingresos y

egresos de la empresa mediante una contabilidad formal.

Personal con experiencia: La realizacion de las actividades es efectiva, pues su
conocimiento proviene de la experiencia de afios de trabajo, lo que propicia no

cometer muchos errores en el proceso de produccion.

Existencia de un laboratorio de catacion: Este laboratorio le sirve a La
Cooperativa para hacer la evaluacion de suelos y asi mantener la calidad del

café.
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Estudio de suelos: La empresa hace un estudio de suelos, al momento de

sembrar, para mantener siempre la fertilidad.

Experiencia en el proceso de produccion del café: su larga trayectoria, que
durante décadas ha mantenido la cooperativa, la hace fuerte en el conocimiento

de la produccién y transformacion del café.

Buena liquidez: La empresa cuenta con capital disponible para poder responder a

obligaciones a corto y largo plazo.

Costos de produccion bajos: Se realiza un control en la produccién que permite

mantener los costos bajos, ademas se dispone de mano de obra abundante.

Extension amplia de cultivo de café: Posee una extension amplia de cultivo de
café, (847 manzanas); de las cuales se obtienen un estimado de 15 mil quintales

de café en pergamino.

Facilidad para adquirir préstamos: La empresa ha adquirido buena credibilidad
bancaria; lo que le ha permitido ganar confianza dentro de las entidades

financieras, facilitdndole asi la adquisicién de préstamos rapidos.

Solvencia econdmica: La empresa ha logrado mantener bajos sus niveles de

deudas lo cual le ha permitido mantener en buen nivel sus ingresos.

Dispone de personal suficiente: Se cuenta con mano de obra abundante en la
zona, ademas los socios activos aportan permanentemente a la Cooperativa su

capital de trabajo.

Posee marca registrada: La marca se encuentra legalmente escrita en el Registro
de Comercio, lo que le permite al producto una mayor aceptacion en el mercado.

Presentacion atractiva: El empaque cuenta con una combinacion de colores,

haciéndolo atractivo a la vista de los clientes.
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Identificaciéon de Debilidades y Deficiencias de Recursos de la Asociacion

Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R.L

L]

No realiza planes de mercadotecnia: La empresa no realiza acciones que le

permita un mayor acercamiento a los clientes.

Falta de evaluacion de desempefio: No se sabe de forma cierta si la cooperativa
va en buen camino o estd desviandose de sus metas, pues no se evalia su

desempefio en funcion de todos los departamentos que la componen.

Mala administracion de los fondos de efectivo: El control de efectivo es bastante
bajo, por lo que le genera problemas a la cooperativa en el manejo del dinero.

Incumplimiento de metas por cambios climaticos: Existen algunas variaciones
climaticas que perjudican la cosecha del café, como los inviernos y veranos

mucho mas largos, etc.

Estrategia de asociatividad: Actualmente se esta llevando a cabo una estrategia

que no le ha permitido a la cooperativa tener un desarrollo individual.

Falta de publicidad: La Asociacion Cooperativa no cuenta con publicidad por
ningun medio de comunicacion, solamente se da a conocer por el empaque que

tiene el café molido, es decir por la publicidad no pagada.

Capacidad de distribucién débil: No utiliza canales de distribucién de una forma
mas especifica, ni utiliza agentes de ventas en el area local en busca de posibles

compradores.

Dificultad para encontrar mano de obra calificada: A la empresa se le dificulta

encontrar personal que conozca el manejo de la maquinaria industrial que posee.

No practica reclutamiento, seleccion ni capacitacion: La mayoria de empleos
son no permanentes, por lo que no hay un proceso de reclutamiento y seleccion
de personal. Las capacitaciones no son frecuentes y estdn dirigidas a los

empleados temporales.
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Falta de estudio de mercado: La cooperativa no ha realizado ningun estudio de
mercado que le permita saber cual es su posicion competitiva en el mercado

cafetalero.

Poco control de la informacion financiera: No se lleva un control adecuado en el

area financiera y la informacion que en esta se trata.

Falta de maquinaria nueva: La empresa actualmente no posee maquinaria

suficiente para ampliar los niveles de produccion.

No se administran adecuadamente los recursos financieros: En ocasiones no se
cuentan con controles adecuados que permitan un buen manejo de los recursos

financieros.

No existe personal asignado para el area de mercadotecnia: No cuenta con
personal en el area de mercadotecnia que lleve a cabo la logistica de las

actividades en el mercado.

Falta del codigo de Barra en el empaque: La empresa no cuenta con un
correspondiente codigo de barra, que le permita penetrar con mayor facilidad a

los supermercados y tiendas que tienen lector de dicho codigo.

No se cuenta con un registro sanitario: No se cuenta con un registro sanitario

que le permita mayor credibilidad y aceptacién a la marca Cacahuatique.

El empaque no posee fecha de elaboracion ni de vencimiento del producto: El no

poseer fecha de vencimiento el empaque le resta aceptacion a la marca.



193

5.3.1.3. Competitividad de costos y precios de la empresa.

La Asociacion Cooperativa tiene la ventaja de tener costos bajos, estos son
logrados debido a que la mayor parte de sus empleados son asociados de la empresa y
ponen su mayor esfuerzo al momento de realizar su trabajo. Como sus costos son bajos
sus precios son accesibles, esto se convierte en una ventaja ya que la competencia de

precios por lo comun es la fuerza que rige al mercado.

Los costos son bajos porque se trata de tener el menor porcentaje en desperdicio
y la mejor utilizacién de sus recursos; un ejemplo de ello es la utilizacion de la pulpa de

café como abono para los cafetos.

Algunos factores que influyen en la variacién de los costos son:

® Diferencia entre la tecnologia basica para la produccion.

@ Diferencia en los costos de produccion entre los rivales.

® Diferencia en los costos de mercadotecnia.

@ Diferencia en los costos de transportacion de los insumos y productos vendidos.
® Diferencia en los efectos de la inflacion.

@ Las fluctuaciones en la bolsa de valores.

El precio en su presentacion de una libra es atractivo en relacion a la
competencia, ya que el producto es 100% puro. El precio del café en pergamino que
vende a La Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios, no se considera ni
atractivo ni competitivo, ya que se lo vende a la cooperativa con respecto a las

variaciones en los precios a nivel internacional.
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Cadena de Valor de La Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria

San Carlos Dos de Responsabilidad Limitada

Grafico 5.2 Cadena de Valor
Actividades Proceso Ventas'y
primarias Productivo Mercadotec-
Proveedores nia Clientes Excedentes

Actividades = Investigacion y Desarrollo
de apoyo = Administracion General

Actividades Primarias:

@ Proveedores: La Asociacion Cooperativa tiene seleccionado los mejores
proveedores quienes les facilitan los insumos necesarios para mejorar la
produccion. Entre los principales proveedores estan: Pro-agro, Agro Ferreteria
San francisco, Ferreteria Alicia Maria, José N. Batarse.

@ Proceso Productivo: La Cooperativa emplea la mejor fuerza de trabajo con el
objetivo de reducir los costos y obtener productos de mejor calidad mediante el
aprovechamiento de sus recursos. Entre las principales etapas del proceso de
transformacion del café estan: Corte, Despulpe, Lavado y Secado.

@ Venta y Mercadotecnia: Tiene la capacidad de vender productos de calidad a

precios accesibles.

@ Clientes: individuales y negocios. Entre sus clientes principales estan: La
Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios, Comercial Esperanza,

Comercial San José, Supermercado de Osicala, entre otras.

@ Excedentes: La cadena de valor de La Cooperativa incluye los excedentes que

representan las ganancias anuales.
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Actividades de Apoyo:

® Investigacion y Desarrollo: La Cooperativa tiene un monitoreo constante de las
condiciones climaticas y del suelo con el propdsito de predecir su nivel de

produccion.

@ Administracion General: La Asociacion realiza actividades relacionadas con

finanzas, contabilidad, recursos humanos, etc.

5.3.1.4. Posicién competitiva de la empresa en relacién con la competencia.

La San Carlos Dos se posiciona dentro de una escala competitiva media puesto
gue no cuenta con la maquinaria adecuada y comercializa su producto Unicamente a
nivel local. Al evaluar su competencia en la zona oriental, se detecta que existen otras
compafiias que se ubican en un nivel arriba del promedio, por el hecho de que llevan a
cabo todo el procesamiento del café, dado que cuentan con la maquinaria adecuada.
Estas empresas comercializan su producto a nivel nacional e internacional. Lo anterior
les permite liderar el mercado y posicionarse como las rivales mas fuertes de la

cooperativa en estudio.

Algunas sefiales de fortaleza y debilidades mas significativas que presenta la

empresa son:

Tabla 5.2 Sefiales de fortalezas y debilidades competitivas

Sefiales de fortaleza Competitiva Sefiales de debilidad Competitiva
®  Prestigio y reputacion de la empresa. ® Lugares no estratégicos para distribucion del
producto.

®  Participacion de mercado importante.

. . . ®  Magquinaria insuficiente.
®  Alianzas estratégicas con otras cooperativas. aquinaria insuficiente

®  Conocimiento en el proceso de produccion. #  Capacidad de distribucion débil.

. ] ili 4 i
o Calidad del producto. Debilidades en areas de mercadotecnia.

® Infraestructura de la empresa.
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La fortaleza competitiva total de la empresa en estudio indica que se encuentra en
una posicion promedio con relacion a la competencia. La cooperativa debe tratar de
convertir sus fortalezas en una ventaja competitiva sostenible y emprender acciones
estratégicas para superar sus debilidades ya que las compafiias rivales pueden atacarla en

las areas donde es mas débil.

5.3.1.5. Problemas estratégicos a los que se enfrenta la compafia.

El objetivo primordial de una Asociacion es superar los retos a los que se
enfrenta a cada momento, lo cual es esencial para alcanzar el éxito; ademas es
importante identificar los problemas estratégicos que surjan en el desarrollo de sus
actividades, estos pueden ser por la mala utilizacion de alguna estrategia ejercida
actualmente o por el mal manejo de los recursos de la organizacion y esto hace que la
empresa sea vulnerable y a no ser tan eficaz como aquellas que obtienen un buen

rendimiento.

A continuacién se exponen algunos retos que en el futuro pueden llegar a afectar en
el rendimiento de La Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos
Dos de R.L:

® Adquisicion de maquinaria adecuada.
® Mayor atencion en el area de mercadotecnia.
@ Capacitar al personal.

¢ Etiquetado del producto que incluya todos los requisitos.
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5.3.2. Andlisis externo.

5.3.2.1. Caracteristicas econdmicas dominantes de la industria.

Toda organizacion que se encuentra dentro de un mercado, difiere ampliamente
en sus caracteristicas economicas. La San Carlos Dos esta incluida en el sector de la
agroindustria, directamente en la produccion de café, lo que conforma una industria de

negocio que asi como las demas tiene sus caracteristicas propias.

La Cooperativa fabrica productos que poseen atributos comunes en comparacion
con otras agroindustrias competitivas. Los factores que se deben considerar al hacer un
perfil de las caracteristicas economicas dominantes en la industria del café son las

siguientes:

® Tamafio del mercado: La rivalidad competitiva de la Asociacion Cooperativa San

Carlos Dos, ejercida en La Zona Oriental, la determinan nueve productoras de cafe.

El area de rivalidad competitiva esta enfocada principalmente en la regién oriental
de El Salvador; se destaca dentro de las agroindustrias que distribuyen los mismos
productos; pero por su forma de funcionamiento y mercado que abastece se le considera

una empresa competitiva de nivel medio.

@ Etapa del ciclo de vida de la empresa: Etapa de crecimiento.

® Numero de compafiias en la industria: Alrededor de diez compafiias a nivel de la

Zona Oriental.
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Clientes: Su principal cliente es La Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad

Barrios. También se realizan ventas a clientes individuales y negocios.

Grado de integracion: vertical, ya que realiza las actividades de la cadena de valor

sin necesidad de intermediarios.

Facilidad de ingreso/salida: Existen ciertas barreras para el ingreso en la industria y
se puede observar que las empresas que estan funcionando tienen varios afios de
estar funcionando. En cuanto a la salida, si una empresa no planea adecuadamente

sus actividades puede llegar e fracasar y se vera obligada a salir de la industria.

Tecnologia e innovacién: La tecnologia de la produccion es media ya que los
procesos se realizan a través de maquinas y de forma manual; los cambios mas
significativos han ocurrido en la transformacion del café en uva al café en
pergamino, y de pergamino a café molido. Tiene su contabilidad de una forma

computarizada al igual que la administracion de salarios e inventarios.

Caracteristicas del producto: Los productos que se distribuyen son esencialmente
idénticos a los que pueden estar dentro de la industria lo Unico que provoca variacién

es la calidad del producto asi como su precio.

Efectos del aprendizaje y la experiencia: La Cooperativa mediante el aprendizaje y
la experiencia ha logrado comercializar su producto por 30 afios, desarrollando las

habilidades del personal para la siembra del café y todo lo que implica su proceso.
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¢ Rentabilidad de la industria: La Cooperativa se encuentra dentro del promedio de
las demés compafiias; por ser un bien de consumo, el producto de la industria

propicia una intensa rivalidad en los precios en base a la demanda.

5.3.2.2. Analisis de la competencia.

Para poder realizar un andlisis competitivo de La Asociacion Cooperativa San
Carlos Dos se debe profundizar en el proceso competitivo, esto se realiza con el fin de

dar a conocer las fuentes de presion competitiva y el poder que cada una de ellas tiene.

La tarea del anélisis de la competencia es comprender las presiones que ejercen
los rivales en relacién con cada fuerza, determinar si ésta es poderosa o débil en el
mercado para luego disefiar las estrategias competitivas que necesita emplear la

empresa.

El estado de la competencia es una conformacién de cinco fuerzas, que son

Ilamadas las cinco fuerzas competitivas, a continuacion se detalla cada una de ellas:

Rivalidad entre vendedores.

Esta fuerza consiste en lograr una posicién y la preferencia del consumidor, entre
las empresas rivales. La rivalidad se centra en ofrecer productos de calidad a buenos
precios. La competitividad esta enfocada en factores como el uso de tecnologia para la

elaboracion de productos, la calidad y la imagen de la marca.
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La rivalidad de La Cooperativa es una rivalidad bastante moderada ya que en el
mercado regional se encuentran otras empresas que se dedican al mismo ramo. La
competencia que existe hacia las deméas compafiias es una competencia amistosa, ya que
no se interesan por emplear tacticas que quieran superar a las demas empresas y llevarlas

a la quiebra.

Ingreso potencial de nuevas competencias.

La Cooperativa observa en su entorno que nuevas empresas ingresan al mercado
con una nueva capacidad tecnoldgica de produccion y con el deseo de introducirse a

nuevos mercados.

Las empresas competidoras entran al mercado con productos procesados con una
mejor tecnologia, mejores instalaciones y en lugares estratégicos de ventas. Es por ello
qgue se decide implementar estrategias que ayuden a la empresa para enfrentar los
cambios tecnoldgicos que presenta la industria. Estas estrategias se basan en la
experiencia con la que cuentan en la produccion ya que los nuevos participantes se
enfrentan a una desventaja potencial importante en cuanto al conocimiento acumulado

del cultivo y procesos del producto.

Entre algunas barreras de ingresos a la que se enfrentan los nuevos competidores

en el mercado de La Cooperativa tenemos:

® La capacidad de igualar los conocimientos tecnoldgicos y especializados de la
empresa. Ya que muchas empresas requieren capacidad y habilidades que no
estdn facilmente disponibles para un recién llegado, por la carencia de un
personal técnicamente habil y la incapacidad de llevar a cabo todas las

operaciones.
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Preferencia de la marca y lealtad del cliente. Muchas veces los compradores
estan apegados a marcas establecidas; un nivel elevado de lealtad a la marca
significa que un participante potencial debe desarrollar una red de distribuidores
y comerciantes y después estar preparado para gastar dinero suficiente en

publicidad y promocion de ventas para ganar la lealtad del cliente.

Acceso a los canales de distribucion. En el caso de los bienes de consumo un
nuevo participante quizas enfrente la barrera de lograr el acceso adecuado a los
consumidores; los distribuidores mayoristas se pueden rehusar a aceptar un

producto que carece del reconocimiento del cliente.

Politicas Reguladoras. Las agencias gubernamentales pueden limitar e incluso
impedir el ingreso, requiriendo licencia y permisos, las rigidas regulaciones de
seguridad y los estandares de contaminacién ambiental son barreras para el
ingreso, debido a que incrementan los costos. La Asociacién Cooperativa se
encuentra registrada en el Centro Nacional de Registros y esta certificada por

Rain Forest Alliance y Bird Friendly.

Ubicacion de las tierras para el cultivo del café. La San Carlos Dos posee una
buena extension de tierra toda ubicada en lugares estratégicos para obtener una
excelente cosecha y por lo tanto transformar un producto de calidad, esto no tan

facilmente lo puede encontrar un nuevo competidor.
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Productos Sustitutos.

Los productos sustitutos dependen de tres factores los cuales son: los sustitutos
disponibles a un precio competitivo, que tan satisfactorios son en términos de calidad,
desempefio y otros atributos y la facilidad con que los compradores prefieren los
sustitutos.

Se consideran como productos sustitutos aquellos productos en donde
inevitablemente invita a los clientes a comparar la calidad y el desempefio asi como el
precio. Se han identificados productos sustitutos relevantes en la industria del café,

como: bebidas energizantes, la coca-cola, leche, chocolate, entre otros.

Poder de los Proveedores.

Los proveedores de La Asociacion Cooperativa tienen poco poder de
negociacion, ya que tienden a tener menor fuerza para negociar el precio y otros

términos de la venta, puesto que no poseen un proveedor fijo.

Poder de negociacién de los compradores.

En cuanto al café en oro, el precio de venta se establece de acuerdo a las
variaciones en el mercado internacional; mientras que para el café molido es la
Asamblea General de La Asociacion Cooperativa la que establece el precio. Es decir que
la San Carlos Dos posee poco poder de negociacién con los clientes de café oro y café

molido.
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5.3.2.3. Fuerzas impulsoras que propician el cambio.

Los factores externos que pueden producir cambios significativos en la industria del café

son.

a )

Internet. Est4 produciendo una extensa revolucion en la industria del café.
Muchas organizaciones dan a conocer este producto en linea a través de sus sitios
Web lo cual facilita a los consumidores enterarse de los diferentes productos que
ofrecen. Es una fuerza impulsora del cambio, debido a que altera el panorama de

la industria y de la competencia.

La Globalizacion: Es una fuerza que produce grandes cambios en todas las
industrias, particularmente en la industria del café; afecta en el sentido en que las
empresas nacionales se ven afectadas por el ingreso de empresas
multinacionales. Las empresas tienen que buscar estrategias adecuadas que

ayuden a contrarrestar esta fuerza que afecta grandemente.

Cambio Tecnoldgico: Los avances de la tecnologia pueden alterar en una forma
impresionante el panorama de la industria cafetalera, ya que los avances
tecnoldgicos de las demas empresas de la misma naturaleza posibilitan la
fabricacion de un mejor café y el uso de maquinaria moderna para agilizar su
proceso productivo. Asimismo los avances en tecnologia permiten a las empresas
mejorar sus programas de mercadotecnia, buscando nuevas formas de despertar

el interés del comprador, incrementando la diferenciacién del producto.
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Influencias Reguladoras y Cambios en la Politica del Gobierno: Las
disposiciones y politicas que puede tomar el Estado son factores que pueden
cambiar el panorama de la industria del café. La Cooperativa se ve obligada a
ejercer cambios significativos en las practicas de sus estrategias de produccién y
ventas. Muchas empresas estan pendientes de regulaciones como pago de

impuestos, que ante un aumento de éstos les afecta en sus costos.

Crecimiento Poblacional: Esta es otra fuerza importante que toman en
consideracién las empresas, es una fuerza que puede traer cambios en el
comportamiento del mercado. A medida que surgen nuevas familias éstas
necesitan de la adquisicion de productos de consumo. Las Empresas toman en

consideracién esta fuerza impulsora a la hora de prever sus planes estratégicos.

Remesas Familiares: éstas son hoy en dia una fuente de ingresos importante para
los consumidores. Al incrementarse, las personas adquieren mayor poder
adquisitivo para comprar productos que satisfacen sus necesidades, aunque en la
actualidad dicho ingreso se ha reducido debido a la crisis econdmica mundial.
Aln asi, las empresas siguen tomando en consideracion las remesas para inducir

a los consumidores a comprarles mas productos.

Crisis econémica mundial: Esta es una fuerza que actualmente esta presionando
a las empresas a tomar medidas y decisiones acertadas para lograr el

sostenimiento de sus negocios y asegurar sus ingresos.
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5.3.2.4. Posicion competitiva de las principales companiias.

Las compafilas como: La Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad
Barrios, la UNEX S.A de C.V. la Prieto S.A de C.V.; la COEX S.A. de C.V. y la Agro
Industrias Homberger, S. A. de C. V. estdn constituidas en posiciones y competitividad
mas fuertes en el mercado de la industria del café de la Zona Oriental, estas empresas se
caracterizan porque sus procesos de produccion son similares, cultivan, compran y
procesan el café y este es vendido a nivel nacional e internacional en pergamino y

molido.

También podemos mencionar otras empresas que utilizan un enfoque
competitivo diferente en el mercado y que poseen menores capacidades tecnoldgicas o
diferentes procesos de elaboracion, dentro de este tipo de empresas tenemos: Asociacion
Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R.L, Asociacion Cafetalera
de EIl Salvador (Osicala), Cooperativa de Caficultores Jucuapenses, La Cooperativa de
Caficultores de Berlin de R.L. Estas empresas se pueden clasificar como fuertes —
débiles ya que poseen una gran capacidad para el cultivo del café, pero no poseen gran
capacidad de transformacion a partir de la etapa en café pergamino.

Existen a la vez pequefios productores de café como la Tostaduria de Perquin, la
que es caracterizada como productor individual su proceso consiste en comprar el grano,

tostarlo y molerlo. Esta microempresa se considera como un competidor débil.
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A continuacion se muestran algunas empresas rivales de posiciones fuertes y débiles

para la empresa en estudio.

Tabla 5.3. Posicion competitiva

Compafiias Fuertes

Compariias Fuertes-Débiles

Compaiiias Débiles

® Sociedad Cooperativa

® COEXS.A.deCV
® UNEXS.A.deC.V.

® Prieto S.A.de C.V.

S.A.deC. V.

Cafetaleros de Ciudad Barrios.

® Agro Industrias Homberger,

Cooperativa de Caficultora de
Berlin de R.L

Asociacion  Cooperativa  de
Produccion Agropecuaria San

Carlos Dos de R.L

Asociacion Cafetalera de El
Salvador (Osicala)

Cooperativa de Caficultores

Jucuapenses

@

Tostaduria de Perquin




207

Gréfico 5.3. Mapa de grupos estratégicos de competidores en la industria del café
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5.3.2.5. Analisis del competidor.

Para que una empresa como La Asociacion Cooperativa San Carlos Dos, pueda
superar a la competencia o posibles rivales futuros es de suma importancia que como
empresa evalle el campo de accion de sus funcionamientos comerciales de tal manera
que preste atencion a los movimientos y planes de sus rivales; procurando de tal forma
que la estrategia que mantiene la empresa, pueda estar atenta a poner en marcha una

mejor fortaleza y prestar atencion a las debilidades de los recursos con que cuenta.

Algunos posibles movimientos y acciones estratégicas que los rivales de La

Cooperativa aplicarian como medidas de posicionamiento y presién son:

® Precios favorables para ganar una alta participacion de mercado.
@ Campanfas publicitarias con atractivo para los clientes.
® Ubicacion de sucursales estratégicas en lugares especificos donde la gente llega.

® Los competidores buscan superar el nivel de las ventas en comparacién a la

Asociacion Cooperativa.

® EIl posicionamiento de la Zona Oriental es un objetivo claro con estrategias

determinantes de obtener el mayor nimero de clientes potenciales.

® Realizar monitoreos constantes de los insumos necesarios para el cultivo del

café y asi obtener los mejores precios.

® Las compaiiias buscan una diferenciacion con base en la calidad, superioridad

tecnoldgica y la amplitud de la linea de productos.



209

5.3.2.6. Factores claves para el éxito o fracaso de la industria.

Con relacion a los factores claves para el éxito de una empresa, La Asociacion
Cooperativa utiliza estrategias competitivas tomando en cuenta ciertos factores claves
para su éxito y que permiten la sostenibilidad competitiva de la misma; algunos de esos
factores son los atributos del producto, las competencias y los logros del mercado. Estos

factores hacen posible la rentabilidad y reputacion de la empresa.

Para poder mantenerse al margen de la competencia, La Cooperativa hace
posible sus operaciones enfocandose en ciertos aspectos claves para el éxito cotidiano,
no sin antes mencionar que hay que dar un grado de prioridad a los factores y asi saber
las distribuciones de acuerdo al grado de importancia; esto para hacer juicio sobre los

aspectos fundamentales de la empresa y descartar las menos significativos.

Algunos aspectos principales que practica actualmente La Asociacion Cooperativa

San Carlos Dos son:
® Asociatividad con la Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios
® Eficiencia en la produccion
@ Calidad del producto
® El producto es presentado en un empague atractivo e innovador
® Se mantiene un nivel elevado de productividad laboral
@ Se posee conocimientos y controles de calidad
® Experiencia y conocimiento en la produccion
¢ [Instalaciones propias

® Cuenta con una imagen Yy reputacion favorable para sus clientes actuales y

potenciales

@ Excelente reputacion crediticia
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5.3.2.7. Atractivo y prospecto general de la industria.

La industria del café presenta un gran atractivo, sin embargo las empresas
existentes en la industria tienen que idearse la mejor estrategia para atraer a los clientes,
buscar mecanismos para diferenciarse de la competencia es una de las tareas que deben

emprender las empresas para su supervivencia.

Factores que hacen que la industria sea atractiva:
® Un amplio mercado potencial.

® Producto bastante demandado.

® Laindustria es rentable.

® Diversas opciones para canales de distribucion.
® Introduccidn a nuevos mercados.

® Exportacion.

Factores que hacen que la industria no sea atractiva:
® Competencia cercana, en el mismo mercado, con empresas de la misma naturaleza.

® Amenaza de nuevos competidores con estrategias agresivas y una tecnologia méas
avanzada.

® Globalizacién de las empresas.

® Regulaciones por parte del Gobierno.
Aspectos / problemas especiales de la empresa:
® Falta de atencion al rea de mercadotecnia.
¢ Estrategia de asociatividad no equilibrada.

® Poca cobertura.
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Los excedentes de La Asociacion Cooperativa San Carlos Dos son favorables, lo

que ha permitido ser una empresa estable y capaz de mantenerse en operaciones en el

mercado, debido a la calidad del producto y a su buena relacion con los clientes y

proveedores.

5.3.2.8. Oportunidades y amenazas de la compaiiia.

Tabla 5.4. Oportunidades y amenazas de la compafiia

ASOCIACION COOPERATIVA DE PRODUCCION AGROPECUARIA SAN CARLOS DOS DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA

Oportunidades

Amenazas

o

Eliminacién de las barreras comerciales en

mercados atractivos.

Incentivos a los caficultores a la transformacion
del café (instantaneo).

Facilidades de crédito.

Elevar el nivel de ingresos.

Nuevas politicas fiscales.

Politicas econémicas.

Capacidad de innovacion del proceso productivo.

Capacidad para adquirir maquinaria con mejor
tecnologia.

Rentabilidad de la industria.

Facilidad de adquirir una mayor cartera de clientes.
Ampliacion de la linea de productos.

Introduccién a nuevos mercados.

Ampliacion de los canales de distribucion.
Remesas familiares.

Independizarse de la Cooperativa de Barrios.

Crear una marca mas.

Elevar la credibilidad de la marca.

Buenas relaciones con los clientes.

@

@

a

@

Altas tasas de interés.

Nuevos requerimientos regulatorios costosos.
Cambios en las politicas monetarias.

Altos indices delincuenciales.

Cambios en la necesidad y gustos del consumidor.
Ineficiencia en la asistencia técnica.

Comercio electrénico.

Ingreso de nuevas empresas con tecnologia
avanzada.

Empresas multinacionales.
Altos niveles de competencia.
Producto féacil de imitar.

Pérdida de ventas debido a productos sustitutos.

Demoras en el crecimiento del mercado.
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Identificacion de las Oportunidades de Mercado de La Asociacion Cooperativa de
Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R.L.

® Eliminacion de las barreras comerciales en mercados atractivos: Las regulaciones a
los aranceles para la exportacion del café, hacen que sean mas atractivos al momento

de incursionar a un mercado y ahorrar costos por impuesto.

® Incentivos a los caficultores a la transformacion del café (instantaneo): Debido a la
caida de los precios del grano en el mercado internacional, las nuevas tendencias van

orientadas a la produccion de un café ya procesado, de calidad como el gourmet.

® Facilidades de crédito: Aprovechar las buenas relaciones crediticias para adquirir

una nueva maquinaria o ampliar su planta de produccion.

® Elevar el nivel de ingresos: Para mantener una rentabilidad mayor la cooperativa
debe elevar sus ingresos en la venta de café orgdnico de mayor calidad y en la

especializacion de un café gourmet.

® Nuevas politicas fiscales: Las nuevas politicas fiscales implementadas por el
gobierno, podrian aportar de forma positiva a la cooperativa para el

desenvolvimiento en el mercado.

® Politicas econdmicas: Las nuevas politicas econdémicas para mejorar el agro es una

oportunidad para incentivar la produccion de café.

® Capacidad de innovacién del proceso de produccién: Adquirir maquinaria moderna

que agilice el proceso de transformacion del café.

® Aprovechar nuevas tecnologias de informacion y comunicacion: Adquirir programas

computacionales que faciliten el manejo de inventarios y procesos de administracion.

® Rentabilidad de la industria: Por las utilidades que obtiene La Asociacion
Cooperativa a pesar de producir una pequefia cantidad, la demanda de café permite

aumentar su produccion.
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Atraer nuevos clientes: Con la calidad de café que se posee, su aceptacion no seria
un problema, por lo que establecer nuevos canales de distribucion contribuiria a

atraer nuevos clientes.

Ampliacién de la linea de productos: Al ofrecer café molido e instantaneo,
aumentaria la adquisicién del producto puesto que seria mas atractivo y mas préactico

para ser consumido.

Introduccién a nuevos mercados: Conquistar un mercado diferente al establecido

generaria mayores utilidades para la empresa.

Ampliacion de los canales de distribucion: Crear nuevas alianzas con distribuidores

para llevar los productos de la San Carlos Dos a nuevos mercados.

Remesas familiares: éstas son hoy en dia una fuente de ingresos importantes en los
consumidores. Al incrementarse, las personas adquieren mayor poder adquisitivo

para comprar productos que satisfacen sus necesidades

Independizarse de la Cooperativa de Barrios. Es posible que poco a poco la San
Carlos Dos se valla independizando en cuanto a la venta de café en pergamino y
buscar nuevos compradores, exportarlo directamente y podria procesar un mayor

porcentaje para venderlo molido.

Crear una marca mas. Crear una nueva marca para poder introducirse en aquellos

mercados en donde a la marca Cacahuatique se le ha hecho dificil entrar.

Elevar la credibilidad de la marca. Con una nueva marca se pueden ganar aquellos
clientes que tienen un poco de desconfianza por la marca Cacahuatique debido a
malos entendidos ocurridos en el pasado.

Buenas relaciones con los clientes. Crear técnicas para atraer a nuevos clientes y

mantener a los existentes.
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Identificacién de las Amenazas para la Rentabilidad Futura de La Asociacion

Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R.L.

L]

Altas tasas de interés: Las fluctuaciones en las tasas de interés hacia arriba, genera

poco entusiasmo por parte de la empresa para obtener préstamos de bancos locales.

Nuevos requerimientos regulatorios costosos: Los cambios en los sistemas politicos,
en las politicas monetarias, las leyes de exportacion y los diversos factores
sociopoliticos hacen mas lento el proceso de exportacion que la empresa pretende

llevar a cabo.

Cambios en las politicas monetarias: Los desequilibrios generados por las
fluctuaciones de la moneda crean desajustes en la balanza comercial, al momento de

abrirse a mercados internacionales.

Altos indices delincuenciales: La Cooperativa también es vulnerable hacia los altos
indices delincuenciales que se generan dentro del pais.

Cambios en la necesidad y gustos del consumidor: Los gustos y preferencias del
consumidor cambian constantemente, lo que genera que la empresa pierda clientes,
haciendo que el producto que ésta elabora ya no satisfaga una necesidad de

consumao.

Ineficiencia en la asistencia técnica: No tiene asesores externos para llevar a cabo un

plan de mercadeo internacional.

Comercio electronico: Debido a que la empresa no cuenta con su pégina de Internet
y tiene poco conocimiento de paquetes de software, hace que se vea amenazada por

el comercio electronico de otras empresas que hacen negocios en el Internet.

Ingreso de nuevas empresas con tecnologia avanzada: Las nuevas empresas que
ingresan a la industria, emplean maquinaria con tecnologia méas avanzada haciendo
el proceso operativo mas rapido y a la vez incrementando los volumenes de

produccién.
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Empresas multinacionales: El mercado nacional se encuentra controlado por

empresas grandes, las cuales ofrecen una variedad de productos competitivos.

Ingreso de nuevas compafiias: Debido a la rentabilidad de la industria hay un nivel

de ingreso elevado de nuevas empresas.

Producto facil de imitar: Los atributos y caracteristicas del café son féciles de imitar

por empresas que se dedican a la misma industria.

Pérdida de ventas debido a productos sustitutos: La mayoria de productos sustitutos
son por lo general mas cémodos y esto ocasiona que disminuyan las ventas de la

empresa.

Demoras en el crecimiento del mercado: Se puede llegar a un punto donde la

demanda disminuya.

5.4. Objetivos de mercadotecnia.

Objetivo General:

® Alcanzar un mejor posicionamiento del café Cacahuatique en el mercado de la
Zona Oriental, obteniendo con ello un incremento en ventas en la Asociacion

Cooperativa de Produccién Agropecuaria San Carlos Dos de R.L.

Objetivos Especificos:

® Adoptar los cambios tecnoldgicos en el proceso productivo para ofrecer un

producto que cumpla con los estandares de calidad exigidos en el mercado.

® Aplicar en la presentacion del café Cacahuatique todos los aspectos y exigencias

demandados por los clientes y entidades publicas.
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® Implementar una campafa publicitaria atractiva y agradable para los clientes con

el objeto de incrementar el reconocimiento del café Cacahuatique.

® Emplear los canales de distribucion mas adecuados para lograr un mejor acceso a

los clientes potenciales que permita incrementar la venta de café Cacahuatique.

® Ofrecer varias presentaciones de café Cacahuatique, para satisfacer diferentes

gustos y preferencias de los clientes.

5.5. Elaboracion y seleccion de estrategias.

5.5.1. Neutralizacion:

Tabla 5.5. Neutralizacion

FORTALEZAS DEBILIDADES

Planeacion: Planeacién:

®  Plan anual de trabajo ®  No realiza planes de mercadotecnia

®  Objetivos organizacionales ®  No se cuenta con metas ni objetivos claros.

Organizacional: Organizacional:

®  Valores éticos Direccion:

®  Responsabilidad social ®  Falta motivacién a los empleados temporales

®  Cultura organizacional Control:

®  Clima organizacional ®  Falta de evaluacion de desempefio

®  Capacidad organizacional ® Deficiencia en la administracion de los fondos de
efectivo

®  Autoridad lineal
Direccion: Produccion:

sz ('] 1 i . - Zat
¢ Supervision Incumplimiento de metas por cambios climaticos

L (] i
¢ Comunicacion Infraestructura inadecuada
®  Liderazgo participativo

®  Motivacion
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Control:

®  Control de procesos productivos
®  Control de ventas

Produccién:

®  Calidad del producto

®  Diferenciacion de productos

®  Costos de produccién bajos
Mercadotecnia:

° Buenas relaciones con proveedores
®  Innovacion de empaque

®  Marca registrada

®  Participacion en el mercado local
®  Buena atencion al cliente

®  Precios accesibles

®  Presentacion atractiva

Finanzas:

®  Contabilidad formal

®  Control de ingresos y egresos

®  Buena liquidez

®  Solvencia econdmica

®  Facilidad para adquirir préstamos

Recursos Humanos:

®  Clima organizacional positivo
®  Personal con experiencia
®  Personal suficiente

Investigacion y Desarrollo:

®  Existencia de un laboratorio de catacion
®  Estudio de suelos

®  Experiencia en el proceso de produccion del
café

®  Falta de publicidad

®  Estrategia de asociatividad no equilibrada

®  No realiza planes de mercadotecnia

®  Capacidad de distribucion débil

®  No existe personal asignado al area de mercadotecnia.
®  Falta del codigo de Barra en el empaque.

®  No Cuenta con un registro sanitario.

®  El empaque no posee fecha de elaboracion ni de
vencimiento

Finanzas:
®  Poco control de la informacion financiera

Recursos Humanos:

® Dificultad para encontrar mano de obra calificada
®  No practica reclutamiento y seleccion

Investigacion y Desarrollo:

®  Carece de estudio de mercado
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Politicos:

® Incentivos a los caficultores a la transformacién del
café (instantaneo)

Econdémicos:

®  Facilidad de crédito

®  Nuevas politicas fiscales

®  Politicas econémicas

®  Remesas familiares

®  Ampliacion de cobertura

®  Facilidad de Préstamos

Sociales:
®  Elevar la credibilidad de la marca.
®  Buenas relaciones con los clientes.

Tecnoldgico:

®  Capacidad de innovacion del proceso productivo

®  Aprovechar nuevas tecnologias

® Capacidad para adquirir
tecnologia.

maquinaria con mejor

Industria:
®  Rentabilidad de la industria
®  Facilidad de adquirir una mayor cartera de clientes.

®  Eliminacién de las barreras comerciales en mercados
atractivos

®  Ampliacion de los canales de distribucion
®  Crear una marca mas.

®  Ampliacion de la linea de productos

Politicos:

®  Nuevos requerimientos regulatorios costosos
Econdmicos:

®  Cambios en las politicas monetarias

®  Altas tasas de interés

Sociales:

®  Altos indices delincuenciales

@ Cambios en
consumidor

la necesidad y gustos del

®  Altos niveles de competencia

Tecnoldgicos:

® Ingreso de nuevas empresas con tecnologia
avanzada

® Ineficiencia en la asistencia técnica

®  Comercio electrénico

Industria:

®  Empresas multinacionales

®  Producto facil de imitar

®  Pérdida de ventas debido a productos sustitutos

@  Demoras en el crecimiento de mercado
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ANALISIS INTERNO

ANALISIS EXTERNO

FORTALEZAS DEBILIDADES
1- Buena liquidez 1- Falta de publicidad
2- Capacidad organizacional 2- No realiza planes de
3- Costos de produccion bajos Mercadotecnia
4- Calidad del producto 3- Estrateg!a de asociatividad
no equilibrada.
5- Personal suficiente y con 4 idad de distribucis
experiencia - fap.au ad de distribucion
débil
6- Marca registrada L
_ _ 5-  No se cuenta con codigo de
7-  Presentacion atractiva Barra ni Registro Sanitario
8- Experienciaenel procesode | 6- Carece de estudios de
produccion del café mercado
7- El empaque no posee fecha

de elaborado ni  de
vencimiento

competencia.

calidad a precios accesibles.

1- Incentivos a los caficultores | @  Adquirir maquinaria con | @ Desarrollar un plan
para la transformacion del tecnologia requerida para un publicitario
café mejor Rroceso ’ de | 4 Emplear canales de
2-  Ampliacién de cobertura transformacion del café distribucién 'y fuerza de
3-  Revertir la credibilidad de Ia venta, que permitan - una
n marca ® Crear una marca mas para mayor participacion en el
a) 4-  Remesas familiares entrar a los mercados en mercado.
< N - donde la marca
% 5 (I::\écdl:lgzdes para adquirir :;acahua_lgque € POCO | ¢ Disminuir el porcentaje de
e _ N econocida. venta de café en pergamino
8 6- Capac?lda(_j para adqm_rlr a la Barrios
o maquinaria  con  mejor
tecnologia
7-  Ampliacion de los canales ¢ Incluir en _el empaque todo
de distribucion lo necesario para la venta
del café en stper mercados.
8- Capacidad para crear una
marca mas
1- Cambios en las necesidades | ® Hacer énfasis en la | @ Establecer investigaciones
y gustos del consumidor. diferenciacion del producto que permitan conocer los
o 2. Ingresos de nuevas para _ satisface_r las cambios en el_m_ercado y los
ﬁ empresas con  tecnologia necesidades cambiantes de posibles movimientos de la
<ZE avanzada. los consumidores. competencia.
w
3 3-  Producto facil de imitar.
4- Altos niveles de | @ Ofrecer  productos  de




5.5.3. Seleccion de metas estratégicas.

E. VOLUNTAD | METAS ESTRATEGICAS
. i ) DE LOS | SELECCIONADAS
A. METAS ESTRATEGICAS POTENCIALES | B.LO QUE ESTAEN JUEGO C. POSIBLES DIFICULTADES DE EJECUCION D. COMPETENCIAS A DESARROLLAR DIRIGENTES
Adquirir  maquinaria con tecnologia | ® Liquidez L Falta de voluntad o Adquirir una empacadora volumétrica de ocho Adquirir  maquinaria  con
requerida para un mejor proceso de . ” . . copas . tecnologia requerida para un
transformacién del café U Calidad en produccion o Falta de asistencia técnica Si mejor proceso de
o Capacitar personal para el uso de la maquinaria. transformacion del café
Crear una nueva marca mas, para entrar a | © Clientes o Competencia o Realizar investigacién de mercado Crear una nueva marca mas,
los mercados en donde la marca . para entrar a los mercados en
Cacahuatique es poco reconocida o Incremento en ventas o Incertidumbre en el mercado o Contratar agentes de ventas donde la marca Cacahuatique
' Si .
o Aceptacion o Buscar nuevos clientes es poco reconocida.
o Asignar personal adecuado para esta area
Desarrollar un plan de publicidad para dar | © Clientes o Disminucion en cartera de clientes o Elegir los medios publicitarios Desarrollar  un  plan de
a conocer y ofrecer los productos . . publicidad para dar a conocer
U Utilidades o Competencia 0 Contratar agentes de ventas Si y ofrecer los productos
U Producto o Bajo nivel de produccion o Buscar nuevos clientes
Emplear canales de distribucion que | Clientes potenciales o No encontrar los distribuidores adecuados 0 Establecer alianzas con los posibles distribuidores Emplear canales de
ermitan una mayor participacion en el o . - distribucién que permitan una
Fnercado vor p P o Distribuidores o Incertidumbre en el mercado o Encontrar los distribuidores adecuados Si mayor partiqcipa';ién en el
o Utilidades C Altos costos de distribucién o Establecer nuevas politicas de ventas mercado
Disminuir el porcentaje de venta de caféen | © Mayor cantidad procesada o Mayor inversion o Lograr mayor posicionamiento del café molido Disminuir el porcentaje de
pergamino a la Barrios . ilidad . X Si venta de café en pergamino a
Utilidades Competencia la Barrios
Incluir en el empaque todo lo necesario y U Incremento en ventas o Falta de personal capacitado o Realizar investigaciones sobre tramites pertinentes Incluir en el empaque todo lo
requerido por los clientes, para facilitar la . A ., . Realizar | i licitud si necesario y requerido por los
venta de café molido ceptacion ealizar las respectivas solicitudes ! clientes, para facilitar la venta
o Utilidades o Capacitar personal de café molido
Hacer énfasis en la diferenciacion del o Producto o Maquinaria adecuada o Mejoramiento en el proceso del producto
roducto para satisfacer las necesidades . . . .
‘c)ambiantegde los consumidores o Calidad o Estudio de mercado o Garantizar un producto de calidad No
o Clientes o Falta de recursos econémicos
Ofrecer productos de calidad a precios | @ Utilidades o Costos en la produccién o Mantener la produccion de calidad Ofrecer productos de calidad
accesibles i i . L, ) i a precios accesibles
o Precio o Presiones competitivas o Capacitacion del personal del area productiva
Si
o Clientes ° Poca aceptacién del producto en el o Utilizacion al maximo de la maquinaria
PR mercado . .
C Reputacion e imagen o Monitorear precios en el mercado
Establecer investigaciones que permitan | @ Incremento en ventas o Falta de voluntad o Capacitar personal Establecer investigaciones
conocer los cambios en el mercado y los . M . | . DI ibilidad d | que permitan conocer los
posibles movimientos de la competencia. cliaelz)r,gs acercamiento a  los Isponibilidad de persona Si cambios en el mercado y los
o Incertidumbre en los beneficios a obtener posibles movimientos de la
®  Monitoreo de la competencia competencia.
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5.6. Plan de accion y presupuesto.

5.6.1. Meta Estratégica: Investigacion de Mercado

221

PLAN OPERATIVO

Area de gestion:

MERCADOTECNIA

OBJETIVOS METAS ACCION TIEMPO PRESUPUESTO | RESPONSABLE
Obtener Establecer @  Contratar 1 mes $500 Comité de
conocimiento investigaciones personal. Recursos
exhaustivo y | que permitan Humanos.
veridico de las | conocer los )

necesidades y | cambios en el | ® Elegirelolos |, . - »

deseos de los | mercado y los lugares en Comite de
clientes y las | posibles donde se Mercadotecnia.
posiciones movimientos de _realiza?ré |?

competitivas la competencia Investigacion.

en la industria.

TOTAL $500

Para conocer las exigencias, cambios y gustos de los clientes es indispensable

que una empresa realice investigaciones de mercado; esto le facilita el lanzamiento de

sus productos y saber elegir o segmentar el mercado. Es recomendable que dicha

investigacion se lleve a cabo dos veces por afio.

Contratar personal.

La efectividad de una investigacion de mercado depende de la seriedad y

veracidad con que se halla llevado a cabo por lo que se recomienda que para mayor

facilidad se contrate una empresa 0 a una persona especializada en este tipo de trabajo, y

evitar capacitar personal para que realice éste investigacion.




Elegir el/los lugar/es en donde se realizara la investigacion.
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Es necesario que al realizar una investigacion de mercado se seleccione

geograficamente los lugares en donde se realizara el trabajo, puede ser el mercado que

actualmente estamos cubriendo y queremos conocer si existen cambios en los gustos de

los clientes, conocer las nuevas exigencias, ademas conocer también los movimientos de

la competencia. La investigacion puede llevarse a cabo también en un nuevo mercado

que se tenga la aspiracion de introducir ahi el producto, se realiza para conocer qué tan

aceptado serd el producto y sacar conclusiones si es recomendable o no lanzar el

producto en ese nuevo mercado.

5.6.2. Meta Estratégica: Disminuir el porcentaje de venta de café en pergamino a la

Barrios

PLAN OPERATIVO

Area de gestion: MERCADOTECNIA

OBJETIVOS METAS ACCION TIEMPO PRESUPUESTO | RESPONSABLE
Independizarse | Disminuir el | ® Buscar nuevos Comité de
poco a poco en | porcentaje  de mercados para la Mercadotecnia
la venta de café | venta de café en venta de café en
en pergamino. pergamino a la Pergamino. »
Barrios. o Emplear fuerza | 12meses | $3,600.00 ggg’]‘:os de
de venta. HuManos
¢ Capacitar 1 mes $600.00 Comité de
personal para Recursos
monitorear Humanos
precios en el
mercado
exterior.

TOTAL

$4,200.00
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Cuando las empresas tienen un solo comprador, este puede con facilidad ejercer
su poder de compra, ya que la empresa vendedora no tiene opciones para vender su
producto, por lo que se recomienda a la San Carlos Dos, disminuir el porcentaje de venta
de café en pergamino a la Sociedad de Cafetaleros de Barrios, lo cual se utilizaria como
una via para abastecer la produccion de café molido y asi lograr expandir la venta de
Café Cacahuatique a nivel de la Zona Oriental.

Buscar nuevos mercados para la venta de café en Pergamino.

Una vez que se tome la decision de disminuir el porcentaje de ventas a la Barrios
se debe buscar nuevos mercados para la venta del café en pergamino esto le permitir a

la asociacion tener mayor poder de negociacion con sus compradores.

Contratar fuerza de venta.

Las empresas que obtienen grandes volimenes de produccién también tienen que
agilizar sus ventas, para ello es necesario que se contrate personal de ventas eficiente
que se encargue de ofertar y vender el producto, logrando que la Cooperativa sea mas

reconocida a nivel de la Zona Oriental, todo esto que conlleve a un incremento en venta.

Capacitar personal

Es necesario que la Cooperativa capacite su fuerza de ventas, de modo que logre
desarrollar en ellos las capacidades necesarias que le permitan una mayor agresividad en
ventas, también capacitar al personal encargado de operar la nueva maquinaria, estas
actividades estaran bajo la responsabilidad del comité de recursos humanos de la

Cooperativa.
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5.6.3. Meta Estratégica: Adquirir maquinaria con tecnologia requerida para un mejor

proceso de transformacion del café.

PLAN OPERATIVO

Area de gestion: PRODUCCION
OBJETIVOS METAS ACCION TIEMPO PRESUPUESTO | RESPONSABLE
Lograr mayor | Adquirir ®  Realizar 15 dias $100.00 Comité de
eficiencia en la | maquinaria con cotizaciones de: mercadotecnia
produccion de | tecnologia trilla, tostadora
café. requerida para un y empacadora.
mejor proceso de
transformacion . $58.745.69 Consejo de
del café ¢ Comprar trilla, administracion.
tostadora,
molino y
empacadora
TOTAL $ 58,845.69

Para llevar a cabo un proceso de transformacion de un determinado producto se
requiere de maquinaria en excelentes condiciones y con buenas capacidades, es decir,
con tecnologia actualizada; la transformacion del café no es la excepcion, por tanto para
garantizar un procesamiento eficiente en este caso del café Cacahuatique se requiere de
nueva maquinaria con nueva tecnologia. Para ello es importante realizar los siguientes

pasos:

Realizar cotizaciones de: trilla, tostadora, molino y empacadora.

Antes de realizar la propia accidén de comprar las nuevas maquinarias: la Trilla, la
Tostadora, Molino y Empacadora, es necesario llevar a cabo investigaciones sobre
diferentes cotizaciones que permita tener varias opciones para la compra ya sea en
cuanto al precio, calidad, capacidad o duracion de vida util de dicha maquinaria. (Ver

cotizaciones en anexo N° 7)




Comprar trilla, tostadora, molino y empacadora.
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Luego que se tiene una serie de opciones para la compra en diferentes empresas,

es importante tomar la decision que en lo posible sea la mas acertada; esta decision debe

tomarse una vez que se han hecho las respectivas valoraciones entre las distintas

opciones.

Se le recomienda realizar estas acciones a la San Carlos Dos con el objeto de que

incrementen la eficiencia en el proceso de transformacién del café, logrando con ello

aumentar la produccion en menor tiempo y atender la demanda con eficiencia y eficacia.

5.6.4. Meta Estratégica: Ofrecer productos de calidad a precios accesibles

PLAN OPERATIVO

Area de gestion: PRODUCCION

OBJETIVOS METAS ACCION TIEMPO PRESUPUESTO | RESPONSABLE
Mejorar los | Ofrecer ®  Establecer 12 meses $50.00 Comité de
procesos productos de programas de Produccion.
productivos vy | calidad a control de
reducir los | precios procesos.
costos para | accesibles.
ofrecer M Capacitar " 1 meses $500.00 Comité de
productos  de Recursos
calidad a personal Humanos.
precios bajos.
®  Distribuir 7 dias $1,000.00 Comité de
adecuadamente el Produccion
area de
produccion.
®  Mantenimiento de 12 mese $3,000.00 Persona
contratada

la maquinaria

TOTAL

$4,550.00
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Para tener la posibilidad de ofrecer precios bajos en la venta del café molido es
importante mantener un control de costos en la produccion, evitar en lo posible los
desperdicios y utilizar los desechos organicos (como la pulpa) en abono para la misma

plantita de café; de esta manera los costos podrian disminuir en cierto porcentaje.

Establecer programas de control de procesos

Mediante un adecuado control en las diferentes etapas de proceso productivo, se
llevard a cabo un producto terminado de calidad, se reduciran los desperdicios y se

aprovechara el tiempo de produccion asi como los recursos necesarios para ésta.

Es necesario que se realicen supervisiones de acuerdo a las actividades
establecidas en el cronograma de la Asociacion, tratando de esta forma que cada una de
ellas se desarrolle de la mejor manera posible, obteniendo buenos resultados que

determinaran ante los ojos del cliente la reputacion e imagen de la empresa.

El encargado de realizar el control es el Comité de Produccion, y éste se realizara
en los doce meses del afio, contando con un presupuesto de $500.00 por recursos

necesarios e imprevistos.

Capacitar el personal

Para desarrollar un buen proceso productivo, es necesario contar con el personal
adecuado para ello, es de suma importancia la capacitacion de los empleados del area
productiva. Las capacitaciones pueden realizarla personas que lleven mas afios de
laborar en la empresa, ya que cuentan con la experiencia necesaria para ser trasmitida a

otros empleados.
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De ser necesario, es recomendable también contratar a un especialista en la
produccion de café, quien podra trasmitir tanto conocimientos técnicos como tedricos

acerca del proceso productivo que se desarrollan en las empresas cafetaleras.

Distribuir adecuadamente el area de produccién

La distribucidn del area de produccion es indispensable para que se desarrolle un
buen proceso productivo, para lo cual es necesario realizar una adecuada distribucion del
espacio fisico. El area de trabajo tiene que poseer las condiciones Optimas para que el

personal desarrolle con eficacia y eficiencia sus diferentes funciones.

Por lo mencionado anteriormente, se le recomienda a la Asociacién Cooperativa
una distribucion optima del area de produccion. Esta puede realizarse en una semana,

siendo responsable el Comité de Produccion.

Mantenimiento de maquinaria

Para que una empresa industrial desarrolle adecuadamente su trabajo, es
necesario que se le dé el mantenimiento necesario a la maquinaria con la que se cuenta,
se le recomienda a la San Carlos Dos tomarlo en cuenta, ya que ésta determinara al final

la calidad del producto que se elabora.

El mantenimiento sera realizado por una persona a contratar, que posea los

conocimientos necesarios y adecuados acerca de la maquinaria.
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5.6.5. Meta Estratégica: Crear una marca mas, para entrar a los mercados en donde la
marca Cacahuatique es poco reconocida.

PLAN OPERATIVO

Area de gestion: MERCADOTECNIA

OBJETIVOS METAS ACCION TIEMPO PRESUPUESTO | RESPONSABLE
Posicionar la | Crear una nueva | @ Elegir nombre | 1semana $100.00 Comité de
empresa y sus [ marca mas, para para la marca, mercadotecnia
productos en [ entrar a los tipo y color de
nuevos mercados en empaque
mercados. donde la marca

Cacahuatique es 15 dias $100.00 Comité de

®  Investigar el

poco reconocida. mercadotecnia

proceso para la
inscripcion  de

nueva marca.

TOTAL $200.00

Con el fin de incrementar la venta o participacion de la San Carlos Dos en el
mercado, una buena estrategia es crear una marca mas para llegar a aquellos segmentos
de mercado en los que la marca Cacahuatiquue no ha podido posicionarse con éxito o en

donde es poco reconocida.

Elegir nombre para la merca, tipo y color de empaque.

Si se tiene en mente la creacién de una nueva marca lo primero que hay que
hacer es elegir un nombre que sea facil de pronunciar, de facil atraccion, es decir, que al
instante penetre en la mente de los clientes. Al mismo tiempo es necesario elegir el tipo
de empaque, es recomendable que sea empaque plastico, similar o igual al que se tiene
para el café Cacahuatique; asi también deben elegirse colores llamativos y agradables a

la vista de los clientes.
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Propuesta del nombre de la marca: Café Rico Tesoro, color de empaque: Verde.

Propuesta de etiqueta:

Café producido por

Agociacion Cooperativa

San Carlog Dos de R.L.
Cantén €0 Tablon,

Ogicala Morazan.

- Ingredientes: Café
de egtricta altura 100%,
puro.

- Registro numero:

Desde o mas alto del Cerro
Cacahiuatigue Gaja para usted
Un rico tegoro.

Café Rico Tesoro eg producido
bajo

Los estandares de calidad e
Rigiene,

con La supervision ecologica
para a

proteccion del medio ambiente,
con

el deseo de Clevar a su mesa el
mas rico sabor en café.

4587 ol

- Servicio al cliente al '7
; " | Café "Rico tesoro” dandole sabor y
- Tel. 26688467 [ caré 1009 NATURAL | d
4 y eLeite a su paladar " 5
- Mantengamos Limpio nuestro paig
- Vence: 0#1170 Doposite Ca Gasura on su Cugar

Contenido neto 16 onzas

Investigar el proceso para la inscripcion de nueva marca.

Una vez que se tenga el nombre para la nueva marca, se debe proceder a la
investigacion para tramitar la inscripcion de ésta en el registro de comercio. Los pasos a
seguir para la inscripcion seran los mismos que se hicieron para inscribir la marca

Cacahuatique.
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Propuesta del empaque para la marca Rico Tesoro:

Café producido por:
Asociacion Cooperativa San
Carlog dog de R.L.
Canton €L tablon, Osicala,
Morazan.

Regigtro N° 4587
Cafi “RICO TE€SOR0" dandole sabor y deleite a Vence: 07-11-10
su paladar Pego neto: 16 onzag

Sewvicio al cliente:

DAZ2 N2 2€TDINTA AITUDA 1000/ DUDA

Café "RICO T€SOR0O"

€3 producido Gajo Cos estandares de
calidad e Rigicne y con Ca supervision
ecoligica para La proteccion del medio

ambiente.

Con el degeo de Cevar hasta su mesa

e mas rico sabor on café.

Mantengamos Limpio nusstro pais, dopositando €a Gagura on su Cugar
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5.6.6. Meta Estratégica: Emplear canales de distribucion que permitan una mayor

participacion en el mercado.

PLAN OPERATIVO

Area de gestion: MERCADOTECNIA

OBJETIVOS | METAS ACCION TIEMPO PRESUPUESTO | RESPONSABLE
Incrementar la | Emplear canales [ ®  Realizar 15 dias $100.00 Comité de
venta de café | de distribucién negociaciones mercadotecnia
molido a nivel | que permitan una con posibles
de la Zona | mayor distribuidores de
Oriental. participacion en distintas areas.
el mercado. Es decir utilizar
un canal
indirecto
Productor-Detallista-
Consumidor
(] Emplear fuerza 12 meses $3,60000 Comité de
Recursos
de venta
Humanos
¢ Capacitar 1 mes $600.00 -
Comité de
personal.
Recursos
®  Mantener el uso Humanos
del canal de
o Comité de
distribucién
mercadotecnia
directo Productor-
Consumidor
TOTAL $4,300.00

Para que la San Carlos Dos logre una mayor participacion en el mercado, que le

permita incrementar sus ventas en toda la Zona Oriental, se recomienda que distribuya

sus productos a través de tiendas y supermercados, lo cual le permitiria un

abastecimiento eficaz de la demanda de café en dicha zona.
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Realizar negociaciones con posibles distribuidores.

Es necesario establecer negociaciones con supermercados y tiendas de la Zona
Oriental, que coadyuve a una distribucion eficiente del Café, manteniendo un
abastecimiento constante que les permita a los clientes tener un mayor acceso al Café

Cacahuatique u otras marcas.

Contratar Fuerza de Venta.

Con el proposito de mejorar y mantener buenas relaciones con los distribuidores,
se debe de contratar vendedores ambiciosos que se encarguen de ofrecer el café molido,

y que presten atencion en las entrega de los pedidos haciéndolo con la rapidez necesaria.

Capacitar personal.

Se recomienda a la Cooperativa hacer énfasis en la capacitacion de personal de
ventas desarrollando las capacidades y destrezas adecuadas, aumentando la motivacion y
el desemperio eficientemente en pro de los objetivos de la empresa, que les ayude a

mantener una excelente relaciéon con los distribuidores.
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5.6.7. Meta Estratégica: Desarrollar un plan publicitario para dar a conocer y ofrecer

los productos

PLAN OPERATIVO

Area de gestion: MERCADOTECNIA

OBJETIVOS METAS ACCION TIEMPO PRESUPUESTO | RESPONSABLE
Mantener Desarrollar un | ® Realizar 1 semana $100.00 Comité de
informados a | plan cotizaciones en mercadotecnia.
los clientes | publicitario medios de

sobre el café [ para dar a comunicacion.

Cacahuatique, conocer y

incentivandolos | ofrecer los _ . 12 meses $1.347.16 Comité de
a la compra. productos. ¢ Realizar anuncios , mercadotecnia.

en radio vy

television.

. . Comité de
¢ Repartir  hojas | 1 meges $175.00

mercadotecnia.
volantes.

® Emplear agentes
12 meses $3,600

de ventas. Comité de
Recursos
Humanos.

®  Implementar

ofertas y 4 meses $500.00

promociones. Comité de
mercadotecnia.

TOTAL $5,722.16

Una de las metas estratégicas mediante las cuales se puede lograr incrementar las
ventas es desarrollando un plan publicitario por medio del cual se dard a conocer la

empresa y los productos que ésta fabrica.
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De esta manera se lograra informar, persuadir y recordar a los consumidores
acerca de la existencia de la Asociacion Cooperativa, su producto el Café Cacahuatique
y otras marcas que pudiesen crearse; incrementando asi su cartera de clientes y por ende
los ingresos por ventas. Mediante los medios de comunicacion se puede llegar a un
mayor numero de consumidores, que pueden ser reales y potenciales de la San Carlos

Dos.

Realizar cotizaciones en medios de comunicacion.

Para desarrollar un plan publicitario, primero que nada es necesario que la
empresa realice las cotizaciones correspondientes en los diferentes medios de
comunicacion antes de tomar una decision. Es de tomar en cuenta aquellos medios de
comunicacion masivos, como la television y la radio a la hora en que una empresa quiera
desarrollar su publicidad y la de sus productos. A continuacion presentamos las

diferentes cotizaciones realizadas:



La Television.
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Se recomienda utilizar la television ya que es un medio de comunicacion masivo;

por la naturaleza de la empresa le proponemos anunciarse en Canal 23- Television

Oriental, ya que posee una cobertura bastante amplia a nivel de la Zona Oriental.

Tabla 5.6. Cotizacion Television Oriental Canal 23 y Radio la Sabrosa

Television Oriental Canal 23 y Radio la Sabrosa

= $¥
TOTAL CUNAS | BONIFICACIONES CUNAS COSTO || VENTAJAS DEL PAQUETE
EN PAQUETE DIARIAS
—_—
8 Menciones al mes con Imposicién de logo
100 30 5 $193.23 en Canal 23, dos entrevistas en Canal y dos
en Radio. Un reportaje al mes para Canal.
Dos en vivo o en falso en Radio.
—_—
8 Menciones al mes con Imposicién de logo
130 50 7 $251.20 I &" Canal 23, 2 entrevistas en Canal y 2 en
Radio.1 reportaje al mes para Canal, 2 vivo
falso en Radio.
P s e
8 Menciones al mes con Imposicién de logo
150 60 8 $289.50 en Canal 23, 2 entrevistas en Canal y 2 en
Radio.1 reportaje al mes para Canal, 2 vivo
CIIVA falso en Radio.
. - O
8 Menciones al mes con Imposicidn de logo
en Canal 23, 2 entrevistas en Canal y 2 en
Radio.1 reportaje al mes para Canal, 2 vivo
200 80 1 $386.00 falso en Radio. Ademas: 4 pantallas a la
C/IVA || semana en programacion regular, Canal 23.
- - Y
8 Menciones al mes con Imposicion de logo
en Canal 23, 2 entrevistas en Canal y 2 en
Radio.1 reportaje al mes para Canal, 2 vivo
250 100 13 $482.50 falso en Radio. Ademas: 6 pantallas a la
C/IVA || semana en programacion regular, Canal 23.
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La Radio.
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Se recomienda utilizar la radio ya que es uno de los medios que poseen mayor

audicion y es uno de los medios de comunicacion mas persuasivo entre las personas. Se

le propone anunciarse en: Stereo Morazan, Radio Segundo Montes y la Sabrosa.

A continuacion se presenta las cotizaciones de las radios mencionadas con

anterioridad, para que el empresario tome la decision que le parezca mas conveniente

para €l, su empresa y los productos que tiene a disposicidn de los consumidores reales y

potenciales.

Tarifa comercial publicitaria por Spot de 30 segundos durante la programacion

regular de lunes a sdbado en radio Estéreo Morazan FM 94.9

Tabla 5.7. Cotizacion Radio Estéreo Morazan

CUNAS DIARIAS TOTAL/CUNAS COSTO MENSUAL
AL MES

.

1 26 $26.78 C/IVA
s

2 52 $53.56 C/IVA
.

3 78 $80.34 C/IVA
.

4 104 $107.12 C/IVA
s

5 130 $133.90 C/IVA
s

6 156 $160.68 C/IVA
"

7 182 $187.46 C/IVA
b

8 208 $214.24 C/IVA
b

9 234 $241.02 C/IVA
"

10 260 $309.00 C/IVA
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Tabla 5.8. Cotizacién para la radio Segundo Montes FM 92.1
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CANTIDAD

DESCRIPCION

PRECIO

MENSUAL

Paquete 1

Durante un mes, le ofrece 6 menciones diarias de
lunes a viernes durante las 16 horas de transmision.
Este paquete le incluye 2 menciones diarias que le
damos en bonificacion haciendo un total de 8 spot

diarios.

$180.00

Paquete 2

Durante un mes de publicidad, le ofrece a usted 5
menciones diarias de lunes a viernes durante las 16
horas de transmision. Este paquete le incluye una
mencién diaria que le damos en bonificacién
haciendo un total de 6 spot diarios.

$150.00

Paquete 3

Durante un mes de publicidad, le ofrece a usted 3
menciones diarias de lunes a viernes durante las 16

horas de transmision.

$90.00

Hojas Volantes

Se propone del mismo modo utilizar hojas volantes, eligiendo el propietario la

temporada en que sea mas conveniente distribuirlas asi como la cantidad y en qué lugar,

anunciando en ellas los diferentes productos. Se hizo cotizaciones en diferentes

imprentas ubicadas en la Ciudad de San Miguel. A continuacion se detalla la cotizacion

de la imprenta que presenta los costos mas bajos:

CANTIDAD DESCRIPCION COSTO

iee = = = Sk |
500 Hojas tamafio carta impresas a una tinta $20.00
500 Hojas tamafio carta impresas a full color $125.00
1000 Hojas tamafio carta impresas a una tinta $30.00

iee = = Sk |
1000 Hojas tamafio carta impresas a full color $175.00
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Realizar anuncios en la radio y television.

Entre los medios de comunicacion masiva, como ya se ha mencionado, estan la
radio y la television, por lo que se le recomienda a la empresa que realice publicidad por

estos medios ya que poseen una fuerte cobertura.

Para un inicio se recomienda utilizar el paquete n° 1 presentado por Canal 23 y
Radio Sabrosa, el cual contiene 100 cufias mensuales en la Radio con una bonificacion
de 30 cufias, presentando 5 cufias diarias en Radio y 8 Menciones al mes con Imposicién
de logo en Canal 23, 2 entrevistas en Canal y 2 en Radio. 1 reportaje al mes para el
Canal, 2 Vivo Falso en Radio (Asistencia a la Radio o llamada telefénica).

Para la Radio, se le recomienda que comience estableciendo un contrato con
Radio Estereo Morazan, eligiendo el paquete 2 en donde se presentan 52 cufias por mes
teniendo un costo de $53.56 IVA incluido.

En cuanto a la Radio Segundo Montes el paquete mas econdémico que ofrece es el

n° 3y por el momento es el que conviene implementar a la San Carlos Dos el cual
consiste en 3 menciones diarias de lunes a viernes durante las 16 horas de transmision,

haciendo un total de 60 cufias por mes con un costo de $90.00 mensual.

Una buena combinacion de los medios descritos anteriormente es que durante 4
meses se anuncie en Radio Sabrosa y Canal 23, los siguientes 4 meses en la Radio
Estereo Morazan y los ultimos 4 meses del afio en la Radio Segundo Montes. Se hace
esta propuesta de alternacion con el propdsito de minimizar los costos en publicidad; sin
embargo, el Consejo de Administracion puede hacer sus propias combinaciones segun

convenga.
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Repartir Hojas Volantes.

Se le recomienda a la Empresa invertir en hojas volantes para la publicidad. La
Imprenta Servicios Digitales puede ser la encargada de realizar el tiraje de las hojas, el
presupuesto para llevar a cabo dicha actividad es de $175.00 al afio distribuyendo 1000
hojas volantes a full color anualmente eligiendo la ocasion y temporada conveniente

para llevar a cabo esta accion.

Disefio propuesto para las hojas volantes.
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Le ofrecemos Café
Cacahuatique y Café Rico
Tesoro 100% natural.
producido en las alturas del
Cerro Cacahuatique bajo las
estrictas mnormas de calidad Café “Rico tesoro’ ddndote sabor y detaite a su
seleccionado y cultivado bajo et
supervision ecolégica para la

proteccion del medio ambiente

con el deseo de poder servir a

su mesa la mejor taza de café.

Visitenos en Canton Agua
Zarca. Caserio el Tablon
Osicala, Morazan o haga sus
pedidos al teléfono:
2658-8458
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Contratar agentes de ventas.

Para incrementar las ventas en la San Carlos Dos, es necesario que se lleven a
cabo ventas directas de los productos. Se le propone a la empresa que contrate personal
capacitado o que se lleve a cabo capacitacion del propio personal o asociados para la
realizacién de ventas personales, por medio de las cuales se podrd establecer una

estrecha relacién con el consumidor y se conoceran sus diferentes gustos y preferencias.

El agente de ventas realizard visitas a diferentes lugares de la Zona Oriental, por
medio de las cuales establecerd los contactos pertinentes con clientes individuales o
negocios en donde puede posicionar el producto de la empresa. De esta manera se

ampliara el mercado asi como la cartera de clientes de la empresa.

Se tiene previsto que el pago de salario al agente de ventas puede ser de $300.00
mensuales por doce meses, el Consejo de Administracion serd el responsable de la

contratacion de dicho personal.

Implementar ofertas y promociones.

Se le propone a la empresa realizar promociones (descuentos y ofertas) acerca de
sus productos, cuando se trate de compras al por mayor, realizadas por diferentes
distribuidores. De esta manera lograra un incremento en ventas. EI Comité de

Mercadotecnia sera el responsable de esta actividad.
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5.6.8. Meta Estratégica: Incluir en el empaque todo lo necesario y requerido por los
clientes, para facilitar la venta de café molido.

PLAN OPERATIVO

Area de gestion: MERCADOTECNIA

OBJETIVOS METAS ACCION TIEMPO PRESUPUESTO | RESPONSABLE

Ofrecer un | Incluir en el | ® Recopilar la | 15 dias $100.00 Comité de

producto que | empaque todo lo informacion mercadotecnia

satisfaga  las | necesario y necesaria  para

exigencias y | requerido  por tramites

preferencias de | los clientes, pertinentes.

los clientes. para facilitar la | , Tramitar las | 15 dias $100.00 Comité de
venta de café respectivas mercadotecnia
molido. solicitudes

TOTAL $200.00

Los clientes al igual que ciertas instituciones publicas exigen que el etiquetado de
un producto sea completo con descripciones que aseguren la calidad y confiabilidad de
lo que se esta comprando, por lo que se recomienda a la San Carlos Dos incluir en el
empaque del café Cacahuatique aquellos aspectos (Cédigo de Barra, Registro Sanitario y
Fecha de Vencimiento) que hacen falta para garantizar la calidad del contenido.

Recopilar la informacion necesaria para tramites pertinentes.

Es importante que todo producto contenga toda la informacion necesaria en su
empaque, brindandole al consumidor todos los detalles y caracteristicas que necesita
saber. En el mismo es importante que vaya la marca y el eslogan de la empresa que

motivara a las personas a adquirir el producto por el reconocimiento de estos elementos.
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Ademas es indispensable que para efectos de comercializacion posea su Codigo
de Barra, el cual es utilizado para la identificacion inequivoca de los articulos

comerciales, para fijar un precio y a la vez facturar para su comercio.

Ademaés es necesario que todo producto en el mercado cumpla con el Registro Sanitario,
segun lo establecido en el Art 95 del Codigo de Salud, con la finalidad de garantizar las
medidas sanitarias que deben cumplir los alimentos y bebidas que se comercializan en El
Salvador para proteger la salud de los consumidores. En alusion a esto es necesario que
el café Cacahuatique lleve consigo la fecha de vencimiento, dando a conocer el tiempo

maximo en que éste puede ser consumido antes de que pierda su esencia y sabor.

Empaque Café Cacahuatique con el Registro Sanitario, Fecha de Vencimiento y

Cddigo de Barra:

0]
F

100

ohlee

Puro

*

Este café es producido por la
Cooperativa San Carlos II,
Ctn. La Montafiita, Osicala
Morazan.

Café de Calidad 100%
puro. Saboree y deleite su
paladar ya que Café
Cacahuatique es preparado
solo con café de alta
calidad.

LRI

239429

Producido en las alturas
del cerro Cacahuatique,
bajo las estrictas
normas de calidad.
Seleccionado y cultivado
bajo la supervision
ecoldgica para proteger
el medio ambiente. Con
el deseo de servirle a su
mesa la mejor taza de
café.

Registro sanitario:
4587

Vence: 07/11/10

Hacer pedidos al (503)
2658 8458
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Tramitar las respectivas solicitudes.

Para dar cumplimiento a los requisitos del empaque es necesario efectuar una
serie de trdmites en diferentes instituciones. (Ver en anexo N° 8 los procesos para

tramites de Registro Sanitario, Fecha de Vencimiento y Codigo de Barra).

5.7. Proyecciones financieras.

El presupuesto es una expresion cuantitativa y formal de los objetivos que
pretende lograr una empresa y la adopcion de las estrategias necesarias para lograrlas.
Para desarrollar el presupuesto es necesario realizar una serie de prondsticos puesto que
éstos ayudan a estimar las ventas de un determinado producto en cierto periodo de

tiempo.

Para ello se hace uso del método de expectativas del usuario, también es
conocido como el método de las intensiones del comprador ya que depende de las
respuestas que los consumidores den, en cuanto al consumo o las compras que esperan
realizar del producto. También se refiere al potencial del mercado o del nivel de ventas
que se puede lograr, y asi poder ver las necesidades de los consumidores que aun no han

sido explotadas.

En base a la investigacion de mercado la cual permitio tener un panorama amplio
de cuanto es la demanda potencial del café Cacahuatique se realizaran algunos célculos.
Utilizando las preguntas 5 y 6 que se hicieron en la investigacion de mercado en la
encuesta realizada a distribuidores se ha desarrollado el calculo para el pronostico de

venta.
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5. ¢Cada cuanto tiempo compra café molido?

Cuadro 5.1. Periodo de compra

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA J| PORCENTAJE
s - |
Cada 8 dias 10 17.24%
Cada 15 dias 21 36.21%
Cada 30 dias 27 46.55%
TOTAL | 58 | 100%

Se suman el total de veces de compra mensual, por lo que se tiene:

Cuadro 5.2. Total veces de compra

Total clientes potenciales NuUmero de veces que realizard || Total veces de compra
la compra
10 4 40
21 2 42
27 1 27
Total 109

Al total (109) se le estima un 70% de probabilidad que efectivamente se realice
la compra y por algunos fallos en los pedidos o porque éstos no se realicen de acuerdo a
la frecuencia en que se ha calculado; realizando el célculo resultan 76 veces de compra

por mes.

6. ¢Qué cantidad de café molido compra usted por pedido?
Cuadro 5.3. Cantidad en libras del pedido

o w
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA || PORCENTAJE
10 libras I 5 8.62%
25 libras 8 13.79%
50 libras 9 15.52%
70 libras 36 62.07%
TOTAL | 58 100%
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Sumando el nimero de libras que los distribuidores estarian dispuestos a comprar
cada mes se tiene, 10 méas 25 mas 50 maés 70, hace un total de 155 libras mensual, a este
total se le aplica el 80%o por la variacion en los niveles de compra, resultando un total de

124 libras de café molido a vender por mensual.

Multiplicando los resultados obtenidos de ambas preguntas se tiene:

76 Veces de de compra mensual por 124 Libras que adquirirén los distribuidores
cada mes tenemos un total de 9,424 libras. De esto que nos compren un aproximado de
73.96%, siendo 6,970.42 libras de café cacahuatique. Este resultado se tom6 como
punto de partida para el primer mes, y para los siguientes meses no se estima obtener un
ningdn incremento, pero para los siguientes afios se espera obtener un incremento de
10%, tomando en cuenta que la San Carlos Dos tiene como objetivo ampliar sus ventas
en toda la Zona Oriental, asi como también implementar una agresiva campafia de

publicidad.

5.7.1 Escenario Optimista (al comprar la maquinaria)

Con la ayuda de toda la informacion obtenida, a continuacion se elabora el
pronostico de ventas y los respectivos presupuestos para el afio 2010.
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Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R. L.

Pronostico de Ventas de Café Cacahutique
Del 01 de enero al 31 de diciembre de 2010

Cuadro 5.4. Pronéstico de ventas

Ventas en Libras

Ventas en qq

Enero 6,970.42 69.70
Febrero 6,970.42 69.70
Marzo 6,970.42 ] 69.70
Abril 6,970.42 69.70
I Mayo 6,970.42 69.70
Junlo 6,970.42 ] 69.70
Jullo 6,970.42 69.70
Agosto 6,970.42 69.70
Septlembre 6,970.42 69.70
Octubre 6,970.42 I 69.70
| Noviembre 6,970.42 69.70
| Diciembre 6,970.42 69.70
| Total 83,645 836

Para el desarrollo del plan Propuesto La San Carlos Dos, debe comprar la

maquinaria tales como: Una Trilla, Una tostadora y molino, Una empacadora.

Calculo de la capacidad maquinaria y la inversion inicial para desarrollar el Plan

Propuesto.

Para determinar la capacidad de la maquinaria, se supone trabajar ocho horas

diarias, con 44 semanales y 176 horas mensuales.

La capacidad en hora de la maquinaria la determina el proveedor, para el calculo de la

capacidad mensual, multiplicamos por 176 horas de trabajo mensual y por doce meses

para determinar la capacidad anual.
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Capacidad Capacidad Capacidad Anual
Magquinaria Hora Mensual en qq Inversion Inicial
Trilla I 800 Libras/hora | 140,800 Libras 16,896 qq $ 15,000.00
Tostadora y
Molino 450 Libras/hora 79,200 Libras 9,504 qq $26,117.69
Empacadora 420L.ibras/hora 73,920 Libras 8,870.40 qq $17,628.00
Total a invertir I $ 58,745.69

Depreciacion de la maquinaria.

En cuanto a la depreciacion se utilizara el método de linea recta para 5 afios el

calculo se divide el precio de la maquinaria entre los cinco afios de vida util.

Cuadro 5.6. Depreciacion de la maquinaria

Magquinaria Costo Depreciacion Anual
Trilla $ 15,000.004 $ 3000.00
Tostadora 'y
Molino 26,117.69) $ 5,223.54
Empacadora $ 17,628.004 $ 3525.60 i
Total $ 58,745.69 $ 11,749.14
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Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R. L.
Presupuesto de ventas de Café Cacahuatique
Del 01 de enero al 31 de diciembre de 2010

Cuadro 5.7. Presupuesto de Ventas

I Mes Ventas en libras ] Ventas ddlares
Enero 6,970.42 $ 13,940.84
| Febrero 6,970.42 $ 13,940.84
Marzo 6,970.42 ] $ 13,940.84
Abril 6,970.42 $ 13,940.84
| Mayo 6,970.42 $ 13,940.84
| Junio 6,970.42 $ 13,940.84
Julio 6,970.42 | $ 13,940.84
| Agosto 6,970.42 $ 13,940.84
| Septiembre 6,970.42 $ 13,940.84
Octubre 6,970.42 I $ 13,940.84
| Noviembre 6,970.42 $ 13,940.84
| Diciembre 6,970.42 $ 13,940.84
| Total 83,645.04 $ 167,290.08

Para calcular las ventas en ddlares, el precio unitario del café Cacahuatique es de dos
dolares.

Célculo de la cantidad de café en pergamino que se requerira para la produccion.

Para calcular la cantidad de Materia Prima, o sea café en pergamino, es necesario
conocer la cantidad de quintales de café que seran procesados, con el proposito de
determinar las necesidades de café en pergamino para cada mes, ya que de un quintal de
café en pergamino solamente se obtiene el 80% de café molido, por lo que la necesidad

para cada mes seria las ventas en qqg por 125%.
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Para determinar el costo, se multiplican las necesidades de café en pergamino por

el costo de cada quintal, que en este caso es 70 dolares.

Con esta informacion se calcula el costo del café en pergamino que se requerird para la

produccion.

Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R. L.

Presupuesto de Materia Prima de Produccion
Del 01 de enero al 31 de diciembre de 2010

Cuadro 5.8. Presupuesto de Materia Prima

Ventas en qq de Necesidad de café Costo del café en
Mes café Cacahuatique en pergamino pergamino

Enero 69.70 87.13 $ 6,099.12
Febrero 69.70 87.13 $ 6,099.12
Marzo 69.70 87.13 $ 6,099.12
Abril 69.70 87.13 $ 6,099.12
Mayo 69.70 87.13 $ 6,099.12
Junio 69.70 87.13 $ 6,099.12
Julio I 6970 87.13 I s 6,099.12
Agosto 69.70 87.13 $ 6,099.12
Septiembre | 69.70 87.13 I s 6,099.12
Octubre 69.70 87.13 $ 6,099.12
Noviembre | 69.70 87.13 I s 6,099.12
Diciembre 69.70 87.13 $ 6,099.12
Total ] 836.45 1,045.56 ] $ 73,189.41
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Calculo Mensual de la Mano de Obra Directa de Produccion.

Con la ampliacion de la produccion también se necesitara mas personal, con ese
propdsito se contrataran 3 personas encargadas de escoger y clasificar el café con un
salario de 250 dolares mensual y 2 encargados de operar las maquinas con un salario de
300 ddlares mensual. Con esta informacion se calcula el costo de la Mano de Obra
Directa de Produccion anual.

| Empleados Salario Costo mensual
3 Escogedores de café $ 250.00 $ 750.00

IZ Operarios $ 300.00 $ 600.00

ITotaI $ 550.00 $ 1,350.00

Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R. L.
Presupuesto de Mano de Obra Directa de produccion
Del 01 de enero al 31 de diciembre de 2010
Cuadro 5.9. Presupuesto de Mano de Obra Directa

Mes Costo Mensual
| Enero $ 1,350.00
| Febrero $ 1,350.00
| Marzo $ 1,350.00
| Abril $ 1,350.00
| Mayo $ 1,350.00
| Junio $ 1,350.00
| Julio $ 1,350.00
| Agosto $ 1,350.00
| Septiembre $ 1,350.00
| Octubre $ 1,350.00
| Noviembre $ 1,350.00
| Diciembre $ 1,350.00
| Total $ 16,200.00
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Para el calculo de los Costos Indirectos de Fabricacion y los gastos operativos, se
toma en cuenta la cantidad de estos que requerira, en la produccion, asi también como el
costo de la implementacion de algunas estrategias que permitiran desarrollar

adecuadamente el plan propuesto.

Al igual que los costos fijos, los Costos Indirectos de Fabricacion Variables se
deben calcular sin ningun incremento, puesto que se parte de que las ventas no
incrementan, por lo tanto los gastos operativos y los costos indirectos de fabricacion

variables tampoco incrementan.

Los Costos de Indirectos de Fabricacion Fijos permanecen constantes, aunque los
niveles de produccién aumenten. Con la informacion anterior a continuacién se elaboran

el presupuesto de Costos Indirectos de Fabricacion y el de Gastos Operativos.



Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R. L.
Presupuesto de Costos Indirectos de Fabricacion
Del 01 de enero al 31 de diciembre de 2010

Cuadro 5.10. Presupuesto de Costos Indirectos de Fabricacion

Desrein ,mmmmmm

Energia Eléctrica 175.00 175.00 175.00 175.00 175.00 175.00 175.00 175.00 175.00 176.22 s 2,101.22
Costo de empaque . $ 62734 || $ 627.34 . . } } $ 627.34 $ 627.34 $ 62734 f|$ 62734 J|$ 62734 J$ 7,528.05
Gas Natural | } $ 200.00 J| $ 200.00 | .00 | .00 | } } $ 200.00 $ 200.00 $ 200.00 J$ 20000 §|$ 200.00 §$ 2,400.00 |
Implementos de limpieza S 300.00 $ 1,200.00
Implementos de produccion $ 500.00 S 2,000.00
Vigilancia $  250.00 250.00 fj $ 250.00 J| $ 250.00 M $ 25000 f$ 250.00 M $ 25000 §$ 250.00 $ 250.00 $ 250.00 250.00 § $ 250.00 | $ 3,000.00
Transporte $ 20000 Jf$ 20000 f|$ 200.00 $ 200.00 $ 200.00 S 200.00 §f $ 200.00 §$ 200.00 $ 200.00 $ 200.00 f$ 200.00 f$ 20000 §$ 2,400.00
Combustibles y lubircantes $  200.00 $ 200.00 [ $ 200.00 $ 200.00 $ 200.00 $ 200.00 §| $ 200.00 § $ 200.00 $ 200.00 $ 200.00 || $ 200.00 | $ 200.00 § $ 2,400.00
Mantenimiento de Vehiculo  § $  100.00 §| $ 100.00 §j $ 100.00 s 100.00 s 100.00 $ 100.00 §| $ 100.00 § $ 100.00 $ 100.00 $ 100.00 f$ 100.00 | $ 100.00 § $ 1,200.00
Depreciacion $ 97910 f$ 979.10 f $ 979.10 $ 979.10 $ 979.10 S 979.10 f§$ 979.10 )| $ 979.10 $ 979.10 $ 979.10 | $ 979.10 §$ 979.10 J| $ 11,749.20
Control de procesos $ 100.00 §f$ 100.00 f| $ 100.00 ‘ $ 100.00 ‘ $ 100.00 ‘ $ 100.00 _S 100.00 _$ 100.00 $ 100.00 $ 100.00 f$ 100.00 | $ 100.00 § $ 1,200.00
Costo indirectos de fabricacion anuales $ 40,178.47

Nota: El costo del empaque se calcula de acuerdo al nivel de ventas mensual en unidades, el cual se multiplica por 0.09
centavos que cuesta cada empaque.
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Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R. L.
Presupuesto de Gastos de Operacion
Del 01 de enero al 31 de diciembre de 2010

Cuadro 5.11. Presupuesto de Gastos de Operacion

Descripcion Febrero | Septiembre Octubre Noviembre Jj Diciembre

Gastos de Administracion

Sueldos y salarios 1,200.00 ,200. ,200. ,200. ,200. ,200. $ 1,200.00 f| $ 1,200.00 § $ 1,200.00 § $ 1,200.00 J| $ 1,200.00 | $1,200.00 J| $ 14,400.00

Capacitar personal 1,200.00 | $ 1,200.00 $ 2,400.00

Tramitar nueva Marca

Tramitar codigo de barra

Tramitar Registro sanitario

Papeleria y (tiles de oficina

Gastos de Ventas

Sueldos y Salarios $ 1,200.00 § $ 1,200.00. $ 1,200.00 | $ 1,200.00 | $ 1,200.00 § $ 1,200.00 §§ $ 1,200.00 § $ 1,200.00 | $ 1,200.00 § $ 1,200.00 §§ $ 1,200.00 §f $1,200.00 § $ 14,400.00
Gastos publicitarios $ 176.85 $ 176854 $ 176850 $ 176854 $ 17685 $ 17685 $ 17685 || $ 176850 $ 17685 $ 176850 $ 17685 $ 17685 $ 2,123.42
Investigacién de Mercado $  500.00 $ 500.00 $ 1,000.00
Buscar nuevos Distribuidores §| $ 100.00 $  100.00
Comisiones $ 175.00 $ 175004 $ 175000 $ 17500 § $ 17500 f§§$ 17500 §$ 17500 f $ 175.00 $ 17500 | $ 17500 | $ 17500 | $ 175.00 §§ $ 2,100.00

Gastos operativos anuales $37,722.20
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Punto de Equilibrio (al comprar maquinaria).

Para calcular el punto de equilibrio es necesario separar los Costos Indirectos de
Fabricacion Variables de los Costos Indirectos de Fabricacion Fijos, asi también los
Gastos Operativos Fijos de los Variables; para el calculo se suman todos los costos y
gastos variables, y luego todos los costos y gastos fijos. Con esta informacion se logra

calcular el punto de equilibrio.

Cuadro 5.12. Costos Indirectos de Fabricacion Variables
Energia eléctrica l S 2,101.22
Costo de empaque S 7,528.05
Gas Natural S 2,400.00
Transporte S 2,400.00
Combustibles y lubircantes | S 2,400.00
Control de procesos S 1,200.00
Total ] $ 18,029.27

Cuadro 5.13. Gastos Operativos variables

Comisiones $ 1,100.00
[

| Papeleria y Utiles de oficina $ 900.00

Total costos variables $ 3,000.00

Cuadro 5.14. Costos Variables Totales

Materia Prima de Fabricacion $ 73,189.41

Mano de Obra directa de Fabricacion $ 16,200.00

Costos indirectos de Fabricacion
Variables ! $ 18,029.27

Costos Variables de Operacion $ 3,000.00

Total de costos variables $110,418.68




Cuadro 5.15. Costos Indirectos de Fabricacion

Fijos N I
Implementos de limpieza $ 1,200.00
Implementos de produccion $ 2,000.00 I
Mantenimiento de maquinaria | $ 3,000.00
Vigilancia $ 3,000.00
Mantenimiento de Vehiculo $ 1,200.00 I
Depreciacion $  11,749.20
Total $  22,149.20

Cuadro 5.16. Costos Operativos Fijos

‘

ISueIdos y salarios $ 14,400.00

| Capacitar personal $ 2,400.00
Tramitar nueva Marca $ 100.00

ITramitar codigo de barra $ 100.00

ITramitar Registro sanitario | $ 100.00

| Gastos publicitarios $ 2,123.20

| Investigacion de Mercado $ 1,000.00

| Buscar nuevos Distribuidores ] $ 100.00

| Sueldos y salarios $ 14,400.00
Total $ 34,722.20
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Los Costos Fijos totales son, los Costos Indirectos de Fabricacion Fijos mas los Gastos

Operativos Fijos esto es igual a: $ 56,871.40



Calculo del Punto de Equilibrio
V = Ventas.
%V = Costo variable como porcentaje de las ventas.

CFT = Costos Fijos Totales.

Costos Variables Totales

%V =

Ventas

$201,614.55
$364,537.92

WV = = 0.66V

(V- %V-CFT) =0

(V - 066V - $56,871.40) = 0
V - 066V - $56,871.40 = 0

0.34V - $56,871.40
0.34V =$56,871.40

0

_ $56,871.40
a 0.34

V =$167,268.82 = 167,2609.

($2) Es el precio de venta unitario.

Para Obtener el Punto de Equilibrio en Unidades, solamente dividimos entre dos el

punto de Equilibrio en Dolares. Lo cual queda de la siguiente forma.

$ 167,269/2 = 83,635 Unidades.
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Gréfico 5.4. Punto de equilibrio (al comprar maquinaria)

Délares
240,000
210,000 /
180,000 Punto de Equilibrio RE
(83,635, $ 167,269) " Ganancias
167,269 e
Costos Variables Totales
150,000
120,000 pérdidas
90,000
60,000 Costos Fiios Totales
60,000
25,000 50,000 75,000 83,635 100,000 83645 Unidades

La Asociacion Cooperativa de Produccién Agropecuaria San Carlos Dos de R.L
debe vender por lo menos 83,635 libras de café Cacahuatique para lograr cubrir sus
costos, ya que por debajo de esa cantidad estaria incurriendo en pérdidas. Con el
presente plan se parte de que el primer afio solamente se estarian cubriendo los costos
logrando el punto de equilibrio, esperando para el siguiente afio un incremento del 10%

en las ventas.
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Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R. L.
Estado de Resultado

Del 01 de enero al 31 de diciembre de 2010
Cuadro 5.17. Estado de Resultado, 2010

Ventas $167,290.08
Costo de Ventas $ 129,567.88
Utilidad Bruta $ 37,722.20
Gastos de Operacion $ 37,722.20
Utilidad de Operacién $ (0.00)
Reserva Legal S (0.00)
Reservas Estatutarias S (0.00)
Utilidad antes de impuesto $ (0.00)
Impuesto/Renta 25% (%0.00)

Utilidad Neta $ (0.00)

Con el propdsito de evaluar la rentabilidad de la inversion, se tiene la necesidad

de proyectar 5 afios, lo cual permita obtener los posibles flujos futuros que le ayuden a la

San Carlos Dos a tomar decisiones adecuadas de realizar la compra de la maquinaria o

no. Para la proyeccion del Estado de Resultado, como ya se tenia previsto, se toma en

cuenta que las ventas creceran en un diez por ciento a lo largo de los cinco afios que

seran proyectados.

Tambien es necesario que la Cooperativa tome en cuenta que para la proyeccion

del Estado de Resultado, se ha partido del supuesto que los costos no sufren inflacion a

lo largo de los afios proyectados.
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Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R. L.
Estado de resultado proyectado Del 01 de enero del 2010 al 31 de diciembre de 2014
Cuadro 5.18. Estado de Resultado, 2010-2014

I Afos

l Ventas

IMateria Prima

Mano de Obra directa
|

$ 16,200.00

$ 17,820.00 §| $ 19,602.00

$ 21,562.20

$ 23,718.42

Costos Indirectos Variables
|

| 5 18,020.27

$ 19,832.20 §| $ 21,815.42

$ 23,996.96

$ 26,396.66

Costos indirectos Fijos

Utilidad Bruta
|

| $ 22,149.20

$ 22,149.20

$ 57,539.63

$ 22,149.20

$ 65,508.51

Gastos de Operacion variables

IGastos de Operacion fijos

Utilidad de Operacion

$ 22,149.20 § $ 22,149.20

$ 3,000.00 § $ 3,300.00 § $ 3,630.00

$ 37,722.20 | $ 43,709.34 | $ 50,295.19

S 34,722.20 | S 34,722.20 | S 34,722.20 | S 34,722.20

$ 3,993.00

$ 18,824.43

$ 4,392.30

S 34,722.20

$ 26,394.01

Reserva Legal

s (000 s 568714 $ 1194299
s (©oofs 56871 fs 119430
$

$ 1,882.44

2,639.40

Fondo de Capitalizacion (0.00)f$ 113743 | $ 2,383.60 | $ 3,764.89 | $ 5,278.80
| Fondo de Prevision Social ‘ $ (000)f $ 568718 $ 119430 $ 1,88244f $ 2,639.40
| Fondo de Educacion ‘ $ (0.00)§$ 56871 0% 119430 |$ 188244 |$ 2,639.40
| Utilidad antes de impuesto ‘ $ (0.00)f $ 2843578 $ 597149 $ 9,412.21 § $ 13,197.01
| Impuesto /Renta 25% ‘ $ (0.00) | $ 1,279.61 l $ 2,687.17 §$ 423550 | $ 5,938.65
: Utilidad Neta ‘ $ (0.00)l $ 156396 $ 3284321 $ 517672 | $ 7,258.35

Gastos que no implican

desembolso. $ 11,749.20 | $ 14,592.77 § $ 17,720.69 || $ 21,161.41 || $ 24,946.21
| Flujo de Efectivo ‘ $ 11,749.20 § $ 16,156.73 | $ 21,005.02 || $ 26,338.13 || $ 32,204.56
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Para la reserva legal se le aplica un 10% a la utilidad de operacion, cantidad que
sera utilizada para cubrir pérdidas productivas; para el fondo de capitalizacion se le
aplica 20%, Cuya reserva sera utilizada para la inversion en activos fijos, para el fondo
de prevision social el 10%, fondo utilizado para desarrollar programas de beneficio
social a los Asociados y para el fondo de educacion también 10%, para el fomento de la

educacion.

Para evaluar la factibilidad de Plan propuesto es necesario obtener los flujos que
se esperan tener, para ello a la utilidad neta del Estado de Resultado se le suman todos
los gastos que no implican desembolsos, como la depreciacion y las reservas, con lo cual
se puede observar que la inversion que la cooperativa hace, la estaria recuperando
totalmente en el cuarto afio. Lo que se toma como base para decir que el Plan Propuesto
es viable y se le recomienda a La San Carlos Dos ponerlo en marcha.

Los célculos anteriores se realizaron con datos optimistas suponiendo que no
existe incremento en el primer afio, pero se espera un incremento del 10%, para los

siguientes afos.

5.7.2 Escenario con datos pesimistas (al no comprar la maquinaria)

Continuacion se desarrollard un escenario con datos pesimistas, partiendo con el
nivel de venta actual de la Cooperativa, ya que esta vendiendo 3,600 libras por mes y
que se esperaria, para el afio 2010, incrementar las ventas en un 4% mensual; para los

siguientes afos se proyecta un incremento del 5% anual.

Con esa informacion se parte a elaborar el pronostico de ventas.
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Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R. L.
Pronostico de Ventas de Café Cacahuatique
Del 01 de enero al 31 de diciembre de 2010
Cuadro 5.19. Pronostico de Ventas con incremento de 4%

Ventas en Libras de

Mes café Cacahuatique Ventas en qq

Enero 3,600.00 36.00

Febrero 3,744.00 37.44

Marzo 3,893.76 38.94

I
IAbriI 4,049.51 40,50
|
I
|

Mayo 4,211.49 42.11
= &L |
Junio 4,379.95 43.80
Julio | 4,555.15 45,55
Agosto | 4,737.35 47.37
Septiembre 4,926.85 I 49.27 1
| Octubre 5,123.92 51.24
| Noviembre 5,328.88 53.29
| Diciembre 5,542.03 55.42
| Total 54,093 541

Para el desarrollo del plan Propuesto La San Carlos Dos, debe comprar la
maquinaria tales como: Una Trilla, Una tostadora y molino, Una empacadora.

Célculo de la capacidad maquinaria y la inversion inicial para desarrollar el Plan

Propuesto.

Para determinar la capacidad de la maquinaria, se supone trabajar ocho horas

diarias, con 44 semanales y 176 horas mensuales.



262

La capacidad en hora de la maquinaria la determina el proveedor, para el célculo

de la capacidad mensual, multiplicamos por 176 horas de trabajo mensual y por doce

meses para determinar la capacidad anual.

Capacidad Capacidad Capacidad Anual
Maquinaria Hora Mensual en qq Inversién Inicial
Trilla 800 Libras/hora | 140,800 Libras 16,896 qq $ 15,000.00
Tostadora y
Molino 450 Libras/hora 79,200 Libras 9,504 qq $26,117.69
Empacadora 420Libras/hora 73,920 Libras 8,870.40 qq $17,628.00
Total a invertir $ 58,745.69

Depreciacion de la maquinaria.

En cuanto a la depreciacion se utilizara el método de linea recta para 10 afios el

calculo se divide el precio de la maquinaria entre los diez afios de vida util.

Magquinaria Costo Depreciacion Anual
Trilla $  15,000.00 | $ 1,500.00
Tostadora 'y
Molino $ 2611769 $ 2,611.77
Empacadora $ 17,628.00 | $ 1,762.80 i
Total S 58,745.69 || $ 5,874.57
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Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R. L.

Presupuesto de Ventas de Café Cacahuatique
Del 01 de enero al 31 de diciembre de 2010

Mes Ventas en libras I Ventas délares
IEnero 3,600.00 $ 7,200.00

Febrero 3,744.00 $ 7,488.00
IMarzo 3,893.76 $ 7,787.52

Abril 4,049.51 $ 8,099.02
IMayo 4,211.49 $ 8,422.98

Junio 4,379.95 $ 8,759.90
IJuIio 4,555.15 $ 9,110.30

Agosto 4,737.35 $ 9,474.71
ISeptiembre 4,926.85 $ 9,853.70

Octubre 5,123.92 $ 10,247.85
| Noviembre 5,328.88 $ 10,657.76
[ Diciembre 5,542.03 $ 11,084.07
| Total 54,092.90 $ 108,185.80




Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R. L.

Presupuesto de Materia Prima de Produccién

Del 01 de enero al 31 de diciembre de 2010

Cuadro 5.21. Presupuesto de Materia Prima, escenario pesimista

Ventas en qq de Necesidad de café Costo de café en
| Mes café Cacahuatique en pergamino pergamino
Enero 36.00 45.00 $ 3,150.00
e e e |
Febrero 37.44 46.80 $ 3,276.00
[ o
Marzo 38.94 48.67 $ 3,407.04
S S o |
IAbriI 40.50 50.62 $ 3,543.32
S S o |
Mayo 42.11 52.64 $ 3,685.05
| e o
Junio 43.80 54.75 $ 3,832.46
S S o |
| Julio | 45.55 | 56.94 $ 3,985.75
Agosto 47.37 59.22 $ 4,145.19
|
Septiembre 49.27 61.59 $ 4,310.99
|
| Octubre 51.24 64.05 $ 4,483.43
Noviembre 53.29 66.61 $ 4,662.77
|
Diciembre 55.42 69.28 $ 4,849.28
[
Total 540.93 676.16 $ 47,331.29

Calculo Mensual de la Mano de Obra Directa de Produccion.

Empleados Salario I Costo mensual
3 Escogedores de café | $ 250.00 $ 750.00
2 Operarios $ 300.00 $ 600.00
Total $ 550.00 $ 1,350.00
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Con esta informacion se calcula el costo de la Mano de Obra Directa de Produccién

anual.
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Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R. L.
Presupuesto de Mano de Obra Directa de produccion
Del 01 de enero al 31 de diciembre de 2010

Cuadro 5.22. Presupuesto de Mano de Obra Directa, escenario pesimista

uMes Costo Mensual
| Enero $ 1,350.00
| Febrero $ 1,350.00

Marzo $ 1,350.00
uAbriI $ 1,350.00 ]
| Mayo $  1,350.00
| Junio $ 1,350.00

Julio $ 1,350.00
uAgosto $ 1,350.00 ]
| Septiembre $ 1,350.00
| Octubre $ 1,350.00
Noviembre $ 1,350.00 I
| Diciembre $ 1,350.00

Total $ 16,200.00

El célculo de los Costos Indirectos de Fabricaciéon y los gastos operativos, se
toma en cuenta la cantidad de éstos que requerira el incremento en la produccion, asi
también como el costo de la implementacién de algunas estrategias que permitiran
desarrollar adecuadamente el plan propuesto, los Costos Indirectos de Fabricacién
Variables, soportaran el incremento del 4% que se tiene previsto para las ventas, por ser
estos variables y al incrementar los niveles de produccion, incrementan también los

costos.

Para los Costos de Indirectos de Fabricacion Fijos, estos permanecen constantes, aunque

los niveles de produccién aumenten.



Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R. L.
Presupuesto de Costos Indirectos de Fabricacion
Del 01 de enero al 31 de diciembre de 2010
Cuadro 5.23. Presupuesto de Costos Indirectos de Fabricacion, escenario pesimista

Descripcion

Energia Eléctrica

Costo de empaque

Gas Natural 296.05 | S 307.89 $ 3,005.16
Implementos de limpieza . . | | | | 300.00 | $ 1,200.00 |
Implementos de produccion $  500.00 $ 500.00 $ 500.00 $ 500.00 $ 2,000.00
o o o o ol ol
Mantenimiento de Maquinaria $  250.00 $  250.00 .s 250.00 .s 250.00 .s 250.00 .s 250.00 .s 250.00 .s 250.00 J| $ 250.00 $ 25000 f[$ 25000 f| $ 250.00 J|$ 3,000.00
Vigilancia $  250.00 $  250.00 .s 250.00 .s 250.00 .s 250.00 .s 250.00 f| $ 25000 f| $ 25000 f|$ 250.00 $ 25000 f|$ 25000 f| $ 25000 J|$ 3,000.00
Transporte $  200.00 $  208.00 .s 216.32.5 224.97 .s 233.97 .s 243.33 .s 253.06 .s 26319 )| $ 27371 S 28466 NS 296.05 f $ 307.89 || $ 3,005.16
Combustibles y lubircantes S 200.00 S 20800 M $ 21632 || $ 224.97 S 23397 J[$ 24333 WS 253.06 fS 26319 S 27371 || S 28466 NS 296.05 §| $ 307.89 $ 3,005.16
Mantenimiento de Vehiculo $ 10000 §|$ 10000 f| $ 10000 § $ 100.00 $ 100.00 f| $ 10000 f§$ 10000 §$ 10000 §$ 100.00 f$ 10000 f| $ 10000 § $ 100.00 § $ 1,200.00
Depreciacion $ 97920 f|$ 979.10 f| $ 979.10 | $ 979.10 $ 979.20 f$ 979.10 §$ 979.10 §$ 979.10 | $ 979.20 § S 979.10 §$ 979.10 S 979.10 J| $ 11,749.20
Control de procesos $ 10000 f|$ 10400 f|$ 10816 | $ 112.49 $ 11699 f| $ 12167 S 12653 §$ 13159 §$ 136.86 f|$ 14233 J|$ 14802 §$ 15395 §$ 1,502.58
Costos indirectos de fabricacién anuales $ 40,165.14

El costo del empaque se calcula de acuerdo al nivel de ventas mensual en unidades, el cual se multiplica por 0.09 centavos
que cuesta cada empaque.
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Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R. L.

Presupuesto de Gastos de Operacion
Del 01 de enero al 31 de diciembre de 2010

Cuadro 5.24. Presupuesto de Gastos de Operacmn escenario pe5|m|sta

Descripcion

Gastos de Administracion

Sueldos y salarios

Capacitar personal

Tramitar nueva Marca

Tramitar cédigo de barra

Tramitar Registro sanitario

Papeleria y Utiles de oficina $ 75.00

102.64 § $ 106.75 $ 115.46

[eere T owere | vie | oo | i | oo | oo | rsose Pspnore] crume Jvevmore Jormore] o |

$ 1,126.94

Gastos de Ventas

e
Sueldos y Salarios $ 1,200.00 § $1,200.00 $1,200.00 $1,200.00 §§ $1,200.00 § $1,200.00 §| $ 1,200.00 §| $1,200.00 § $ 1,200.00 § $1,200.00 § $ 14,400.00
Gastos publicitarios $ 17695 | $ 176.95 $ 176.95 $ 17695 | $ 17695 | $ 176.95 | $ 17695 $ 7695 $ 17695 § $ 17697 § $ 2,123.42
Investigacién de Mercado $ 500.00 $ 500.00 $ 1,000.00
Buscar nuevos Distribuidores § $  100.00 $  100.00
Comisiones $ 17500 § $ 182.00 $ 204.73 ] $ 21291 ] $ 22143 | $ 230.29 ] $  239.50 ] $ 249.08 ] $ 259.04 | $ 269.40 § $ 2,629.52

Gastos operativos anuales

$ 38,479.87
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Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R. L.
Estado de Resultado
Del 01 de enero al 31 de diciembre de 2010

Cuadro 5.25. Estado de Resultado afio 2010, escenario pesimista

| ventas $ 108,185.80

ICosto de Ventas $ 103,696.43 ]

| Utilidad Bruta $ 4,489.37

| Gastos de Operacion $ 38,479.87
Utilidad de Operacion $ (33,990.50)

Para la proyeccion del Estado de Resultado, como ya se tenia previsto, se toma en cuenta
que las ventas creceran en un 4% para el afio 2010 y para los siguientes se espera un
incremento del 5%. Con este nivel de ventas la cooperativa pretenderd cubrir sus

costos.

Con el propésito de evaluar la rentabilidad de efectuar la inversion, se tiene la necesidad
de proyectar cinco afios, lo cual permita ver en qué momento se alcanza el punto de
equilibrio y poder obtener los posibles flujos futuros que le ayuden a la San Carlos Dos a

tomar decisiones adecuadas de realizar la compra de la maquinaria o no.

También es necesario que la Cooperativa tome en cuenta que para la proyeccion
del Estado de Resultado, se ha partido del supuesto que los costos no sufren inflacion a

lo largo de los afios proyectados.



Estado de Resultado proyectado

Del 01 de enero del 2010 al 31 de diciembre de 2019
Cuadro 5.26. Estado de Resultado proyectado

Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R. L.

| 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Afios 2010
Ventas $ 108,185.80 $113,595.09 119,274.84 § $ 125,238.59 | $ 131,500.52 144,650.57 $ 159,115.62 175,027.19 $192,529.90 211,782.89
Materia Prima $ 47,331.29 $ 49,697.85 52,182.74 | $ 54,791.88 | $ 57,531.48 60,408.05 $ 63,428.45 66,599.87 | $ 69,929.87 73,426.36
Mano de Obra directa $  16,200.00 $ 17,010.00 17,860.50 $ 1875353 4 $ 19,691.20 20,675.76 $ 21,709.55 22,795.03 $ 23,934.78 25,131.52
Costos Indirectos Variables $ 18,015.94 | $ 18,916.74 19 862.57 $ 20,855.70 $ 21,898.49 22 993.41 $ 24,143.08 25,350.24 $ 26,617.75 27,948.64
Costos indirectos Fijos ] $ 22,149.20
Utilidad Bruta $ 4,489.37 $ 5,821.30 7, 219 82 8 688.28 $ 10,230.15 18 424.14 27 685.34 $ 38,132.85 $ 49,898.31 $ 63,127.18
Gastos de Operacion variables | $ 3,756.45 $ 3,944.27 414149 § $ 434856 $  4,565.99 $  4,794.29 5,034.00 $ 5,285.70 $ 5549.99 | $ 5,827.49
Gastos de Operacion fijos S 34,723.42 S 34,723.42 34,723.42 S 34,723.42 | S 34,723.42 || S 34,723.42 34,723.42 S 34,723.42 S 34,723.42 S 34,723.42
Utilidad de Operacion $  (33,990.50) $(32,846.39) (31,645.08) | $ (30.383.71) § $ (20059.26) | $ (2109357) §'$ (1207200 | § (1876.26) $  9,624.90 $ 22,576.27
Reserva Legal $  (3,399.05) $ (3,284.64) (3.16451) f§$ (303837) | $ (2.905.93) | $ (2.109.36) (1,20721) | $  (187.63) 962.49 $  2,257.63
Fondo de Capitalizacion $  (6,798.10) $ (6,569.28) (6,329.02) | $ (6,076.74) | $ (5811.85) | $ (4,218.71) (2414.42) | $  (375.26) $  1,924.98 $ 451525
Fondo de Previsién Social $  (3,399.05) $ (3,284.64) (3,16451) | $ (303837) | $ (290593) ] $ (2,109.36) (1,207.21) | $  (187.63) 962.49 $  2,257.63
Fondo de Educacion $  (3,399.05) $ (3,284.64) (3,16451) f§$ (303837 | $ (2905.93) f| $ (2,109.36) (120721) | $  (187.63) 962.49 $  2,257.63
Utilidad antes de impuesto $ (16,995.25) $(16,423.20) (15,822.54) J| $ (15,191.85) § $ (14,529.63) | $ (10,546.78) (6,036.04) | $  (938.14) $ 481245 $ 11,288.14
Impuesto /Renta 25% $  (7,647.86) $ (7,390.44) (7,120.14) §$ (6,836.33) | $ (6538.33) | $ (4,746.05) (271622) | $  (422.16) $  2,165.60 $  5,079.66
Utilidad Neta $  (9347.39) N $ (9,032.76) $  (8,702.40) | $ (8,35552) | $ (7,991.30) | $ (5,800.73) (331982) | $ (515.98) 2,646.85 | 6,208.47
Gastos que no implican desembolso | $  (5,246.05) | $ (4,674.00) (4,07334) §$ (344265 )| $ (2780.43) 1,202.42 5713.16 f| $ 10,811.06 $ 16,561.65 $ 23,037.34
Flujo de Efectivo $ (14,593.44)  J $(13,706.76) $  (12,775.74) § $ (11,798.17) § $ (10,771.73) § $ (4,598.31) $ 2,393.33 | $ 10,295.08 $ 1920850 | $ 29,245.81

Cuadro 5.27. Estado de Resultado 2010-2019, escenario pesimista
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Para la reserva legal se le aplica un 10% a la utilidad de operacion, cantidad que
sera utilizada para cubrir pérdidas productivas; para el fondo de capitalizacion se le
aplica 20%, Cuya reserva sera utilizada para la inversion en activos fijos, para el fondo
de prevision social el 10%, fondo utilizado para desarrollar programas de beneficio
social a los Asociados y para el fondo de educacion también 10%, para el fomento de la
educacién cooperativa. (Datos Obtenidos de los Estatutos de la Cooperativa)

Para evaluar la factibilidad de plan propuesto es necesario obtener los flujos que
se esperan tener, durante diez afios, y como puede observarse los ocho primeros afios la
Cooperativa estaria incurriendo en pérdidas por lo que seria hasta en el afio 2018 que se
estarian obteniendo ganancias, lo que se toma como base para decir que el Plan
Propuesto no es muy rentable.

5.7.3 Escenario al mantener la maquinaria actual y desarrollar una campafa

publicitaria.

De acuerdo con estos resultados y con toda la informacion obtenida se tiene la
necesidad de plantear otro escenario el cual consiste en que, la Cooperativa se mantenga
con la maquinaria actual y desarrolle una campafia publicitaria, con el que se esperaria
lograr un incremento en ventas del 3% para el afio 2010 y para los siguientes un
incremento del 5%. Partiendo de las ventas actuales que son 3600 libras de café

Cacahuatique mensual.

Lo cual se plantea a continuacion.
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Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R. L.

Pronostico de Ventas de Café Cacahuatique

Del 01 de enero al 31 de diciembre de 2010

Cuadro 5.27. Pronéstico de Ventas con incremento de 3%

Mes Ventas en Libras Ventas en qq
| Enero 3,600.00 36.00
| Febrero | 3,708.00 37.08
Marzo | 3,819.24 | 38.19
| Abril | 3,933.82 39.34
IMayo | 4,051.83 | 40.52
Junio | 4,173.39 | 41.73
| Julio | 4,298.59 42.99
Agosto | 4,427.55 | 44.28
| Septiembre I 4,560.37 45.60
| Octubre 4,697.18 46.97
| Noviembre | 4,838.10 48.38
| Diciembre | 4,983.24 49.83
| Total 51,091 511
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Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R. L.
Presupuesto de Ventas de Café Cacahuatique
Del 01 de enero al 31 de diciembre de 2010
Cuadro 5.28. Presupuesto de Ventas con incremento de 3%

Ventas en libras I Ventas ddlares
IEnero 3,600.00 $ 7,200.00
IFebrero 370800 | § 7,416.00
Marzo 3,819.24 | $ 7,638.48
IAbrlI 3,933.82 $ 7,867.63
Mayo 4,051.83 | $ 8,103.66
IJunlo 4,173.39 $ 8,346.77
Julio 4,298.59 | $ 8,597.18
IAgosto 4,427.55 $ 8,855.09
Septiembre 4,560.37 | $ 9,120.74
[Octubre 4,697.18 $ 9,394.37
| Noviembre 4,838.10 $ 9,676.20
[ Diciembre 4,983.24 $ 9,966.43
| Total 51,091.31 $ 102,182.61
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Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R. L.

Presupuesto de Materia Prima de Produccién
Del 01 de enero al 31 de diciembre de 2010

Cuadro 5.29. Presupuesto de Materia Prima, escenario al no comprar maquinaria
: & g

Ventas en qq de Necesidad de café Costo de café en
Mes café cacahuatique en pergamino pergamino

Enero | 36.00 45.00 | $ 3,150.00

Febrero 37.08 46.35 $ 3,244.50
e e =i

Marzo 38.19 47.74 $ 3,341.84
= = S

Abril 39.34 49.17 $ 3,442.09
= = S

Mayo 40.52 50.65 $ 3,545.35
e e =i

Junio 41.73 52.17 $ 3,651.71
= = S

Julio 42.99 53.73 $ 3,761.26
e e =i

Agosto 44.28 55.34 $ 3,874.10

Septiembre 45.60 57.00 $ 3,990.33

Octubre 46.97 58.71 $ 4,110.04

Noviembre 48.38 60.48 $ 4,233.34
P e e

Diciembre 49.83 62.29 $ 4,360.34

Total 510.91 638.64 $ 44,704.89

Calculo Mensual de la Mano de Obra Directa de Produccion.

| Empleados I Salario Costo mensual |

| 3 Escogedores de café | $ 250.00 $ 750.00

I1 Operarios $ 300.00 $ 300.00
Total $ 550.00 |$ 1,050.00

Con esta informacion se calcula el costo de la Mano de Obra Directa de Produccion

anual.
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Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R. L.

Presupuesto de Mano de Obra Directa de produccion
Del 01 de enero al 31 de diciembre de 2010

Cuadro 5.30. Presupuesto de Mano de Obra Directa, escenario al no comprar maguinaria

Mes ]Costo Mensual
Enero $ 1,050.00
Febrero $ 1,050.00
Marzo $ 1,050.00
Abril ] $ 1,050.00
Mayo $  1,050.00
Junio $ 1,050.00
Julio $ 1,050.00
Agosto ] $ 1,050.00
Septiembre $ 1,050.00
Octubre $ 1,050.00
Noviembre $ 1,050.00
Diciembre | $ 1,050.00
Total $ 12,600.00

El célculo de los Costos Indirectos de Fabricaciéon y los gastos operativos, se

toma en cuenta la cantidad de estos que requerira el incremento en la produccion, asi

también como el costo de la implementacién de algunas estrategias que permitiran

desarrollar adecuadamente el plan propuesto. También todos los Costos Indirectos de

Fabricacion Variables, soportaran el incremento del 3% que se tiene previsto para las

ventas, por ser estos variables y al incrementar los niveles de produccién, incrementan

también los costos.

Para los Costos de Indirectos de Fabricacion Fijos, estos permanecen constantes, aunque

los niveles de produccién aumenten.



Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R. L.
Presupuesto de Costos Indirectos de Fabricacion
Del 01 de enero al 31 de diciembre de 2010

Cuadro 5.31. Presupuesto de Costos Indirectos de Fabricacion, escenario no comprar maqumarla

Do , sptiontr

Energia Eléctrica

Costo de empaque . . . S 343.73 | . $ 364.66 || $ 375.60 . S 398.48

Gas Natural X X S 106.09 . S 11255 | $ 115.93 . S 122,99 . . X S 138.42 $  1,419.20
2l o 2l g g

Implementos de limpieza X X X X $ 800.00

Implementos de produccion $  300.00 $ 300.00 $ 300.00 $ 300.00 $ 1,200.00
s g

Mantenimiento de Maquinaria S 100.00 $ 100.00 f| $ 100.00 §| $ 100.00 $ 100.00 §| $ 100.00 | $ 100.00 $ 100.00 f| $ 100.00 §j $ 100.00 S 100.00 $ 100.00 §| $ 1,200.00
e s ks ok ok

Vigilancia $  250.00 S 250.00 f| $ 250.00 f§| S 250.00 $  250.00 $ 250.00 $ 250.00 $ 250.00 S 250.00 f| $ 250.00 $  250.00 $ 250.00 $ 3,000.00
o o

Transporte S 100.00 S 103.00 f| $ 106.09 §| $ 109.27 $ 11255 | $ 11593 | S 11941 $ 12299 f|$ 12668 §| S 130.48 $ 134.39 S 13842 | $ 1,419.20
e s ks ok ok

Combustibles y lubircantes S 75.00 S 7725 S 7957 f|$ 8195 S 8441 f|$ 895 IS 8955 S 9224 s 9501 | $ 97.86 $ 10079 §$ 103.82 §| $ 1,064.40

Mantenimiento de Vehiculo S 100.00 $ 100.00 f| $ 100.00 §| $ 100.00 $ 100.00 §| $ 100.00 | $ 100.00 $ 100.00 f| $ 100.00 §§ S 100.00 S 100.00 $ 100.00 §| $ 1,200.00
— — —

Costos indirectos de fabricacion anuales $ 17,320.23
El costo del empaque se calcula de acuerdo al nivel de ventas mensual en unidades, el cual se multiplica por 0.09 centavos

que cuesta cada empaque.
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Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R. L.
Presupuesto de Gastos de Operacion
Del 01 de enero al 31 de diciembre de 2010

Cuadro 5.32. Presupuesto de Gastos de Operacion, escenario no comprar la maqumarla

v | _evre | rurre | v | ot | v | oo | oo | s [spumor] crsre | oo [

Gastos de Administracion

Sueldos y salarios

Capacitar personal

Tramitar nueva Marca

Tramitar codigo de barra

‘Papelerl'ayl]tilesdeoficina $ 75.00 | $ 7800 f| $ 81120 $ 8436 4 $ 87741 $ 9125 S 9490 | $ 9869 | $ 10264 §$ 10675 f $ 111.02 || $ 11546 f| $ 1,126.94

Gastos de Ventas

‘ s s ‘ e e
‘ Sueldos y Salarios $ 900.00 §§ $ 900.00 $ 900.00 §| $ 900.00 §§ $ 900.00 $ 900.00 § $ 900.00 §| $ 900.00 § $ 900.00 §f $ 900.00 § $ 900.00 § $ 900.00 §| $ 10,800.00
| Gastos publicitarios $ 17695 | $ 176.95 $ 176.95 § $ 17695 | $ 176.95 $ 176.95 | $ 176.95 | $ 176.95 § $ 17695 | $ 176.95 | $ 176.95 §| $ 176.95 | $ 2,123.40
‘ Investigacion de Mercado $  500.00 ‘ ‘ $ 500.00 $ 1,000.00
Buscar nuevos Distribuidores $ 100.00 ‘ ‘ $  100.00
| |

‘Comisiones $ 100.00 § $ 103.00 § $ 106.09]$ 109.27]$ 11255 §| $ 115.93]$ 119.41]$ 12299 | $ 12668 | $ 13048 f $ 13439 J| $ 138.42 f| $ 1,419.20

ITramitar Registro sanitario

Gastos operativos anuales $ 32,469.54

276



277

Punto de Equilibrio.
Para calcular el punto de equilibrio es necesario separar los Costos Indirectos de

Fabricacion Variables de los Costos Indirectos de Fabricacion Fijos, asi también los
Gastos Operativos Fijos de los Variables, para el calculo se suman todos los costos y
gastos variables, y luego todos los costos y gastos fijos. Con esta informacion se logra

calcular el punto de equilibrio.

Cuadro 5.33. Costos Indirectos de Fabricacion
Variables N 1
Energia eléctrica $ 1,419.20 1
Costo de empaque $ 4,598.22 !
Gas Natural I $ 1,419.20 1
Transporte $ 1,419.20 !
Combustibles y lubircantes $ 1,064.40 |

Total i $ 9,920.23

Cuadro 534. Gastos Operativos variables,
escenario no comprar la maqguinaria

Comisiones $1,419.20

Papeleria y dtiles de oficina $1,126.34

Total costos variables $ 2,546.34

Cuadro 5.35. Costos Variables Totales

Materia Prima de Fabricacién $ 44,704.89 i
Mano de Obra directa de

Fabricacion $ 12,600.00
Costos indirectos de Fabricacion

Variables $  9,920.23
Costos Variables de Operacion S 2,546.14
Total de costos variables $ 69,771.26




Cuadro 5.36. Costos Indirectos de Fabricacion
Fijos, escenario no comprar la maquinaria

Implementos de limpieza $ 800.00
Implementos de produccién $ 1,200.00
Mantenimiento de maquinaria $ 1,200.00
Vigilancia $ 3,000.00
Mantenimiento de Vehiculo $ 1,200.00
Total $ 7,400.00
Cuadro_. 5.37. Costos operati_vos _Fijos,
escenario no comprar maguinaria
Sueldos y salarios $ 14,400.00
Capacitar personal $ 1,200.00
Tramitar nueva Marca $ 100.00
Tramitar codigo de barra ] $ 100.00
Tramitar Registro sanitario $ 100.00
Gastos publicitarios $ 2,123.40
Investigacion de Mercado $ 1,000.00
Buscar nuevos Distribuidores || $ 100.00
Sueldos y salarios $ 10,800.00 1
Total costos fijos $ 29,923.40
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Los Costos Fijos totales son, los Costos Indirectos de Fabricacion Fijos mas los Gastos

Operativos Fijos esto es igual a: $37,323.40



Calculo del Punto de Equilibrio
V = Ventas.

%V = Costo variable como porcentaje de las ventas.
CFT = Costos Fijos Totales.

Costos Variables Totales
%V =
Ventas

69,771.26
WV = 36977126 0.68V
$102,182.61

(V- %V-CFT) =0

(V - 0.68v - $37,323.40)

0
0.32V - $37,323.40

0

0.32V =$37,323.40

$37,323.40
V= ———
0.32

V =$116,635.63 = 116,636.

($2) Esel precio de venta unitario del café Cacahuatique.

Para Obtener el Punto de Equilibrio en Unidades dividimos entre dos el punto de

Equilibrio en Ddlares. Lo cual queda de la siguiente forma.

$ 116,636/2 = 58,318 Unidades.
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Gréfico 5.5 Punto de equilibrio, (al no comprar maquinaria)

Délares
160,000
140,000 /<
Punto de Equilibrio
120,000 ; O EEREAEEIE 4 - .
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80,000 -
Pérdidas
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40,000
Costos Fiios Totales
20,000 40,000 50,000 58,318 60,000 80,000 unidades

Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R. L.
Estado de Resultado
Del 01 de enero al 31 de diciembre de 2010
Cuadro 5.38. Estado de Resultado afio 2010, escenario no comprar maquinaria

Ventas $102,182.61
Costo de Ventas $ 74,625.12
Utilidad Bruta $ 27,557.49
Gastos de Operacion $ 32,469.54
Utilidad de Operacion $ (4,912.05)
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Para la proyeccion del Estado de Resultado, como ya se tenia previsto, se toma
en cuenta que las ventas crecerdn en un 3% para el afio 2010 y para los siguientes se
espera un incremento del 5%. Con este nivel de ventas la cooperativa pretende lograr

cubrir sus costos y por lo tanto no incurrir en pérdidas.

Con el proposito de evaluar la rentabilidad de efectuar la inversion, se tiene la
necesidad de proyectar cinco afios, lo cual permita ver en qué momento se alcanza el
punto de equilibrio y poder obtener los posibles flujos futuros que le ayuden a la San

Carlos Dos a tomar decisiones adecuadas de realizar la compra de la maquinaria o no.

También es necesario que la Cooperativa tome en cuenta que para la proyeccion
del Estado de Resultado, se ha partido del supuesto que los costos no sufren inflacion a

lo largo de los afios proyectados.
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Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R. L.

Estado de Resultado proyectado
Del 01 de enero del 2010 al 31 de diciembre de 2014

Cuadro 5.39. Estado de Resultado 2010-2014, escenario al no comprar la maquinaria

Afos 2010 2011 2012 2013 2014
$

Ventas $ 102,182.61 | $112,400.87 123,640.96 | 136,005.06 § $ 149,605.56
Materia Prima $ 44,704.89 |$ 49,175.38|$ 54,092.92 §$ 59,502.21 §|$ 65,452.43
Mano de Obra directa $ 12,600.00 | $ 13,860.00 §$ 15,246.00 §$ 16,770.60 $ 18,447.66
Costos Indirectos Variables $ 9920.23§ $ 10,912.25 §$ 12,003.484 $ 13,203.82 § $ 14,524.21
Costos indirectos Fijos $ 7,400.00 § $ 7,400.00 §$ 7,400.00§ $ 7,400.00 § $ 7,400.00
Utilidad Bruta $ 2755749 $ 31,053.24 §$  34,89856 |$ 39,128.421| $ 43,781.26
Gastos de Operacion variables $ 2546.14| $ 2,800.75 §$ 3,080.83§$ 3,38891§ $ 3,727.80
Gastos de Operacion fijos S 29,923.40 S 29,923.408S  29,923.40 §S 29,923.401|S  29,923.40
Utilidad de Operacion $ (4912.05 0 $ (1,67091) §$  1,894.34§$ 5816110 $ 10,130.06
Reserva Legal $ (491.20)$ (167.09) f$ 189.43f$ 58161 $  1,013.01
Fondo de Capitalizacion $  (98241) | $ (334.18) |$ 378.870$ 116322 $  2,026.01
Fondo de Proyeccién Social $ (491200 $ (167.09) % 189.43 §$ 581611 $ 1,013.01
Fondo de Educacion $ (491.20) | $ (167.09) |$ 189.43 |$ 581.610 $ 1,013.01
Utilidad antes de impuesto $ (2,456.02) § $ (835.46) §$ 947.17$ 2,908.06] $  5,065.03
Impuesto /Renta 25% $ (1,105.21) ! $ (375.96) .$ 426.23.$ 1,308.62. $  2,279.26
Utilidad Neta $ (1,350.81) | $ (459.50) §$ 52094 §$ 159943 $ 2,785.77
Gastos que no implican

desembolso $ (2,456.02) (835.46) I$ 94717 4% 290806 $  5,065.03
Flujo de Efectivo $ (3,806.84) I $ (1,294.96) |$ 1,468.11§$ 450749 $ 7,850.80

Para la reserva legal se le aplica un 10% a la utilidad de operacion, cantidad que

sera utilizada para cubrir perdidas productivas; para el fondo de capitalizacion se le

aplica 20%, Cuya reserva sera utilizada para la inversién en activos fijos, para el fondo

de prevision social el 10%, fondo utilizado para desarrollar programas de beneficio

social a los Asociados y para el fondo de educacion también 10%, para el fomento de la

educacion cooperativa. (Datos Obtenidos de los Estatutos de la Cooperativa)
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Para evaluar la factibilidad de plan propuesto es necesario obtener los flujos que
se esperan tener, durante diez afios, y como puede observarse los dos primeros afios la
Cooperativa estaria incurriendo en pérdidas por lo que seria hasta en el afio 2012 que se

estaria obteniendo una pequefia ganancias.

Este escenario es aceptable pero hay que tomar en cuenta que esta limitado por la
capacidad de la maquinaria actual, por lo cual es recomendable trabajar con la

maquinaria actual hasta donde de su capacidad y después sustituirla.

5.8. Métodos de control.

Para el éxito en la implementacion del plan de mercadotecnia se debe valorar el
desempefio de éste, y es responsabilidad del consejo administrativo establecer una
metodologia de evaluacion que permita efectuar revisiones periodicas con el fin de
corregir posibles variaciones en lo planeado y asegurar el logro de los objetivos

establecidos.

Conocer si todo se estd desarrollando segun los planes acordados y los objetivos
previstos es el propdsito primordial de la funcion de control. En efecto, el control
permite conocer y juzgar los resultados obtenidos profundizando y aclarando las razones
que hayan motivado las variaciones y sirve de primer elemento para la toma de acciones

correctoras de las desviaciones del Plan de Marketing.

Por lo anterior se recomienda desarrollar el siguiente diagrama para evaluar el

funcionamiento de las estrategias que se han implementado:
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Gréafico 5.7. Diagrama de control

Establecimiento _ . Acciones
de objetivos Medicion Diagnastico

correctoras

jCme esta

sucediendo?

La implementacion de un sistema de control eficaz permite visualizar de manera
precisa y en el momento requerido los rangos aceptables de desviacién en relacion a los
objetivos y metas como estandares de desempefio, se puede tomar como base el punto de
equilibrio calculado anteriormente; es decir; que las unidades minimas a vender son de
6970 libras por mes. Asi mismo permite determinar las causas que provocan dichas
desviaciones; sin embargo el plan estd sujeto a modificaciones siempre con el fin de
reorientar a la empresa al logro de los objetivos propuestos.

Para el control del Plan de Marketing, es necesario evaluar periodicamente los

siguientes ratios.

Distribucion numérica: Indica la cantidad de puntos de venta en el que el producto esta
distribuido. Se expresa en porcentaje. Se calcula: N° de establecimientos donde el

producto esta distribuido / N° total de establecimientos que venden el de producto * 100

Distribucion ponderada: Indica la calidad de los puntos de venta donde el producto
estd distribuido. Se calcula: Ventas en dolares de establecimientos donde el producto

esta distribuido / Ventas totales en dolares del mercado * 100
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Cartera de clientes: Indica la evolucion de la cartera de clientes en un periodo
determinado. Se calcula: N° clientes actuales / N° clientes anteriores * 100

Nivel de actividad: Indica el porcentaje de clientes de la cartera que realizan pedidos en
un ciclo de ventas determinado. Se calcula: Clientes con pedidos / Total cartera clientes
*100

Por otro lado es importante evaluar los siguientes aspectos:

Control de la eficiencia: Es la tarea de mejorar las actividades de marketing tales como
el personal de venta, publicidad, promocion y distribucion.

Control del Plan Permanente: El control del plan anual permite a la empresa
asegurarse de que las metas establecidas se alcancen, durante el desarrollo de las
actividades del negocio y se incluye el Control de las ventas, La participacion en el
mercado y Gastos de marketing.

Control de la Rentabilidad: La rentabilidad, la empresa puede establecer un porcentaje
sobres la inversion inicial de, ademas que se debe medir y compararla con la rentabilidad

realizada.

Investigacion y Desarrollo: Se debe llevar un control estricto sobre los habitos y
patrones de consumo de los clientes a fin de determinar los niveles de aceptacion del

producto.

Para asegurar una evaluacion permanente de las ejecuciones de mercadotecnia se

recomienda utilizar un método que le permita monitorear las ventas realizadas por mes.

El grupo de investigacion propone llevar la observacion a través de un diagrama
de control de ventas en el cual se ira marcando de acuerdo a las ventas realizadas asi
facilmente podra visualizarse si la demanda aumenta o disminuye con respecto a un mes

y otro.
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Gréfico 5.6. Diagrama de control de venta
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Anexo N° 1: Carta solicitando permiso para la realizacién del trabajo de graduacién
en la ACOPASCD de R.L.

Jueves 07 de Mayo de 2009

Sefiores:

Miembros de la Junta Directiva de la Asociacion Cooperativa de Produccion
Agropecuaria San Carlos Dos de R.L. (ACOPASCD de R.L.)

Reciban un cordial saludo deseandoles éxitos en sus labores diarias.

Ocasién que aprovechamos para hacer de su conocimiento que somos estudiantes
egresados de la carrera Licenciatura en Administracion de Empresas, en la Universidad de
El Salvador. Facultad Multidisciplinaria Oriental. Y para el desarrollo de nuestro trabajo de
graduacion, respetuosamente solicitamos a ustedes el permiso para llevarlo a cabo en la
Asociacién Cooperativa de Produccidén Agropecuaria San Carlds Dos de R.L. de la cual

ustedes son miembros.

El tema que el grupo ha tomado a bien desarrollar es: “Disefio de un Plan de Mercadotecnia
para Incrementar la Venta de Café Molido en la Asociacién Cooperativa de Produccién

Agropecuaria San Carlos Dos de R.L.”
Esperando contar con una respuesta favorable, de antemano les damos las gracias.

Atentamente:

B /JZM%/

Vi
Argueta Hernémdez, Andrés Javier Garcia Véasquez, Adin Isaac

P (%&M F: @YQ\

\\

Granados Reyes, Verdnica de Jesus Lic. Ortez Hernandez, Jorge Alberto (Asesor)

Quien autoriza, Nombre: ZZMM%&Z/ v /%




Anexo N° 2

MAPA DE REFERENCIA DE LA POBLACION Y MUESTRA

CABECERAS DE DISTRITO DE LA ZONA ORIENTAL DE EL SALVADOR

\ Jocoaitique

) Osicala
Sesori

Santa Rosa
San de Lima
~ Francisco

. Gotera
Jucuapa Chinameca
|

Santiago de Marf4 San Miguel

La Unidn
(
Berlin

Usulutan

Segun Jorge Larde y Larin en su libro historia de sus pueblos villas y ciudades.




Anexo N° 3
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD MULTIDISCIPLINARIA ORIENTAL
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS

SECCION DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Entrevista dirigida a gerentes propietarios de empresas procesadoras de café molido

1 ¢Cual es el mercado en el que la empresa centra su atencion para la venta del café

molido?

2 ¢Cuales son los medios que la Asociacion esta llevando a cabo actualmente para

la vena del café molido?

3 El mercado estad cambiando constantemente, ¢Considera que la empresa esta

preparada para enfrentar esos cambios?

4 ;Cuéles son los proyectos que tiene la empresa para crecer dentro del mercado?

5 De ser necesario adquirir nueva maquinaria para el procesamiento del café ;Posee

la Asociacion con la capacidad financiera para hacerlo?



6

¢ Cudles considera que son las fortalezas y debilidades de las diferentes &reas de la

Asociacién?

Fortalezas

-Produccién
-Finanzas
-Recursos Humanos
-Mercadotecnia

Debilidades

-Produccién
-Finanzas
-Recursos Humanos
-Mercadotecnia

7

¢ Cudles considera que son las oportunidades y amenazas en cada uno de los

ambitos siguientes?

Oportunidades

-Econdmico
-Social
-Tecnolégico
-Politico
-Clientes
-Proveedores
- Reguladores
-Competencia

Amenazas

-Econdmico
-Social
-Tecnolégico
-Politico
-Clientes
-Proveedores
- Reguladores
-Competencia




8 ¢A comparacion a la competencia en qué nivel cree que se encuentra dentro del
mercado?
Arriba del promedio
A nivel promedio

Abajo del promedio

9 ¢Como considera la capacidad competitiva de su empresa?

10 ¢Cudles de las siguientes empresas considera sus rivales o competidores mas
cercanos?

® Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrio

® Sociedad Cooperativa de Caficultores de Berlin de R. L.

® Unex S.A. de C.V. (Beneficio Oromontique)

® Coex (Comercial Exportadora) S.A. de C.V.

® Produccion y exportacién de café Schonemberg

® Agro Industrias Homberger, S.A. de C.V.

® Cooperativa de Caficultores Jucuapense de R. L.

® Asociacion Cafetalera de El Salvador (Santiago de Maria)

® Asociacién Cafetalera de El Salvador (Osicala)

® Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R.L.

11 ;Realiza la empresa investigacion de mercado para conocer a su competencia?

12 ;Lleva acabo la empresa un programa de publicidad para promover y dar a conocer

sus productos?, si lo lleva acabo ¢qué medio 0 medios de comunicacion utiliza?



Anexo N° 4

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD MULTIDISCIPLINARIA ORIENTAL
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS

SECCION DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS.

Encuesta dirigida a distribuidores

Objetivo: Adquirir informacion acerca de la demanda de café molido a nivel de

distribuidores de la Zona Oriental.

Indicaciones: Marque con una “X” la repuesta que segin su criterio considere
conveniente

1. ¢Qué cooperativas procesadoras de café conoce usted ubicada en la Zona Oriental?

® Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios
® Sociedad Cooperativa de Caficultores de Berlin de R. L.
® Unex S.A. de C.V. (Beneficio Oromontique)

® Coex (Comercial Exportadora) S.A. de C.V.

® Agro Industrias Homberger, S.A. de C.V.

® Cooperativa de Caficultores Jucuapense de R. L.

® Asociacion Cafetalera de El Salvador (Osicala)

® Asociaciéon Cooperativa de Produccion agropecuaria San Carlos Dos d R.L.

O O00oudoUo

® Otras (especifiqué).



10.

11.

12.

¢Alguna de esas empresas es su proveedor?

Si [ ] No [ ]

¢ Cual de ellas?

¢Qué le motiva a usted ser distribuidor de una empresa procesadora de café?
Calidad del producto [ |  Precios accesibles [ ] Atencion al cliente[ ]

Acceso al lugar [ ] Otros (especifique)

¢Cada cuanto tiempo compra café molido?

C/ 8 dias[ ] C/15dias [ ] C/ 30 dias[ ]
¢Qué cantidad de café molido compra usted por pedido?

10 Libras [ ] 20 Libras[ ] 25Libras] ] 30 Libras en adelante [ ]
¢Sus proveedores son puntuales con la entrega del pedido?

Si [ ] No [ ]

¢De qué forma adquiere el café molido usted?

A domicilio[_] Acudiendo a su proveedor [ |

¢Qué factores toma en cuenta al momento de elegir su proveedor?

Facilidad de pago[ | Puntualidad en laentrega| | Calidad del producto []

Otros: (especifiqué)

¢Como considera la atencion al cliente que le brinda su proveedor?

Mala [ ] Regular[ ] Buena [ | Muybuena [ ] Excelente [ ]

¢ Esta satisfecho con la calidad del producto que le vende su proveedor?

Si[ ] No [ |

¢ Su proveedor le ofrece facilidades de pago?

Si[ ] No [ |



13.

14.

15.

16.

17

18.

19.

20.

21.

22.

¢Qué periodo le otorga su proveedor para pagar la mercancia?
Deinmediato [ | 15dias| | 30dias [ |

¢Le ofrece descuentos por pronto pago su proveedor:

Si[ ] No[ ]

¢Le ofrece precios especiales por compras grandes su proveedor:

Si[ ] Nol[ ]

¢Bajo qué circunstancias cambiaria usted a su proveedor?

Prontitud en la entrega del producto [ ] Facilidad de pago [ ]
Calidad del producto [] Por ningin motivo [_|

. ¢ Ofrece usted variedad en marcas de café molido?

si ] nNo []

¢Qué marca es la que méas vende?

Del total de ventas de café molido mas café instantaneo ¢qué porcentaje representa
la venta de café molido?

De1%a5% [ ] De 6% 10% [ | De 11%a20% [ |
EI 50% 1 Eli00m [ ]
¢Promueve usted ofertas para incrementar la venta de café molido?

si[] No []

Considera que los medios de comunicacion influyen en la decision de compra del
café molido?

si[] No []
¢Cudl de los medios de comunicacion cree que son mas efectivos para dar a conocer
los productos?  Radio [ ] Television [ ] Periddicos [ ]

Revistas [ | Boletines[ |  Hojas volantes| ]



23. ¢Daa conocer sus productos por algin medio publicitario?
Si[ ] No [ ]
24. ;Considera que el precio que ofrece es similar con el de la competencia?
Si [ ] No[ ]
25. ¢ Coémo determina el precio para la venta de café molido?
Se lo designa el fabricante [ 1 Deacuerdoala competencia []

26. ¢ Estaria dispuesto a consumir una nueva marca de café molido?

Si [ ] No [ ]



Anexo N° 5

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD MULTIDISCIPLINARIA ORIENTAL
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS

SECCION DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Encuesta dirigida a los clientes

Objetivo: Obtener informacién real y congruente, proporcionada por los consumidores
de café molido que nos contribuyan a la propuesta de un Plan de Mercadotecnia que

ayude a incrementar | venta de café molido en la zona Oriental.

Indicaciones: Marque con una “X” la repuesta que segln su criterio considere

conveniente

1. ¢Cada cuanto tiempo compra usted café molido?

Todos losdias|[ | Cadasemana] | Cadal5dias [ | Cadames[ |
2. ¢En qué lugar prefiere comprar café molido?

Saper mercados [ ] Tiendas [ ]

3. ¢Qué factores considera determinantes para seleccionar el establecimiento en
donde usted compra el producto?
Localizacion del establecimiento ] Comodidad del establecimiento []

Buena atencion [ |  Precios [ ] Variedad en marcas de café molido [ ]



4. ¢Compra sus productos siempre en el mismo lugar?

si[] No []
5. ¢Qué aspectos toma en cuenta al momento de comprar café molido?
Calidad [ | Precio[ ] Empaque[ ] Apariencia[ ]

6. ¢Qué presentacion prefiere para el café molido?

Empaque plastificado en frasco[ | ~ Empaque plastificado bolsa [ ]

7. ¢Qué marcas de café molido prefiere usted?
Panchimalco [ ] Lempira [ ] Piter noni coffee
Cacahuatique [ ] Lalo [ ] Organico el
Dany [] Café Soya [] espino
Indio [] Toro [] Riko cafe
Majada [ ] Aroma [] Ataco
Fiesta [ ] Coex café [ ] Cafecitto
Coscafé [] Dorefia [ ] CafeMor

8. Qué tipo de promociones encuentra al momento de comprar café en el lugar

donde efectta su compra?

Regalos| | Descuentos [ ] Productos anexos [ |

Otros especifique:

9. ¢Cree que las promociones ayudan a impulsar la compra de café molido?

Si[ ] No [ ]



10. ¢Cuél de los medios de comunicacion considera usted que influyen en su
decision de compra de café molido?
Radio [] Hojas Volantes [ ] Revistas [ ]

Television |:| Periddico [ ] Boletines |:|

Otros: especifique

11. ¢ Se siente satisfecho con el producto que adquiere respecto a la calidad?
SiC]  No[]
12. ¢ Se siente satisfecho con los precios de café ofrecidos en el establecimiento

donde compra el producto?

Si[ ] No [ ]

13. ¢ Estaria dispuesto a consumir una nueva marca de café molido?

Si[ ] No [ ]



Anexo N° 6

Departamento de Asociaciones Agropecuarias
dei - ) '
Ministerio de Agricuitura y Ganaderia -

. : Credenciai . ] : :
Departonento dessociasiones LA INFRASCRITA JEFA DEL DEPARTAMENTO DE ASOCIACIONES
e " AGROPECUARIAS DEL WINISTERIO DE AGRICULTURA Y GANADERIA, CERTIFICA

QUE LA ASOCIACIGN COOPERATIVA DE PRODUCCION AGROPECUARIA “SAN CARLOS NUMEROC
DOS,” DE RESPONSABILIDAD LIMITADA. CON DOMICILIO EN CANTOM LA MONTANITA, JURISDICCION
DE OSICALA, DEPARTAMENTC DE MORAZAN. ESTA INSCRITA Y OBTUVO SU DECRETO DE
PERSONERIA JURIDICA DESDE EL DIA 13-06-80. BAJO LA SIGUIENTE CODIFICACION: 217-09-SR-13-
06-80. CELERRARON ASAMBLEA GENERAL EL DIA 16-07-2008; EN EL CUAL SE REESTRUCTURO EL
CONSEJC DE ADMINISTRACION, QUEDANDOC INTEGRADOS POR LAS SIGUIENTES PERSONAS:

- CONSEJOC DE ADMINISTRACION:
PRESIDENTE : ISRAEL MARQUEZ MARTINEZ.
VICEPRESIDENTE : ALONSO GOMEZ AMAYA. 16-07-2012
SECRETARIO ; : FELIPE RIVERA VILLELA.
TESORERO © :WIL ALEXANDER DIAZ.
YGCAL : JOSE CALAZAN ARGUETA. 16-07-2012
PRIMER SUPLENTE : SANTOS VICENTE MARTINEZ. -
SEGUNDO SUPLENTE : YANIRA ARACELI MARGUEZ.
TERCER SUPLENTE : MIGUEL ANGEL HERNANDEZ. -
JUNTA DE VIGILANCIA:
PRESIDENTE : ALEXI DORE GUEVARA,
SECRETARIO : LUIS ALONSO MENDEZ.
VGCAL : 5 : JOSE ADIN DOMINGUEZ VILLELA.
SUPLENTES A " :MANUEL DE JESUS REYES IGLESIAS.”
‘ ' : FELIPA VASQUEZ RAMIREZ. ~

: CATALINO ANTONIO VIGIL ARGUETA.

EL PRESIDENTE DEL CONSEJO DE ADMINISTRACION, ES EL REPRESENTAN

ASOCIACION, DE CONFORMIDAD CON EL ART. 40 DE LA LEY GENEERNA.!I-. DTEE kggé:ic?gngé
COOPERATIVAS; ART. 42 DEL REGLAMENTO DE DICHA LEY Y EL ART. 40 DEL REGLAMENTO
REGULADOR DE ESTATUTOS. ESTOS CUERPOS DIRECTIVOS VENCEN SUS PERIODOS ASI: CONSEJIO
DE_ADMINISTRACION EL VICEPRESIDENTE Y VOCAL VENCEN EL 16-07-2012. Y LOS DEMAS
MIEMBROS EL 16:07-2010 Y JUNTA DE VIGILANCIA EL 16-07-2010. Y PARA EFECTOS LEGALES
CONSIGUIENTES, SE EXTIENDE, FIRMA Y SELLA LA PRESENTE EN EL DEPARTAMENTO DE
ASOCIACIONES AGROPECUARIAS DEL MINISTERIO DE AGRICULTURA Y GANADERIA, SANTA TECLA,
4:‘ lionglECINUE\{E DIAS DEL MES DE MARZO DEL ANO DOS Mil. NUEVE. ’ ) -,
jrimdb. ‘ :
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1.1.
1.2.
1.3.
1.4.
1.5.
1.6.
1.7.
1.8.
1.9.

Anexo N° 7

DESCRIPCION
Tostadora de Acero Inoxidable Capacidad de 150 libras.
Extractor de humo y cascarilla de tostadora.
Fabricacion de enfriador de café.
Extractor de polvillo y cascarilla a enfriador.
Siclémetro Elevador de carga.
Despedrador.
Siclémetro Elevador de café reposado
Silo de Reposo
Molino de Martillo.
Basuca transportadora de café molido

1.10 8 motores de 3 HP trifasicos o0 monofésicos opcional

PRECIO

Precio Incluye IVA

COTIZACION DE PLANTA TORREFACTORA

JULIO ARAUJO
GERENTE GENERAL
COMINCAF, S.A.DE C.V.
info@comincaf.com

PATRICIA MENJIVAR
ASISTENCIA DE GERENCIA
COMINCAF S.A.DE C.V.
TEL. (503) 2289-5471
www.comincaf.com

Trilla de acero capacidad para 800 libras/hora, precio $15,000

$26,117.69


http://e1.mc597.mail.yahoo.com/mc/compose?to=info@comincaf.com
http://www.comincaf.com/

Anexo N° 8

Requisitos para iniciar el tramite de Registro Sanitario de alimentos y bebidas

nacionales:

1. Solicitud para registro y renovacion de alimentos y bebidas nacionales

Presentar el Formulario de Solicitud para Registro Sanitario y/o Renovacion de
Alimentos y Bebidas Nacionales completamente llenos.

2. Fotocopias del NIT de la Empresa v del NIT del representante legal de la
Empresa

Presentar Unicamente para verificacion de datos, fotocopias de:
® NIT de la Empresa

® NIT del Representante Legal

3. Lista de ingredientes del producto

® La lista de ingredientes debe presentarse debidamente firmado por el responsable
de la formulacién del producto en orden decreciente, segun la declaracion de

ingredientes en etiqueta.

® Se debe presentar original y copia de lista de ingredientes, la original se
incorporara en el expediente y la copia se utilizara para la remision de muestras a

laboratorio.

4. Etigueta

¢ Debe presentar etiqueta para verificar el cumplimiento de los requisitos
establecidos en la Norma Salvadorefia Obligatoria: Norma General para el
Etiquetado de los Alimentos Pre-envasados NSO 67. 10. 01.03, la cual puede ser
adquirida en el CONACYT, teléfono 2226-2800 06 info@.conacyt.gob.sv.



mailto:info@.conacyt.gob.sv

En aquellos casos que la etiqueta original no se encuentre en idioma castellano,
deben de anexarse etiqueta complementaria, la cual debe incluir: Nombre del
producto, listado de ingredientes, nombre del fabricante y distribuidor, nimero
de registro sanitario y fecha de vencimiento. En casos necesarios, presentar

instrucciones de uso.

Cuando el producto se comercialice en varias presentaciones debera presentar

una etiqueta por cada presentacion.

Licencia de funcionamiento

Debe de presentar una copia de licencia de instalacion y funcionamiento del
establecimiento donde se elaboran los productos, la cual debe estar extendida

por la Unidad de Salud mas cercana al establecimiento.

A cada expediente debe anexar copia del permiso antes relacionado y presentar
el original para efectos de cotejar con la copia.

Muestra de productos

6.1 Debe de presentar muestras debidamente etiquetadas cada producto de la

siguiente manera:
6.1.1 Tres muertas de alimento s6lido como minimo de 200 gramos cada una.

6.1.2 Tres muestras de alimentos liquidos como minimo de 200 mililitros cada

una.
6.2. Para el caso de:

6.2.1 Agua envasada: Se debe considerar el procesamiento para toma de muestras

de agua envasada para Registro Sanitario y/o Revalidacion.



Formulario de solicitud para el registro de alimentos y bebidas.

v
i INETEN0 Unidad de Atencion al Ambiente

h&mi‘.ﬁm s S0

Formulario de Solicitud para el Registrode Alimentos y Bebidas (Nacionales)

Tdentificacion de 1 Solictud ;
Numero d formulzrio de solicitud: |[|90112145931
Fecha de digitaion desolictud: [ i ]

Digite la informacion correspondiente a la Identificacion del Productor

Empresa Fabricante y/o etvasadora: hd
Direccton exacta de la Empresa | incloyendo muticipio y departamento
TelefonoFax |oose<aco 1wcancono |

Nit de laEmpreza :| use los puiones al escribir el NIT

Nombre de| Representante lagal de la Empresa: | v|

TelefonoFax |coe-a0ee /cosoncom |

Nit Representante Legal: [ uselosmionesalescribirel NIT

E-mail de Contacto: | |

Digite la informacion correspondiente a la Identificacion del Producto:

Nombre del producto: | seinlastiqueta

Marea comercial del producto: ¥

Nimero de presentaciones: | Escribalacantidad de presentacionss aregistrar
e B ——
Mateial v | |

Material 2 v | |

Material3 v | |

Material4 v | |

Material v | |

Nimero de Remistro Sanutario | ncasods renovacion)

Fmpresa que solicita | Registro Sanitario: | |




Instructivo para el llenado de la solicitud para registro sanitario y/o renovacion de
alimentos y bebidas nacionales.

Identificacion del fabricante

1. Empresa fabricante: Colocar el nombre de la Empresa responsable de la

fabricacion del producto.

2. Direccion de la Empresa Fabricante: Colocar la Direccion exacta de la Empresa

Fabricante.

3. Teléfonos, Fax y NIT de la Empresa Fabricante: Describir los nimeros de

teléfono, Fax y NIT.

4. Nombre y Apellido del r Representante Legal de la Empresa: Describir nombres

y apellidos del Representante Legal de la Empresa.

5. Numero de NIT del Responsable Legal de la Empresa.

Identificacion y caracterizacion del producto

1. Nombre del producto: Debe colocar el nombre especifico del producto que
indique su verdadera naturaleza, el cual podra acompafarse del nombre de
fantasia o comercial, ejemplo: Refresco, Galletas, Caramelo, Leche, Queso, Pan

Dulce, etc.

2. Marca comercial del producto: La marca comercial bajo la cual se comercializa

el producto.

3. Presentacion (es) del producto: Debe declararse el contenido neto en unidades
del sistema métrico (Sistema Internacional). El contenido neto debe declararse de
la siguiente forma: i) en volumen, para los alimentos liquidos (litros o
milimetros) ; ii) en masa, para los alimentos solidos (gramos o kilogramos); iii)

en masa o volumen, para los alimentos semisolidos 0 visScosos.



4. Material del que esta fabricado el envase: Describir el material con que se ha

fabricado el envase que esta en contacto directo con el alimento.

5. Numero de Registro Sanitario: Este espacio se llenara solamente en caso de

Revalidacion.

Informacion adicional

v

v

Costo: $35.00 por producto mas gastos de laboratorio

La solicitud con sus anexos debe ser presentada en félder tamafio oficio, con

su respectivo fastener y debidamente ordenada.
Para cada producto se presentard una solicitud con sus respectivos anexos.

Los muestreos por rechazo, se realizardn bajo el mismo procedimiento

descrito para registro sanitario (consultar al técnico asignado).

Solicitud de pruebas para aplicar fecha de vencimiento

Para aplicar en el empaque fecha de vencimiento es necesario solicitar al

Ministerio de Salud en el area de Salud Ambiental que se realice una prueba al producto

para evaluar cuanto tiempo puede durar el café ya empacado sin que pierda su autentico

sabor, esta solicitud se realiza presentando la Licencia de Funcionamiento,

Diez pasos para implementar el Codigo de Barras

Pasé 1: Obtener Prefijo de Compaiiia

Antes de que una empresa inicie el proceso de identificacion con codigo de

barras, se debe crear el nimero que va dentro del cddigo. Los codigos de barras son

asignados localmente pero son unicos a nivel mundial.



Esto se logra a través de la asignacion de prefijos que en el caso de El Salvador
es 741 y los codigos de empresa que asigna cada oficina como GS1 El Salvador. Este

prefijo y el codigo de empresa forman conjuntamente el prefijo de la compafiia.

El prefijo de compafiia es asignado por GS1 El Salvador a cada empresa usuaria
del sistema. La longitud del prefijo depende del nimero total de referencias que el

fabricante necesita identificar.

Pas6 2: Asignacion de Numeros

Al mismo tiempo que presenta la documentacion para obtener un prefijo de
compafiia debe de presentar un listado de los productos a los cuales desea que se le
asigne codigo de barras, con la siguiente informacién: Descripcidn de Producto, Marca,
Empaque y Contenido. Cualquier variacion del producto como: marca, sabor, tamafo,

promociones, etc., requieren un codigo diferente.

Pasé 3: Seleccionar Sistema de Impresion

Para la impresion del cddigo de barras en flexografia, serigrafia, rotograbado,
litografia y offset, se utilizard una pelicula maestra o un simbolo generado utilizando
software idéneos que garanticen el cumplimiento de los estdndares GS1 que estan
avalizados por la norma ISO 15416. La impresion de etiquetas con codigo de barras es
utilizada como una medida temporal para la identificacion del producto con el codigo de
barras asignado por GS1 El Salvador, mientras la empresa obtiene su empaque con el

cddigo de barras ya impreso.

Pasoé 4: Seleccionar el Escenario de Escaneo para el Codigo de Barras

Las especificaciones del cédigo de barras como el tipo, tamafio, orientacion y

calidad de lectura dependen totalmente de donde sera escaneado el cddigo de barras.



Teniendo el conocimiento sobre el ambiente de escaneo del codigo de barras,
puede establecer las especificaciones necesarias para dicho ambiente. Por ejemplo, si el
producto es escaneado en el punto de venta (POS) se necesita una simbologia
EAN/UPC.

Pasé 5: Seleccionar la Simbologia adecuada del Cddigo de Barras
® Simbologia EAN/UPC
Mediante la cual se representan los codigos EAN/UCC-13, UCC-12, EAN/UCC-8y

UPC-E. Con estos cddigos se identifican las Unidades de Negocios para el Consumo

(todo lo que adquiere el consumidor final) y se leen en los puntos de ventas detallistas.
® Simbologia ITF-14

Se utiliza para representar el cédigo EAN/UCC-14, para identificar las Unidades de
Negocios para el Despacho y Almacén (corrugados, bandejas, contenedores, bultos,

etc.).
® Simbologia UCC/EAN-128

Representa el estdndar UCC/EAN-128, Unico codigo alfanumérico, de longitud
variable, que permite simbolizar informacién variada de interés para la cadena de
comercializacion

(fechas, N° de lotes, cantidades, pesos, etc.).

Paso 6: Seleccionar las dimensiones del Cédigo de Barras

Magnificacion, es la dimension del codigo de barras (alto x ancho) incluyendo
las areas de silencio (espacios en blanco en los laterales del codigo). El tamafio estandar
del codigo se denomina magnificacion 100%. La ampliacién o reduccion del tamafio del

codigo de barras, depende del espacio disponible y el sistema de impresion.



Para la simbologia EAN-8 las medidas son:
Tamafio minimo: 21.38 mm x 17.05 mm
Tamafo méaximo: 53.46 mm x 42,62 mm
Dimensiones Nominales: 26.73 mm x 21.31 mm

Dimensién X (1) en tamafio nominal: 0.330 mm

Para la simbologia EAN-13 las mediadas son:
Tamafio minimo: 29,83 mm x 20,73 mm
Tamafio maximo: 74,58 mm x 51,82 mm
Dimensiones Nominales: 37.29 mm x 25.91 mm

Dimensién X en tamafio nominal: 0.330 mm

Para la simbologia ITF-14 las medidas son:
Tamafio minimo: 44.725 mm x 22.30 mm
Tamafio méximo: 142.75 mm x 32.00 mm
Dimensiones Nominales: 142.75 mm x 32.00 mm

Dimensién x en tamano nominal; 1.016 mm.

Truncamiento, es la reduccién de la altura de las barras en el codigo y debe ser

evitado, porque cuanto menor es la altura de las barras, menor es la eficiencia del

simbolo. Cualquier truncamiento, por pequefio que sea, disminuye la capacidad del

lector para leer el codigo al primer intento, es decir que mientras mas pequefias sean las

barras, mas dificil va a ser la lectura del codigo por lo que va a tener que realizarse

varios intentos.



Pasé 7: Generar texto del Codigo de Barras.

El texto debajo del codigo de barras es basico en la identificacion de los articulos
ya que si el cddigo de barras es dafiado 0 posee una pobre calidad de lectura, entonces el
texto se utiliza como respaldo en la identificacion de los articulos. Para los cddigos
GTIN, sin ninguna excepcion se debe imprimir el nimero de digitos correspondientes al
simbolo a utilizar. Se deben imprimir 12 digitos para el simbolo UPC-A; imprimir 13
digitos para el simbolo EAN-13 y 8 digitos para los simbolos UPC-E o0 EAN-8.

En el caso de la simbologia EAN/UCC 128, los identificadores de Aplicacion
(TA’s) deben estar contenidos en un paréntesis para lectura humana del texto, pero los
paréntesis no son codificados en la simbologia ya que son caracteres humanos legibles

para la interpretacion del numero posterior al IA.

Pas6 8: Seleccionar Combinaciones legibles para el Codigo de Barras.

Los scanner leen los codigos de barras, reconociendo el contraste entre las areas
claras y oscuras del simbolo. Esto significa que aunque el negro y el blanco sean los
colores que mas contrastan entre si, otros colores pueden ser igualmente efectivos y

pueden complementar el disefio del articulo comercial.

Es recomendable usar una prueba de color, sobre todo al utilizar tonos marrones,
rojos o anaranjados, para verificar si el contraste es suficiente para que tenga lugar sin
problemas la decodificacion. No se aconseja utilizar colores metalicos para el fondo o

para las barras, sobreposicién de colores o tramas.
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Pas6 9: Considerar la Ubicacion y Posicion del Codigo de Barras.

Se recomienda que el simbolo esté en la base natural del producto. En articulos
comerciales que no poseen esta base, por ejemplo las fundas plasticas, paquete o
embalajes flexibles, etc.; el simbolo debera ir colocado en el reverso o lateral inferior del
embalaje, evitando las areas de soldadura, aplastamiento, distorsiones, dobleces o cortes.

Lo importante es que el simbolo esté préximo a la base del embalaje.



En cuanto a la posicion del codigo, éste podra estar ubicado de modo vertical u
horizontal en el embalaje. Deberé posicionarse de modo que las barras sigan el sentido
de la impresion. Este procedimiento reduce las distorsiones inherentes a reproducciones

gréficas especialmente en los proceso de flexografia y serigrafia.

En embalajes cilindricos, recomendamos utilizar el simbolo en posicion vertical
(barras paralelas a la base), ya que no habra distorsiones o restricciones en relacion al

diametro del embalaje.

Paso 10: Verificar la Calidad del Codigo de Barras.

La eficiencia del codigo de barras depende de su legibilidad. La calidad del
codigo del producto determina la habilidad de los sistemas de lectura en un punto de
venta. La alta calidad permite leer méas facil y correctamente el cédigo de barras, dando
con ello fluidez y eficiencias reflejadas en la operacién comercial.

La Norma ISO/IEC 15416 Bar Code Print Quality Test Specifications for Linear
Symbols describe el método para verificar la calidad de la simbologia del cédigo de
barras después de haber sido impresa. La verificacion del codigo en base a la Norma
ISO evalla la lectura del codigo de la misma manera que un escaner lo hace, pero de

manera mas detallada generando un grado en la calidad del simbolo.

GS1 El Salvador utiliza el método de la Norma ISO/IEC para cada uno de los
simbolos del Sistema de Identificacion de GS1 en base a qué simbolos se usa, donde se

usard y numero que contiene dicho cédigo.



Para desarrollar estos tramites es necesario acudir a GS1 El Salvador Camara de

Comercio e Industria de El Salvador. Direccion: 9a. AV. Norte y 5a. Calle Poniente, San
Salvador, El Salvador, C.A. PBX:(503) 2205-1000, Fax: (503) 2205-1010.

SOLICITUD DE MEMBRESIA Y ASIGNACION DE CODIGOS DE BARRA

Favor llenar con letra de molde y legible

INFORMACION GENERAL DE LA EMPRESA
Razon Social (bajo la cual se facturard):

Registro IVA: Nombre Comercial:
NIT: GIRO:
Direccion:

Ciudad y Departamento:

Teléfono(s): Fax: E- Mail:

DIRECCION PARA RECIBIR CORRESPONDENCIA (si es la misma; dejar en blanco)

Direccién:

Ciudad y Departamento:

Teléfono(s): Fax: E-Mail:

Sus productos son/seran vendidos en: El Salvador |:|

Otro pais, (especificar) |:|

Lugar donde comercializa sus productos:
[ ] Supermercados [ ] Almacenes [ | Farmacias

Especificar (nombre):

|:| Otros

Qué tipo de productos comercializa:

Nombre 'y cargo del responsable ante DIESCO EAN EL SALVADOR

empresa):

(miembro  de

Nombre del representante legal de la empresa:

NOTA: El no completar esta solicitud provocara un retraso en el proceso de afiliacion.

Firma responsable

San Salvador,

de




Cuotas de membrecia y asignacion de codigos de barra

Tabla 5.9. Cuota por la asignacion de codigos de productos.

Numero de cddigos Cuota (IVA incluido)
1 a 25 $ 22.28 clu
26 a 50 $ 17.03 c/u
51 a 75 $ 11.77 clu
76 a 100 $ 5.83 c/u
101 a 150 $ 1.14 clu
151 a mas $ 1,690.63 (fijo)

NOTA: Si se incluyera un producto nuevo dentro de afio calendario cancelado,

solamente se cobrara la fraccion de los meses en que se utilizara dicho cddigo dentro del
afio en curso.

Caddigos Especiales.

1. Los codigos textiles de moda tienen un valor de $ 6.45 (IVA incluido) cada uno y con

una duracion maxima de 6 meses, no asi los tradicionales.

2. Los codigos promocionales o de oferta (temporales) tienen un valor de $ 1.13 (IVA
incluido) cada uno y con una duracion maxima de 3 meses.

3. Los codigos DUN 14 utilizados en la identificacion de unidades de distribucién

(cajas) que contienen unidades de consumo (codigo EAN 13), tienen un valor de $ 5.83
(IVA incluido) cada uno.




4. Los codigos ADD-ON utilizados en publicaciones seriadas, tienen un valor de $ 5.83
(IVA incluido) cada uno.

5. Si paga mas de 151 cddigos, los codigos de oferta son gratis.

Vifietas. El costo de las vifietas serd de $ 0.007 (IVVA incluido) c/u; con un tiraje minimo
de 120 vifietas por producto y en cantidades par.

Requisitos:

[ 1  Contrato firmado

(] Copia de Registro fiscal

] Copia de las ultimas 12 declaraciones del IVA

] Copia de DUI (en caso de persona natural) o Credencial Vigente del
Representante Legal (en caso de ser empresa), NIT (de persona natural o empresa) y
Copia de Escritura de Constitucion de la empresa (cuando sea sociedad)

Forma de pago:
(] Efectivo

[ 1  Cheque a nombre de la Camara de Comercio e Industria de EI Salvador

Nota: El pago debera efectuarse en el momento en que se presente la documentacion

requerida.



Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R. L.

Nosotros los miembros del Consejo de Administracion, damos fe de que los estudiantes:
Argueta Hernandez, Andrés Javier

Garcia Vasquez, Adin Isaac

Granados Reyes, Verdnica de Jesus;

Egresados de la carrera licenciatura en administracion de empresas de la Universidad de
El Salvador Facultad Multidisciplinaria Oriental, han realizado su trabajo de graduacién
(tesis) titulado: “Disefio de un plan de mercadotecnia para incrementar la venta de café
molido producido por la Asociacion Cooperativa de Produccién Agropecuaria San
Carlos Dos de R.L. ubicada en el municipio de Osicala, departamento de Morazan.

Durante el afio 2009”, y que hemos recibido un ejemplar del documento escrito y digital.

Por lo que agradecemos a dicha Universidad y a estos los jovenes estudiantes por sus

aportes propositivos.

Y para los usos que estime conveniente se extiende la presente a los veinte y siete dias

del mes de noviembre de 2009.

Atentamente:

Israel Marquez Martinez

Presidente del Consejo Administrativo



