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RESUMEN EJECUTIVO

En El Salvador los agricultores no reciben el apoyo suficiente por parte del gobierno, es por ello
gue, muchas Organizaciones No Gubernamentales (ONG’s) tanto nacionales como internacionales,
dan asistencia técnica a los campesinos, para que estos puedan mejorar sus técnicas de cultivo y

comercializar sus productos de una manera mas eficiente.

El trabajo de investigacidn, presenta una valoracién del apoyo que dichas ONG’s brindan a los
campesinos en cuanto a la asistencia técnica para mejorar las cosechas y para comercializar sus

productos a un precio justo, incrementando de esta manera sus beneficios.

De aqui surge la importancia de adquirir todos los conocimientos necesarios para los socios de La
Canasta Campesina puedan comercializar sus productos de una manera eficiente haciendo el

mejor uso de los recursos disponibles.

El plan de comercializaciéon es un sistema total de actividades y procesos integrados para hacer
llegar las mercaderias y servicios desde el establecimiento hasta el consumidor para su uso final. El
trabajo de investigacidn se presenta un plan de comercializacidon que les brinde a los socios de La
Canasta Campesina todas las herramientas para ser mas eficiente en la promocion y distribucién

de sus productos.



INTRODUCCION

El proyecto la Canasta Campesina, es impulsado actualmente en el municipio de Comasagua desde
el aflo 2010 por las Organizaciones No Gubernamentales (ONG’s), Fundacién para el Desarrollo
Econdémico y Restauracién Ambiental (FUNDESYRAM), Médicos por el Derecho a la Salud MDS) y la

organizacién francesa Secour Populaire Francais (SPF).

Actualmente se venden los productos del Proyecto la Canasta Campesina tanto de forma directa a
158 familias, como en ferias de productos organicos, realizados principalmente en las ciudades de
Santa Tecla y San Salvador, a pesar de ello existen deficiencias en la comercializacién y no se

realiza ninguna labor de promocion adicional al proceso de venta.

Por tal motivo la presente investigacion consiste en la realizacion de un plan de comercializacion
qgue permita a La Canasta Campesina mejorar la distribucion y promocion para lograr un

crecimiento en las ventas anuales. La investigacion se divide en tres capitulos.

En el capitulo | se describe el marco tedrico para lograr una mayor comprensién de la investigacion
donde se detalla la definicién de plan de comercializacion, el proceso de comercializacion, los
aspectos generales del marketing mix, plan promocional, desarrollo econdmico, instituciones de

apoyo al proyecto la canasta campesina y marco legal.

En el capitulo Il se desarrolla un diagndstico de la situacidon actual del mercado de La Canasta
Campesina; asi mismo se describe la metodologia y técnicas utilizadas en la investigacién de
campo, las cuales proporcionaron datos necesarios para la realizacion de un analisis de los
distintos factores que afectan directa e indirectamente la comercializacidon. Obteniendo de ello las

conclusiones y recomendaciones que se utilizaron para la elaboracion de la propuesta.

En el capitulo Il se presenta la propuesta de un plan de comercializacion para mejorar la
distribucion y promocién de La Canasta Campesina, ahi se puntualiza incluye la filosofia
empresarial, la estructura organizativa, objetivos, asi mismo se define el nicho de mercado y se

formulan estrategias de comercializacion basadas en la mezcla de mercadotecnia.



CAPITULO I. “MARCO TEORICO SOBRE COMERCIALIZACION, PLAN DE COMERCIALIZACION,
INSTITUCIONES DE APOYO Y PROYECTO LA CANASTA CAMPESINA.”

1. Marco Tedrico
El conocimiento y manejo de diferentes conceptos serviran de apoyo en el trabajo de

investigacion, con el objetivo de lograr una mayor comprension se desarrollan en el marco tedrico
la definicion e importancia de un plan de comercializacidn, estableciendo como punto inicial la
definicion de comercializacién para la puesta en marcha de un plan de comercializacion a través
de la explicacidon de cada uno de los elementos que lo conforman; teniendo en cuenta la relacién

estrecha entre el marketing mix y su respectivo plan promocional.

1.1 Plan de Comercializacion

1.1.1 Definiciéon de Comercializacion.
El concepto de Comercializacién sostiene que una empresa debe concentrar todos sus esfuerzos
en la satisfaccién de sus clientes y debe de obtener ganancias: se trata realmente de una nueva
concepcidén de negocios, concentrada en la organizacion de recursos de una empresa para fabricar

y luego venderlos.

“Comprende el proceso integro de hacer de hacer llegar las mercaderias y los servicios desde la

fabrica o establecimiento hasta el consumidor para su uso final”.*

“Comercializacidn es un proceso social y administrativos por medio del cual individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y satisfacen sus deseos al crear e intercambiar valores por otros”.’
En la definicién de Comercializacidn intervienen dos elementos basicos:

e Una orientacién hacia el consumidor.

e Un esfuerzo integrado de la empresa/compafiia.

Con base a estos elementos y para los propdsitos del presente trabajo se deberd entender por

comercializacién lo siguiente:

*Lyndon O. Brow, “Comercializacion y analisis del Mercado”, 3raEdicion, Editorial Difusion, S.A., Buenos Aires,
Argentina 1972, Pag. 6.

*Kotler, Philip y Armstrong, Gary; “Fundamentos de Marcadotecnia”, Segunda Edicion, Editorial Prentic Hall
Hispanoamérica, USA 1992, Pag. 5.



“El conjunto de actividades que realiza la empresa haciendo un intercambio del producto con el
fin de identificar y satisfacer las necesidades del consumidor, y hacerles llegar los productos o

servicios que las satisfacen asi como cumplir con los objetivos de la empresa””.

1.1.2 Importancia de la comercializacién
La Comercializacidon en una organizacién contribuye de manera directa o indirecta en la venta de
productos, ademds ayuda a innovar en los productos ya conocidos, satisfaciendo asi los
cambiantes gustos y preferencias de los consumidores generando de esta forma incrementos en

las utilidades de la empresa.

Tanto para las empresas como para los consumidores, la comercializacién es muy importante, a la
empresa le permite estar en contacto con los consumidores, con el propdsito de valorar las
dimensiones del mercado, tanto a corto plazo como a mediano plazo y asi asegurar su
permanencia en el, a los consumidores los estimula la calidad y bajos precios de los productos a

obtener que satisfacen sus necesidades y deseos.

1.1.3 Funciones de la Comercializacion.
Dentro de las funciones de la comercializacién tenemos®:

a. Compra: Que significa la busqueda, adquisicidn y evaluacidn del bien o servicio.

b. Venta: Esta radica en la promocién del producto, es decir, comprende aspectos como la

venta personal, la publicidad y otros mecanismos de comercio a gran escala.

c. Transporte: Implica el movimiento del producto de un lugar a otro, llevarlo de la

empresa al comprador.

d. Almacenamiento: Implica guardar el producto hasta que el cliente lo necesite.

e. Normalizacién y graduacién: Sirve para clasificar el producto segun su tamafio y

calidad.

*Stanton William J., Etzel Michael J. y Walker Bruce J, Fundamentos de Marketing, Editorial Mc Graw Hill, 2007 Pag.
167, 183.



f. Financiacion: Proporciona el suficiente dinero y crédito para producir, transportar,

almacenar, promover, vender y comprar los productos.

g. Aceptacion de riesgos: Consiste en enfrentar las incertidumbres que forman parte del
proceso de mercado. Una empresa nunca podra estar segura si los clientes van a adquirir
sus articulos, ademads, estos pueden dafiarse, ser robados o simplemente, volverse
obsoletos.

h. Informacion del mercado: Esta funcion abarca la obtencién, andlisis y distribucion de
toda informacion necesaria para planear y a través de esta informacién poder crear

estrategias que ayuden a la empresa a mejorar sus operaciones.

1.1.4 Definicion de Plan de Comercializacidn.
El Plan de Comercializacion se define como un sistema total de actividades de negocios ideado
para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a

los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacién.*

1.1.5 Importancia del Plan de Comercializacion.
La importancia de un Plan de comercializacidon radica en que sus actividades impulsan a la
empresa u organizacion hacia el logro de los objetivos, ya que es la Unica que produce ingresos de
forma directa sin quitar méritos a las diferentes areas como financieras, de produccién y

administrativas, entre otros.

1.1.6 Proceso del Plan de Comercializacion:
1.1.6.1 Descripcion del Mercado
a) Definicion
Philip Kotler, afirma que el concepto de intercambio conduce al concepto de mercado, "un
mercado estd formado por todos los clientes potenciales que comparten una necesidad o deseo
especifico y que podrian estar dispuestos a participar en un intercambio que satisfaga esa
necesidad o deseo". Asi, el tamafio del mercado, a criterio de Kotler, depende de que el nimero
de personas que manifiesten la necesidad, tengan los recursos que interesan a otros y estén

dispuestas a ofrecerlos en intercambio por lo que ellos desean.’

*Stanton William J., Etzel Michael J. y Walker Bruce J., “Fundamentos de marketing”, 14a Edicién, McGraw Hill, 2007.
>Kotler Philip, Direccién de Mercadotecnia, Octava Edicion, Prentice Hall, Pag. 11.



“El mercado esta conformado por personas u organizaciones a quienes son dirigidos los programas

de marketing y quienes desempefiaran el papel de aceptar o rechazar la oferta.”®

Es decir, mercado es el grupo de personas, compradores potenciales, a las que la organizacion
dirige sus esfuerzos de marketing, para incentivar el intercambio de bienes y servicios, asimismo
satisfacer las necesidades de los clientes y conocer los gustos y preferencias de los clientes y lograr
sus metas.

b) Mercado meta
El mercado meta es el grupo a quienes la empresa ofrecera sus productos y esfuerzos de
mercadotecnia, dirigiéndose a los consumidores con las mismas caracteristicas gustos y

preferencias, generando estrategias enfocadas a al mismo tipo de consumidores.

La Asociacion América de Mercadeo (American Marketing Asociation), define al mercado objetivo
o mercado meta, como "el segmento particular de una poblacién total en el que el detallista
enfoca su practica de comercializacién para satisfacer ese submercado, con la finalidad de lograr

una determinada utilidad".

1.1.6.2 Analisis FODA
El andlisis FODA es una técnica ideada por Kenneth Andrews y Roland Christensen hace mas de 20
afios y se utiliza para comprender la situacién actual de una empresa, es una herramienta para
conocer la situacién real en que se encuentra una organizacidn, empresa o proyecto, y planear una
estrategia de futuro. El objetivo de esta herramienta es determinar las ventajas de la empresa bajo
analisis y la estrategia genérica a emplear por la misma que mas le convenga en funcion de sus

caracteristicas propias y de las del mercado en que se mueve.

Es una metodologia de estudio de la situacidn de una empresa o un proyecto, analizando sus
caracteristicas internas (Debilidades y Fortalezas) y susituacién externa (Amenazas

y Oportunidades).”

®Stanton William J., Etzel Michael J. y Walker Bruce J., Fundamentos de marketing. Mc Graw Hill / Interamericana, S.A.
de C.V. Undécima edicion. México. 2000. Pag. 5.
"Diaz de Santos, “El Diagnostico de la Empresa” Espafia, Madrid. Pagina 35.



a) Analisis Interno
Los elementos internos que se deben analizar durante el andlisis FODA corresponden a las
fortalezas y debilidades que se tienen respecto a la disponibilidad de recursos de capital, personal,
activos, calidad de producto, estructura interna y de mercado, percepcién de los consumidores,
entre otros. El andlisis interno es una herramienta generadora de informacién, al momento en que

se ejecuta y esta constituido por dos elementos fundamentales los cuales son:

e Transporte y Logistica:
Comprende de la generacién de informacién mediante el conocimiento de los diferentes
mecanismos que se implementan en la empresa al momento de las entradas del producto
terminado para su comercializacion, almacenaje hasta la gestidn del inventario y la logistica para

transportar el producto al consumidor o intermediarios.

e Comercializacidn y actualizacion en el mercado.
Se considera el conocimiento de las diferentes aéreas de la mezcla de mercado hasta la
comercializacién que posee la empresa se enfoca principalmente en evaluar los siguientes

alcances:

e Cuadro estratégico de mercadeo: que se valora si la empresa posee conocimiento acerca
de mercado vy si realiza su aplicacién actualmente.

e Mezcla de mercadeo: estd compuesta por conocer las diferentes politicas de producto y
precios, los canales de distribucion, la utilizacion de internet que se realizan en Ia
empresa.

e Mercadeo, marca y calidad de servicio: se busca analizar la capacidad de respuesta de la
empresa a elementos tales como el enfoque de mercadeo, sistemas de informacién de

mercado, comunicacidn, ventas, imagen y calidad del servicio al cliente.

Determinacion de Fortalezas (F).
Las Fortalezas son todas aquellas actividades que realiza la organizacién con un alto grado de
eficiencia. Asi también Rivero (2002), expresa que las fortalezas son las capacidades, recursos y
posiciones alcanzadas en determinadas areas empresariales y en el mercado, que ayudan a

aprovechar las oportunidades o a superar las amenazas.



Determinacién de Debilidades (D).
De acuerdo a Diaz las Debilidades son todas aquellas actividades que realiza la organizacién con un
bajo grado de eficiencia. Asi también Rivero (2002) dice que las Debilidades son las capacidades,
recursos y posiciones alcanzadas que limitan las posibilidades de aprovechar las oportunidades,

por lo cual hay que intentar evitarlas.

b) Analisis Externo
Este analisis se realiza con el propdsito de identificar aquellos factores positivos como negativos
que inciden en el normal funcionamiento del negocio. Entendiendo como Oportunidades aquellas
posibilidades externas a la empresa, que tienen un impacto favorable en sus actividades. Al mismo
tiempo, considerando como Amenazas todas aquellas fuerzas externas a la empresa que pueden

tener una influencia desfavorable en sus actividades las cuales no pueden ser controlables.

Determinacion de Oportunidades (O).
Segun Diaz, las Oportunidades son situaciones que se presentan en el entorno de la empresa y que
podrian favorecer al logro de los objetivos trazados. También Rivero (2002), dice que las
Oportunidades son las fuerzas procedentes del entorno, competencia o0 mercado que supone
ocasiones que la empresa debe aprovechar para mejorar su posicion. Por otra parte Espinoza
(2009), menciona las Oportunidades como todos aquellos eventos del medio ambiente externo

que de presentarse, facilitarian el logro de los objetivos trazados por la empresa.

Determinacion de Amenazas (A).
De acuerdo a Diaz, las Amenazas son situaciones del entorno que podrian afectar negativamente
el logro de los objetivos.? De igual forma, Espinoza (2009), conceptualiza las Amenazas como todo
aquello del medio ambiente externo que de presentarse, complicarian o evitarian el logro de los

objetivos que la empresa se ha trazado.

Para comprender de una mejor forma como se dividen los factores dentro del diagndstico se
presenta la Tabla N2 1 en la cual se detallan las variable controlables por la empresa y las no

controlable.

®Guiltinan Joseph P., Gordon W. Paul y Madden Thomas J., Gerencia de Marketing, Estrategias y programas, Editorial
Mc Graw Hill, Sexta Edicién, Colombia 2004



Tabla N21
Cuadro comparativo de la herramienta de diagnéstico FODA

FACTORES INTERNOS FACTORES EXTERNOS
Controlables No Controlables
FORTALEZAS OPORTUNIDADES

(+) (+)
DEBILIDADES AMENAZAS

() )

Fuente: Michael E. Porter “Estrategia Competitiva”.

1.1.6.3 Analisis Variables no controlables del Medio Ambiente (Analisis PEST)
El analisis de las variables no controlables del medio ambiente (analisis PEST) consiste en examinar
el impacto de aquellos factores externos que estan fuera del control de la empresa, pero que
pueden afectar a su desarrollo futuro. En el Andlisis PEST definiremos cuatro factores clave;
factores econémicos, politicos, tecnolégicos y sociales que pueden tener una influencia directa

sobre la evolucion del negocio.

a) Variables Tecnoldgicas
El descubrimiento de nuevos avances tecnoldgicos es una de las variables mas importantes que
afectan a las empresas, puesto que esta relacionada con el reemplazo de maquinaria, mejoras en
procesos productivos, administrativos, etc. y a su vez permite la creaciéon de nuevos productos,
reduccion de costos, incremento de la calidad de los productos y servicios y generan una ventaja

competitiva en las empresas.

b) Variables econdmicas
Se refiere a las tendencias en el nivel de ingresos y los cambios en los patrones de gasto de los
consumidores, es decir que el entorno econdmico estd relacionado con el poder adquisitivo que
poseen las personas, asi mismo las situaciones micro y macro econdmicas afectan e influyen en los
ingresos, gastos y recursos de las empresas. Por lo tanto estas variables son muy importantes para
la planificacién y control de las actividades, ya que la demanda de un producto no solo depende de
los gustos y preferencias de las personas, sino también del poder adquisitivo que estos posean.
Por lo tanto las empresas deben estar atentas a los cambios en las variables econédmicas en como

estos pueden afectarles.



c) Variables sociales y culturales
Comprenden los valores, creencias basicas, normas, percepciones, preferencias vy
comportamientos de una sociedad. Las variables socioculturales también comprenden cambios en
los estilos de vida, gustos, preferencias y las actitudes que adoptan las personas que conforman
una sociedad. Las empresas deben prestar mucha atencién a los cambios de las variables

socioculturales, ya que estos pueden representar nuevas oportunidades o amenazas.

d) Variables politicas
El entorno politico afecta a las decisiones de las empresas, puesto que regulan su actividad
econdmica mediante leyes, instituciones publicas y grupos de presién que influencian y limitan a
ciertas organizaciones e individuos de la sociedad. Las regulaciones que afectan a los negocios han
ido aumentando constantemente a lo largo de los afios persiguiendo diferentes propdsitos, como

prevenir la competencia desleal, proteger a los consumidores y los intereses de la sociedad.

e) Variables demograficas
Se refiere a la poblacién que constituye los mercados en particular y las variables como su
distribucion por edades, sexo, estudios, raza, religion, etc. Estas variables son de mucha utilidad
para las empresas ya que sirven para obtener informacion de la estructura demografica del

mercado meta.’

1.1.6.4 Analisis de las Fuerzas Competitivas (Andlisis de las cinco fuerzas de Michael
Porter)
El Modelo de las Cinco Fuerzas, desarrollado por Porter (1987), ha sido la herramienta analitica
mas comunmente utilizada para examinar el entorno competitivo. Cada una de estas fuerzas
afecta a la capacidad de una empresa para competir en un mercado concreto. Juntas determinan
la rentabilidad potencial de un sector determinado, ya que estas cinco fuerzas actuan

permanentemente en contra de la rentabilidad del sector.

A través del andlisis de dichas fuerzas se brinda informacidn para determinar la relacién que tiene
la empresa con sus competidores, y remarca fortalezas o debilidades criticas de la empresa, el

posicionamiento que actualmente tiene en la industria, clarifica areas en las cuales deben

*Kotler Philip, Direccion de Marketing, 12a edicién, Editorial Pearson, México 2006



realizarse cambios estratégicos y también muestra areas en las que las tendencias de la industria
pueden significar amenazas u oportunidades, para obtener esta informacidn es necesario analizar

a profundidad cada una de las fuerzas competitivas, las cuales son:

a) Amenazas de nuevos competidores
El ingreso de nuevos competidores, representa una amenaza para las empresas ya pertenecientes
a la industria, Sin embargo el grado de amenaza dependerda de la capacidad, los recursos con los
que cuenta, el posicionamiento y la participacion que logren las nuevas incorporaciones. La
entrada de nuevos competidores a la industria depende en gran medida de las barreras de
entrada como, requerimientos de capital, economias a escala, diferenciacién de producto, o
lealtad a la marca, necesidades de canales de distribucidn, legislaciones gubernamentales, entre
otros.

b) Poder de negociacion de compradores
Resultard una amenaza para la industria si los compradores poseen un fuerte y/o creciente poder
de negociacién.'® Los compradores del mercado intentar forzar la baja de precios, exigiendo mejor
calidad vy servicio al cliente. El poder de negociacién que los compradores posean dependera en
gran medida de las caracteristicas de situacidon del mercado, y puede incrementar en casos como:
gue grandes volumenes de venta se atribuyan a un solo comprador o a un grupo reducido de
compradores, los productos que compran no se diferencian con del resto de la competencia, que
los compradores posean completa informacién del producto, demanda, precios, mercado actual, o

que el producto que compran los clientes no sea de mucha importancia para ellos.

c) Poder de negociacion de proveedores
La influencia que los proveedores ejerzan sobre la industria es determinante, ya que puede afectar
los costos de produccion, los precios y la calidad de los productos. De esta manera proveedores
poderosos pueden reducir la rentabilidad de la industria haciendo imposible recuperar los costos.
Las condiciones para que un proveedor o un grupo de proveedores posean un gran poder de
negociacién sobre la industria tienden a ser similares a las de los compradores: que existan pocas
companiias y estén mas concentradas que las compafiias a las que les proveen, los bienes y
servicios que brindan los proveedores no compiten con productos sustitutos, que la industria no

sea un cliente importante para los proveedores, cuando el producto suministrado es importante.

"Kotler Philip, Direccién de Marketing, 12a edicién, Editorial Pearson, México 2006



d) Amenazas de productos sustitutos
La existencia de productos sustitutos resulta una amenaza para la industria, puesto que ponen
limites a los precios, para evitar una sustitucion. Identificar sustitutos es muy importante ya que

estos pueden repercutir en la demanda del producto.

e) Rivalidad entre los competidores de la industria
La rivalidad entre los competidores ocurre porque uno o mas competidores se sienten
presionados o encuentran oportunidad de incrementar el posicionamiento, lo que conlleva al uso
de estrategias y tacticas competitivas, muchas veces con un patrén de accién y reaccién entre los
mismos; a medida los “ataques” escalan pueden perjudicar a todas las compafiias del industria o
segmento. Por ello es importante la investigacion y el analisis del comportamiento de la
competencia y la creacién ventaja competitiva, para lograr o mantener un posicionamiento en la

industria o para sobrevivir en ella.™

1.1.6.5 Eleccion de una estrategia
Para hacer frente a las cinco fuerzas competitivas, existen tres estrategias potencialmente exitosas

para superar a otras empresas en la industria:

e Genéricas: se consideran diferentes estrategias de liderazgo en costos, diferenciacion y de
enfoque.

e Competitivas: las empresas pueden adoptar diferentes posiciones competitivas, las cuales
pueden ser dominante, fuerte, favorable, sostenible, débil y no viable.

e De crecimiento: Esta estrategia persigue el incremento de la cuota de mercado de manera
intensificada a través de la identificacion de oportunidades de mejora de sus negocios
actuales, corresponden las siguientes: estrategias de crecimiento intensivo, crecimiento

integrado y crecimiento diversificado.™

“Kotler Philip, Direccién de Marketing, 12a edicién, Editorial Pearson, México 2006
“Kotler Philip, Direccién de Marketing, 12a edicién, Editorial Pearson, México 2006
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1.1.6.6 Desarrollo de una estrategia de Comercializacion
Ademas de definir las estrategias competitivas y de crecimiento, es necesario determinar las
oportunidades estratégicas de comercializacién y determinar la mezcla comercial adecuada para la
creacion de un plan de comercializacion efectivo.

IM

El marketing mix o mezcla comercial “es el conjunto de herramientas de marketing que utilizan las

"3 Dentro

empresas para conseguir sus objetivos comerciales en relacién con un publico objetivo.
de estas herramientas se encuentra el producto, precio, plaza y promociéon las cuales deben
determinarse para tomar decisiones en relacidn a los consumidores finales del mercado objetivo y

los canales de distribucion.

Marketing Mix: es el conjunto de politicas que la empresa establece sobre las variables: Producto,

Precio, Plaza y Promocidn, son las variables sobre las que el Marketing puede actuar.*

1.1.6.7 Presupuesto de un plan de comercializacién
El presupuesto es un instrumento en el cual se determinan los costos y gastos relacionados con los
diferentes elementos del plan de comercializacién, estableciendo prioridades que vayan
orientadas al cumplimiento de los objetivos, guiados por las estrategias. Asi mismo se hacen
estimaciones de los ingresos para determinados periodos de tiempo requeridos para lograr un
nivel de ingresos aceptable, basados en las metas, politicas y objetivos de marketing de la

organizacion.

Los presupuestos son un elemento esencial para la realizacién de un plan de comercializacién ya

que permitird llevar un mejor control de las actividades y facilitara la evaluacién de las mismas.

1.1.6.8 Implementacion y evaluacion de un plan de comercializacion
La implementacion es la en si la puesta en marcha del plan de comercializacion, la ejecucion de los
procesos, actividades y tareas, la modificacién de aspectos organizacionales de la empresa, la

declaracion de los objetivos, metas, politicas, la aplicacidon y desarrollo de las estrategias de

“Kotler Philip, Direccién de Marketing, 12a edicién, Editorial Pearson, México 2006
“Equipo Vértice, La gestion del marketing, produccién y calidad en las pymes, Editorial Vértice, Espafia 2008.
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marketing como guia de accidn. En esta etapa se realiza una gran inversidn para la ejecucién del

plan estratégico y tactico.

Luego de la implementacidn es necesaria la constante evaluacién de los resultados del plan, para
determinar la efectividad del mismo, y determinar los beneficios o pérdidas tras su
implementacion y evaluar si se alcanzaron los objetivos en el tiempo estimado. La evaluacién
brinda informacidn valiosa que servird de base para tomar medidas de control y modificaciones

del plan y decisiones estratégicas.

1.1.7 Aspectos Generales del Mix de Marketing (Mezcla de Mercadeo).
Se define la mezcla de Marketing o Mercadeo como "el conjunto de herramientas tacticas
controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada en
el mercado meta. La Mezcla de Mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para

influir en la demanda de su producto".15

En la mayoria de las decisiones de Mercadeo es importante tomar en cuenta la Mezcla de
Servicios la cual se enmarca en las 7P’s, las cuales son: Producto, Precio, Plaza, Promociodn,

Personal, Procesos y Presentacion o Presencia Fisica.™®

a) Definicién de Producto
Es uno de los elementos estratégicos de la Mezcla de Mercadeo, es el bien o servicio que
vendemos a los consumidores; es cualquier cosa que sea posible ofrecer a un mercado para su
consumo y que podria satisfacer un deseo o una necesidad. Entre algunas implicaciones estan:

variedad, calidad, disefio, caracteristicas, marca, envase, tamafo, garantia.17

La oferta de un producto, es el paquete total de atributos que obtiene el cliente cuando realiza la
compra: el producto mismo; la marca; la disponibilidad; la garantia, el servicio de reparacién y la
asistencia técnica que ofrezca el vendedor; los esquemas de financiacién; y las relaciones

personales que se desarrollen entre los representantes del comprador y el vendedor.™®

PKotler , Philip y Armstrong, Gary ; “Fundamentos de Marketing”, Sexta Edicion, Pag. 63

%Kotler, Philip. “Direccion de Marketing Conceptos Esenciales”. Editorial Pearson, México 2002

YKotler, Philip. “Direccién de Marketing Conceptos Esenciales”. Editorial Pearson México 2002

"Kotler, Philip y Armstrong, Gary; “Marketing version para Latinoamérica. Editorial Pearson México 2007.
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b) Definicion de Precio

El Precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o un servicio, es la suma de todos

los valores que intercambian los consumidores por los beneficios de tener el producto y/o el

servicio o de utilizarlos. Alguna de las diferentes estrategias implementadas de precio son las

siguientes: Precio de lista, descuentos, concesiones, periodos de pago, términos de crédito. La

forma de determinar los precios se ha convertido en un arte, donde se toman en cuenta una serie

de factores, entre los principales: el valor que tiene el producto o servicio para el consumidor, el

grado de utilidad y la competencia.

Entre las estrategias de Precio estan:*

1.

Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo, para que, de ese modo, se pueda
lograr una rapida penetracién, una rapida acogida, o pueda hacerlo rapidamente conocido.
Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de ese modo, se pueda
aprovechar las compras hechas como producto de novedad.

Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de ese modo, se pueda
crear una sensacion de calidad.

Reducir el precio de un producto, para que, de ese modo, se pueda atraer una mayor clientela.
Reducir los precios por debajo de los de la competencia, para que, de ese modo, se pueda

bloquearla y ganarle mercado.

METODOS PARA LA FIJACION DE PRECIOS.

e Precio por costo: Implica determinar el precio de acuerdo a la suma de los costos variables
(mano de obra directa, materia prima directa) y los costos fijos (costo de alquiler de local,
sueldo fijo de personal, energia eléctrica). Los costos deben servir de base y es lo minimo
que se debe determinar para asignar precio a un producto; pero, tomarlo como criterio
Unico, seria insuficiente para una adecuada fijacién de precio. Muchas empresas agregan

un porcentaje a sus costos totales, para asignar precio a su producto.”

e Precio por demanda: Toma como referencia el nimero de pedidos que la empresa tiene
del producto. Si se obtienen pedidos constantes de un producto, el precio se mantendra e

incluso podria aumentarse, con el fin de obtener los maximos ingresos. Si los pedidos

Kotler, Philip y Armstrong, Gary; “Fundamentos de Marketing”, Sexta Edicion.
2% otler, Philip y Armstrong, Gary; “Marketing version para Latinoamérica. Editorial Pearson México 2007.
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disminuyen, se implementaran rebajas de precios, ya sea por medio de promociones
especiales, o en la etiqueta de precio que acompana al producto, esto con el fin de

recuperar los costos y darle movimiento al producto.?

e Precio en base a competencia: Toma en cuenta los precios de las empresas competidoras,

el limite superior e inferior estara en funcidon de dichos precios. La empresa deberd
determinar en qué lugar quiere estar en el mercado. Si la empresa compite con precios
bajos, para acaparar una significativa porcién del mercado, debera sopesar si tiene los
recursos para mantenerse durante dicho periodo. Si por el contrario, implementara una
politica de precios altos, deberd analizar qué valor agregado dara a su producto, para que

los consumidores lo diferencien de los demas, y estén dispuestos a pagarlo.?

c) Definicién de Plaza

Consiste en la seleccidn de los lugares o puntos de venta en donde se ofrecerdn o venderan los

productos a los consumidores, asi como en determinar la forma en que seran trasladados hacia los

mismos. Sus variables son las siguientes: canales, cobertura, surtido, ubicaciones, inventario,

transporte y logistica.

Estrategias de Plaza:

1.
2.

Ofrecer productos via Internet, llamadas telefénicas, envio de correos y visitas a domicilio.
Hacer uso de intermediarios para lograr una mayor cobertura de productos, o aumentar
puntos de ventas.

Ubicar productos en todos los puntos de ventas habidos y por haber (estrategia de
distribucidn intensiva).

Situar productos solamente en los puntos de ventas que sean convenientes para el tipo de
producto que se venda (estrategia de distribucidn selectiva).

Colocar los productos en un solo punto de venta que sea exclusivo (estrategia de distribucion

exclusiva).

d) Definicion de Promocion

La promocion consiste en comunicar, informar, dar a conocer o recordar la existencia de un

*!Kotler, Philip y Armstrong, Gary; “Marketing version para Latinoamérica. Editorial Pearson México 2007.
*Kotler, Philip y Armstrong, Gary; “Fundamentos de Marketing”, Sexta Edicion.
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producto a los consumidores, asi como persuadir, motivar o inducir su compra o adquisicion. La
promocién se puede desarrollar mediante los medios; Publicidad, venta personal, promocién de
ventas, relaciones publicas, marketing directo. Algunas estrategias que podemos aplicar

relacionadas a la promocion son:

e Crear nuevas ofertas tales como el dos por uno, o la de poder adquirir un segundo
producto a mitad de precio, por la compra del primero.

e Ofrecer cupones o vales de descuentos.

e Obsequiar regalos por la compra de determinados productos.

e Ofrecer descuentos por cantidad, o descuentos por temporadas.

e Crear sorteos o concursos entre nuestros clientes.

e Poner anuncios en diarios, revistas o Internet.

e Crear boletines tradicionales o electrénicos.

e Participar en ferias.

e Crear puestos de degustacion.

e Crear actividades o eventos.

e Auspiciar a alguien, a alguna institucidn o a alguna otra empresa.

e Colocar anuncios publicitarios en vehiculos de la empresa, o en vehiculos
de transporte publico.

e Crear letreros, paneles, carteles, afiches, folletos, catdlogos, volantes o tarjetas de
presentacion.

e Segmentacion del mercado: Es el proceso que consiste en dividir el mercado total de un
bien o servicio en grupos mds pequefios, de modo que los miembros de cada uno sean
semejantes en los factores que repercuten en la demanda. A criterio de Romero, un
elemento decisivo para el éxitodeuna empresaes la capacidad de segmentar
adecuadamente su mercado.

e Extensidn del mercado: Es el conjunto de acciones que se utilizardn en distintos momentos
de la existencia de un producto para sostener sus ventas y ganancias, en lugar que sufra el
declive normal.

e Marcas multiples: Consiste en la oferta de distintas marcas en una determinada categoria
de productos.

e Extensidon de la marca: Consiste en la utilizacidn de una marca comercial en otros
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productos.”
e) Definicidn de Personal
Son todos los actores humanos que desempenan una parte en la entrega del servicio y que
influyen por tanto en las percepciones del comprador: el personal de la empresa, el cliente y otros
clientes en el ambiente de servicio. Todos participan en la entrega del servicio que proporciona al
cliente respecto la naturaleza del servicio en si. Sus actitudes y comportamientos, la forma en que
estan vestidas estas personas y su apariencia personal, todo influye en las percepciones del

servicio por parte del cliente.?

f) Definicion de Procesos
Los procedimientos, los mecanismos y el flujo de actividades reales por los que el servicio es
entregado: la entrega del servicio y los sistemas operativos. Los pasos de entrega reales que
experimenta el cliente, o el flujo operativo del servicio, también dan a los clientes evidencia sobre
la cual juzgar el servicio. Algunos servicios son muy complejos, requiriendo que el cliente siga una
serie de acciones complicadas y extensas para completar el proceso. Otra caracteristica distintiva
del proceso que puede proporcionar evidencia al cliente es si el servicio sigue un enfoque de linea
de produccién estandarizado o si el proceso es uno habilitado personalizado. >Algunos ejemplos
de procesos estan; la logistica, uniformidad de la oferta, presentacion del servicio, consumo del

servicio.?®

g) Definicién de Presencia Fisica
El ambiente en que se entrega el servicio y donde interactldan la empresa y el cliente, y cualquier
componente tangible el desempefio o la comunicacidn del servicio. Incluye todas las
representaciones tangibles del servicio como folletos, membretes, tarjetas de presentacion,

informes, sefializacién, infraestructura, prestacién de servicio, instalaciones y equipo.

Kotler, Philip y Armstrong, Gary; “Marketing version para Latinoamérica. Editorial Pearson México 2007.
**Kotler, Philip y Armstrong, Gary; “Marketing version para Latinoamérica. Editorial Pearson México 2007.
Kotler, Philip y Armstrong, Gary; “Marketing version para Latinoamérica. Editorial Pearson México 2007.
*®Kotler, Philip. “Direccién de Marketing Conceptos Esenciales”. Editorial Pearson México 2002
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Las sefiales de evidencia fisica brindan excelentes oportunidades para que la empresa envié
mensajes consistentes y sdlidos con respecto al propdsito de la organizacion, los segmentos del
mercado pretendidos y la naturaleza del servicio.?’
1.1.8 Plan Promocional
1.1.8.1. Definicion
Un Plan Promocional es un documento escrito que detalla las acciones necesarias para alcanzar un
objetivo especifico de mercado. Puede ser para un bien o servicio, una marca o una gama de
producto. También puede hacerse para toda la actividad de una empresa. Su periodicidad puede

depender del tipo de plan a utilizar, pudiendo ser desde un mes, hasta 5 afios.?

La Promocién se define como: Ventas Personales, Publicidad, Promocién de Ventas y Relaciones
Publicas. El papel de la Promocién en la Mezcla de Mercadeo consiste en fomentar intercambios
mutuamente satisfactorios con los mercados meta, mediante la informacién, persuasién y
recuerdos de una empresa o producto. En el cual el principal objetivo de la empresa a través de su
Plan Promocional, no debera ser medido en principio de términos de ventas, aunque ese sea el

objetivo por excelencia en el mundo de los negocios.

Sin embargo, Belch G. y Belch M. en su libro Publicidad y Promocion (2004) agregan a estos cuatro
elementos el marketing Directo y de Internet/interactivo, debido al papel que ambos juegan hoy
por hoy ha crecido como un plus que le brinda al producto o servicio debido a los avances

tecnoldgicos y a la confianza que brinda el trato cara a cara.

1.1.8.2. Importancia de la Promocién
Es importante porque se busca obtener una buena publicidad a la vez que informa sobre el
producto, se da como consecuencia que si nadie conoce de su existencia este fracasara, de modo
que la primera tarea de la Promocién es informar, no basta simplemente con tener conciencia del
producto sino que los consumidores deben entender que beneficios proporciona, como funcionay

como obtenerlo.

?’Kotler, Philip y Armstrong, Gary; “Marketing version para Latinoamérica. Editorial Pearson México 2007.
2K otler, Philip. “Direccion de Marketing Conceptos Esenciales”. Editorial Pearson México 2002.
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1.1.8.3. Métodos de Promocidn

Los cinco métodos de Promocidn que se utilizan para persuadir a los consumidores a que prefieran

una marca o un servicio.”

a) Venta Personal

Esta ocurre cuando la organizacién ofrece de forma directa sus productos o servicios a un cliente

prospecto. Las ventas personales tienen lugar cara a cara o por teléfono. Ademas la presentacion

personal que hace la fuerza de ventas con el propésito de hacer ventas y de desarrollar relaciones

con los clientes.

En ese sentido, resulta necesario conocer los diferentes tipos de venta y en qué consiste cada uno

de ellos con la finalidad de estar mejor capacitados a la hora de decidir que método de promocién

implementar de acuerdo a las particularidades de la empresa, su mercado meta y sus productos o

servicios. A continuacién se detallan:*

e Venta por Teléfono (Telemarketing):

Este tipo de venta consiste en iniciar el contacto con el cliente potencial por teléfono y cerrar la

venta por ese mismo medio. Segun Stanton, Etzel y Walker, los productos que se pueden comprar

sin ser vistos son iddneos para las ventas por teléfono, la cual se divide en dos tipos, y se muestran

a continuacion en Tabla N° 2:

Tabla N° 2

Tipos de venta por teléfono

Tipo de venta

Descripcion

La venta telefonica
externa o de salida

Consiste en llamar por teléfono a los clientes potenciales para ofrecerles
un producto o servicio con la intencién de cerrar la venta en cada
llamada. Dada sus complejidades, este tipo de venta requiere de
vendedores especializados para lograr resultados 6ptimos.

La venta telefonica
interna o de entrada

Consiste en atender las llamadas de los clientes para recibir sus pedidos
(que pueden ser fruto de los anuncios en la televisién o de publicaciones
en periddicos o revistas, acciones de correo directo).

Fuente: Stanton, Etzel y Walker, “Fundamentos de marketing”.

**Stanton William J., Etzel Michael J. y Walker Bruce J, Fundamentos de Marketing, Editorial Mc Graw Hill, 2007 Pag.

167, 183.

*%Stanton William J., Etzel Michael J. y Walker Bruce J., “Fundamentos de marketing”, 14a Edicién, McGraw Hill, 2007".
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e Venta Online (en linea o por internet):
Consiste en poner a la venta los productos o servicios de la empresa en un sitio web en internet,
de tal forma, que los clientes puedan conocer en qué consiste el producto o servicio, y en el caso

de que estén interesados, puedan efectuar la compra "online".**

Segun Stanton, Etzel y Walker, las categorias de ventas en linea abarcan la porcién mas cuantiosa
del comercio detallista son los libros, musica y videos, hardware y software de computadora,
viajes, juguetes y bienes de consumo electronicos. Los cambios en internet se producen
rapidamente, estas categorias pueden verse superadas pronto por otros articulos de belleza y

cuidados de la salud, partes para autos, o productos para mascotas.

e Venta por Correo:
Este tipo de venta consiste en el envio de cartas de venta, folletos, catalogos, videos, CD's y/o
muestras del producto a los clientes potenciales mediante el correo postal, pero con la
caracteristica adicional de que se incluye un "formulario de pedido" para que la persona
interesada pueda efectuar la compra, ya sea enviando el formulario por correo, realizando una
llamada telefénica o ingresando a una pagina web para hacer efectivo el pedido. El correo es un
medio adecuado para la comunicacién directa e individualizada, permite una mejor seleccion del

publico objetivo, se puede personalizar, es flexible y permite evaluar facilmente los resultados. *

b) Publicidad
La Publicidad es una comunicacién impersonal, mediante el uso de los medios masivos, como la
televisidn, la radio, revistas y periddicos transmiten el mensaje a grandes grupos de personas al
mismo tiempo. Esta es considerada como una de las mds poderosas herramientas de la
Mercadotecnia, especificamente de la Promocién, que es utilizada por empresas, organizaciones
no lucrativas, instituciones del estado y personas individuales, para dar a conocer un determinado

mensaje relacionado con sus productos, servicios, ideas u otros, a su grupo objetivo.

'Kotler, Philip y Armstrong, Gary, “Marketing”, 10a. Edicion, de Camara Dionisio y Cruz Ignacio, Prentice Hall, 2004,
Pags.507, 555, 580.
**Kotler, Philip y Armstrong, Gary; “Marketing version para Latinoamérica. Editorial Pearson México 2007.
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Desglosando en términos sencillos, se puede afirmar que la Publicidad:

1. Es pagada por un patrocinador identificado, que puede ser una empresa lucrativa,
organizacidn no gubernamental, institucion del estado o persona individual.

2. Tiene por objetivo informar, persuadir y/o recordar. Por ejemplo, en el caso de un nuevo
producto se puede utilizar la Publicidad para informar al publico objetivo la existencia de ese
producto, sus beneficios, ventajas, donde adquirirlo. En el caso de un producto con cierto
tiempo en el mercado y que es ya conocido por el publico objetivo se puede utilizar la
publicidad para persuadir a que éste realice compras repetitivas del producto.

3. Se puede utilizar para promover tanto productos tangibles como servicios, lugares, ideas,
proyectos, personas (politicos). Por lo tanto, se puede utilizar la Publicidad para atraer tanto a

compradores como a usuarios, seguidores, espectadores, votantes, entre otros. **

c¢) Promocion de Ventas
La Promocién de Ventas es uno de los medios para estimular la demanda, disefiados para
complementar la Publicidad y facilitar las Ventas Personales. Algunos ejemplos de medios de
Promocién de Ventas son cupones, bonos, exhibidores en tiendas, ferias comerciales, muestras,
promociones en el punto de compra, recompensa por ser cliente habitual, bonificaciones, sorteos,

juegos y concursos.**

La importancia de la Promocion de Ventas radica en que atrae al consumidor y crea incentivos
para la compra, logrando de esta manera atraer al consumidor el cual busca una buena oferta
especial, suele considerar a todos los productos en forma similar. Con esto la Promocién de Ventas
busca atraer a los consumidores, principalmente a los que compran poco porque piensan que
todos los productos son iguales y esperan ofertas o promociones especiales que les convengan

para adquirirlos.

Los objetivos de la promocién de ventas varian de forma considerables. Las promociones de
ventas suelen usarse junto con publicidad, ventas personales u otras herramientas de mezcla de

promocién.*®

**Kotler, Philip y Armstrong, Gary; “Marketing version para Latinoamérica. Editorial Pearson México 2007.
3*Stanton William J., Etzel Michael J. y Walker Bruce J., “Fundamentos de marketing”, 14a Edicion, McGraw Hill, 2007.
**Kotler, Philip y Armstrong, Gary; “Marketing version para Latinoamérica. Editorial Pearson México 2007.Pag, 477.
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Los instrumentos de la Promocién de Ventas lo usan la mayoria de las organizaciones, incluyendo
fabricantes, distribuidores, detallistas, asociaciones comerciales e instituciones no lucrativas.

Algunas de las formas de Promocién de Ventas se presentan a continuacion en la Tabla N2 3.

Tabla N° 3

Herramientas de la Promocion de Ventas

Actividad

Concepto

Cupones

Son certificados que otorgan a los compradores un ahorro cuando compran
los productos especificados. Muchos cupones se distribuyen como
inserciones productos directo, revistas y ultimamente estan siendo distribuidos en
internet mediante sitios especificados. Muchos cupones se distribuyen como
inserciones web y correos electrénicos.

Descuentos

Son una reduccion (por lo general momentanea) al precio regular del producto; por
lo cual, los consumidores logran un ahorro con respecto al precio normal del
producto.

Bonificaciones

Son articulos que se ofrecen gratuitamente o a costo muy bajo como incentivo para
comprar un producto.

Muestras gratuitas

Son ofrecimientos de una cantidad pequefia de un producto para probarlo. Es una
manera de lograr que un cliente potencial pruebe el producto, ya sea gratis o
mediante el pago de una suma minima. Las muestras pueden entregarse de puerta
en puerta, enviarse por correo, repartirse en una tienda, unirse a otro producto o
incluirse en un anuncio.

Concursos o sorteos

Son aquellas actividades que proporcionan a los consumidores la oportunidad de
ganar algo, como dinero en efectivo, viajes o0 mercancia, sea por medio de la suerte
o de un esfuerzo adicional.

Promociones en puntos
de compra

Incluyen exhibiciones y demostraciones que se efectian en el punto de compra o
de venta.

Es dinero en efectivo u otros incentivos que se ofrecen por el uso habitual de
ciertos productos o servicios de una empresa.

Recompensas por ser
cliente habitual.

Son articulos utiles grabados con el nombre del anunciante y que se obsequian a los
consumidores. Los articulos mds comunes de este tipo son: plumas, calendarios,
llaveros, cerillos, bolsas para compras, camisetas, gorras, tazas para café, entre
otras.

Especialidades
publicitarias.

Fuente: Kotler, Phillip y Amstrong Gary, Fundamentos de Marketing, 6ta Edicion.

d) Marketing Directo (Mercadeo Directo)

El Mercadeo Directo “consiste en las conexiones directas con consumidores individuales

seleccionados cuidadosamente, a fin de obtener una respuesta inmediata y de cultivar relaciones
duraderas con los clientes”.*®

El Mercadeo Directo se puede visualizar desde dos puntos de vista:

1. Como una forma de distribucidon directa; es decir, como un canal que no incluye

intermediarios.

**Kotler, Philip y Armstrong, Gary, Fundamentos de Marketing, 6ta. Edicién, Prentice Hall, P4gs. 533
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2. Como un elemento de la Mezcla de Marketing que se utiliza para comunicarse directamente
con los consumidores.

3. Algunas de las ventajas que se predican del marketing directo son:
e Esun método rapido y econdmico de llegar al consumidor.
e Tedricamente, se dirige directamente a los potenciales clientes de un producto o servicio

por lo que su efectividad es mayor que otros medios masivos.

Habitualmente, los objetivos del Marketing Directo son:

e Generar nuevas oportunidades de venta.
e Hacer un seguimiento de estas oportunidades.

e Realizar un estudio de mercado.

Para los compradores, el mercadeo directo es conveniente, facil de usar y privado. Desde la
comodidad de su hogar u oficina ellos tienen la oportunidad de revisar catalogos por correo o de
visitar los sitios Web de una empresa en cualquier momento del dia o de la noche. Para los
vendedores, el mercadeo directo es una herramienta poderosa para forjar relaciones con los
clientes. El mercadeo directo ofrece a los vendedores una alternativa eficiente y a bajo costo para
llegar a sus mercados, como resultado estas ventajas para compradores y vendedores, el

mercadeo directo se ha convertido en la forma de mercadeo de mayor crecimiento.*’

Ademas en las organizaciones cuyo objetivo primordial no es la venta de productos, el Mercadeo
Directo se utiliza para ganar socios y patrocinadores. Ya que el Mercadeo Directo es un didlogo
directo. A través del cual, las empresas quieren establecer un “didlogo” mutuo entre ellas y los

clientes (potenciales) y mantener este contacto el tiempo que sea posible.

Por otra parte los medios utilizados para el Mercadeo Directo son muchos y a la vez totalmente
diferentes unos con otros por lo que es necesario estudiarlos por separado; en la Tabla N2 4 se

presentan los principales medios de Mercadeo Directo®:

’Kotler, Philip y Armstrong, Gary; “Marketing version para Latinoamérica. Editorial Pearson México 2007. Pag. 509
K otler, Philip y Armstrong, Gary, Fundamentos de Marketing, 6ta. Edicion, Editorial Prentice Hall, Pags. 546.
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Tabla N2 4. Principales medios de Marketing Directo

Principal herramienta del marketing directo el cual consiste en utilizar el teléfono para vender

R directamente a los consumidores y a las empresas. Un ejemplo muy conocido por la gran mayoria
arketing

telefoni son los nimero 800 de entrada, sin cargo telefénico para el que llama. En cambio, otras empresas
elefénico

ofrecen los nimeros 900 para vender a los consumidores informacion, entretenimiento o la
oportunidad de expresar una opinion, bajo un pago por llamada.

Implica enviar una oferta, un anuncio, un recordatorio u otros a una persona en una direccion

3 especifica (su domicilio, oficina, fax o e-mail). Las ventajas de este medio son que permite llegar de
Marketing por

. una manera muy selectiva y personalizada al mercado meta, ademas es muy flexible y permite una
correo directo

medicidn facil de los resultados. Sin embargo, para que este sea efectivo, requiere de una lista de
correos bien elaborada.

. Consiste en una pieza impresa y encuadernada de por lo menos ocho paginas que ofrece multiples
Marketing por

1 productos y ofrece un mecanismo para ordenar directamente. Hoy en dia y con la estampida hacia
catalogo

internet, cada vez mas catdlogos se estan volviendo electrénicos.

. Este adopta uno de dos medios principales: 1) Anuncios en television de 60 o 120 segln desde
Marketing de

respuesta
directa
por television

duracion (también existen los de 30 minutos) que describen de forma persuasiva a un producto y
proporcionan a los clientes un numero sin cargos telefénicos con el cual se pueden efectuar
pedidos. 2) Los programas de television y canales de compras en casa dedicados a la venta de
productos y servicio.

Consiste en colocar informacion y opciones de hacer pedidos en maquinas especiales (en contraste
Marketing en | con las maquinas expendedoras que hacen entrega de los productos). Este tipo de maquina es

Kioscos ubicada en tiendas, aeropuertos y otros lugares. Un ejemplo de este son aquellas maquinas que le
permiten al cliente escuchar la musica antes de comprarla.

Consiste en utilizar un sitio web en internet como canal para proporcionar informacidn
actualizada a los clientes acerca de los productos y servicios que se comercializan mediante
Marketing en | catdlogos on-line, y también, como un medio de distribucién para entregar productos digital es

Linea como libros electrénicos, musica y software, mediante una pdgina de descarga on-line. Un sitio web
también puede incluir formularios para hacer uno o mas pedidos que le seran entregados en

tiempos prudenciales de un dia o una semana.
Fuente: Kotler, Phillip y Amstrong Gary, Fundamentos de Marketing, 6ta Edicion.

e) Relaciones Publicas
Las relaciones Publicas se definen: “como una herramienta de administracidon destinada a influir
favorablemente en las actitudes hacia la organizacién, sus productos y sus politicas. Es una forma
de promocion que muchas veces se ignora. Ademds las Relaciones Publicas, a diferencia de la
mayor parte de la Publicidad y de las Ventas Personales, no incluyen un mensaje de ventas

especifico”.*

Abarcan una gran variedad de esfuerzos de comunicacion para contribuir a actitudes y opiniones

generalmente favorables hacia una organizacién y sus productos; los objetivos de las Relaciones

*%Stanton William J., Etzel Michael J. y Walker Bruce J, Fundamentos de Marketing, Editorial Mc Graw Hill, 2007 Pag. 167,
183.
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Publicas pueden ser clientes, accionistas o un grupo de interés especial. Las Relaciones Publicas
pueden asumir muchas formas entre ellas los boletines, los informes anuales y eventos de

beneficencia.

1.2 Instituciones de apoyo al Proyecto “La Canasta Campesina”.

1.2.1 Fundacién para el Desarrollo Econémico y Restauracion Ambiental (FUNDESYRAM).
En El Salvador, se constituyo el 23 de enero de 1992 y sus estatutos fueron aprobados y publicados
en el Diario Oficial nimero 189, tomo 317 del 14 de octubre de 1992, confiriéndole |la Personeria

Juridica el 06 de julio del mismo afio.®

Es una organizacion de derecho privado apolitica, sin fines de lucro, establecida para contribuir al
mejoramiento del nivel de vida de la poblacién rural y urbana en forma integral y participativa,
para lo cual ejecuta proyectos agrarios, sociales, econdmicos, educativos, y de restauracién, con
un enfoque de género. Actualmente impulsa el Programa Mesoamericano el cual es un programa
de capacitacién exitoso desde el 2009, con el objetivo de motivar la produccién de alimentos
organicos sanos que logren un equilibrio agroecolégico y disminuya los efectos de la crisis
econdmica y alimentaria y los efectos del cambio climatico que actualmente afecta al mundo
entero. Este programa estd dirigido a agricultores, técnicos y personas comprometidas en
fortalecer e impulsar la agricultura organica en México, Guatemala, Honduras, Nicaragua y El

Salvador; asi como en otros paises.

1.2.2 Médicos por el Derecho para la Salud (MDS).
Con el objetivo de minimizar los impactos negativos que provoca la falta de salud en las
comunidades del interior del pais, especialmente en el departamento de Morazan, Medecins Du
Monde (MDM Francia), ante su eventual salida de El Salvador, después de varios afios de
cooperacion y para dar continuidad al trabajo iniciado, tomd la iniciativa de promover la
formacién de una asociacidn salvadorefia es alli donde nace Médicos por el Derecho a la Salud
(MDS) en 1995; con la misidon de promover La salud en las poblaciones mas vulnerables, dando
respuesta a sus necesidades y aspiraciones de salud a través de la ejecucion de programas
integrales y participativos, que contribuyan a respetar y hacer respetar el derecho a la salud. Su

visidbn es ser una organizacion humanitaria participativa y propositiva, que contribuye a los

“http:/www.fundesyram.info/quienes-somos.php
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cambios efectivos en la salud y en el desarrollo integral de las poblaciones mas vulnerables del
pais. La ONG MDS también esta comprometida con las comunidades facilitando insumos médicos
y medicamentos de buena calidad a fin de colaborar con las familias salvadorefias de manera

gratuita. Servicios opto métricos al acceso de la poblacidn.

1.2.3 Organizacion Francesa Secour Populaire Frangais (SPF).
Nacida en 1945, Secours populaire frangais (Socorro popular francés SPF) es una asociacion sin
animo de lucro, declarada "Gran causa nacional". Esta habilitada para recibir aportaciones, legados
y donaciones. La asociacion tiene como objetivo luchar contra la pobreza y la exclusién en Francia
y en el resto del mundo. Reline a personas de cualquier ideologia, condicion y origen que desean

fomentar la solidaridad.

En todos los continentes tanto en intervenciones de urgencia como en proyectos de desarrollo,
SPF trabaja estrechamente con asociaciones locales capaces de identificar las necesidades de la
poblacién. A largo plazo, estos socios locales aseguran la supervision de los proyectos, respetando
las costumbres de la poblacion, también trabaja con numerosas redes de asociaciones. Asimismo,

esta representada en varios drganos de consulta franceses, europeos, entre otros.*"

1.3 Desarrollo Econdmico y Social

1.3.1 Definicion de Desarrollo Econémico y social.

Para comprender este concepto, se iniciara por definir el desarrollo. En general, el desarrollo se
define como un estado en el que las cosas estan mejorando. Pero se define de diferentes maneras
en diferentes contextos, sociales, politicos, bioldgicos, la ciencia y la tecnologia, el lenguaje vy la
literatura. En el contexto socio-econdmico, el desarrollo significa la mejora de los estilos de vida
de las personas mediante la mejora de la educacién, los ingresos, el desarrollo de habilidades y el
empleo. Es la proceso de transformaciéon econémica y social basado en la cultural y factores

ambientales.

http://espanol.secourspopulaire.fr/
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El desarrollo socioecondmico es un proceso que busca identificar las necesidades sociales y
econdmicas dentro de una comunidad, y crea estrategias para satisfacer dichas necesidades de

una forma practica; de acuerdo a los intereses a largo plazo de las comunidades.*
1.3.2. Diferencia entre desarrollo y crecimiento

El crecimiento hace referencia a un aumento de la renta y de la riqueza, pero no al modo en que
ésta se distribuye, generando habitualmente situaciones injustas en su reparto: unos pocos
individuos se atribuyen toda la renta nacional, otros individuos se atribuyen una fraccion minima
de la renta y un tercer grupo —que estaria formado por los excluidos sociales— que quedan al
margen de la distribucién, ya que a este tercer grupo no le corresponde ninguna participacion en

la renta nacional.

Es posible, e incluso es muy probable, que ese crecimiento provoque grandes diferencias entre
personas, clases o grupos. En la actualidad, tras la revolucion industrial, el gran problema no es
tanto las condiciones de trabajo de la poblacidn proletaria —concepto basico en la economia de la
revolucion industrial- como la ausencia de éste, tomando forma, como problema primordial, el
concepto de paro obrero o asalariado. El desempleo, por multiples razones, es el mal actual de

nuestra sociedad capitalista post-revolucion industrial.

El concepto de desarrollo es, sin duda, mds amplio y suele incluir algunos indicadores de la calidad
de vida de los ciudadanos: educacién, sanidad, etc. Si se diera un clima de bonanza, compartir ese

bienestar requiere habitualmente de la implantacién de medidas concretas.

El desarrollo es un concepto que ha adquirido un valor cualitativo, dejando en un segundo plano el
concepto de crecimiento. El desarrollo se basa en el empleo del capital humano, en la explotacion
sostenible de los recursos enddgenos y en el respeto al medio. En todo caso, hay que destacar lo

siguiente:
e Las incidencias que el desarrollo tiene en el medio.

¢ Las incidencias que las politicas econémicas y sociales tienen sobre el desarrollo en la

busqueda de una maximizacion de ese desarrollo

42 http:/lwww.wisegeek.com/what-is-socio-economic-development.htm#
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¢ La integracidn de esas variables en todos los modelos con la finalidad de generar mas
empleo en las actividades vinculadas con el desarrollo (objetivo basico de creacién de

empleo).

¢ La igualdad entre colectivos, evitando la exclusién. Una mayor preocupacién por la
distribucién de la renta y de la riqueza generada. La linea transversal que afecta a

cualquier medida adoptada.*?
1.3.3. Objetivo del Desarrollo social y econémico (DSE).

El principal objetivo del DSE es encontrar formas de mejorar el estdndar de vida de la poblacidon
mientras se asegura la economia local, garantizando la salud y la sustentabilidad en el drea. Asi el
DSE ocurre en los vecindarios de las aéreas metropolitanas, barrios, colonias e incluso en zonas

rurales.

Existen un gran numero de iniciativas que pueden ser considerados como esfuerzos de desarrollo

socio econdmico.

Desde el punto de vista econdmico, una mejora en las condiciones de vida de la poblacién se
relaciona con el hecho de que ésta debe producir cada vez mads bienes y servicios. Esto significa
que aquello que produce debe ser lo suficientemente importante como para que iguale o supere
un consumo basico que gudrdelas necesidades de la poblacién. Por otro lado, también es
importante que esta circunstancia se evidencie en todos los sectores de la poblacién y no
solamente en algunos. Para ello es importante considerar la forma en que la sociedad se
estructura para producir, como asi también sus ventajas comparativas. Una vez que la sociedad
tenga acceso a vivienda, educacién, alimentaciéon y un nivel de ocio relativamente normal,

podemos decir que desde el punto de vista econémico una sociedad se encuentra desarrollada.**

No obstante, el aspecto econdmico no lo es todo, o al menos no debe ser considerado
aisladamente de otro tipo de circunstancia que tiene enorme importancia en la vida de las
personas. En este sentido, un criterio que debe aludirse al referir al desarrollo social es la calidad

institucional en el que un tipo de poblacidn se encuentra. Este tipo de circunstancia garantiza que

*Alvarez Gémez, Julio y Gonzalez, Angel Alonso. “NOCIONES DE CRECIMIENTO Y DESARROLLO ECONOMICO”.
Departamento de Derecho Publico Especial, Comunicacion Audiovisual y Publicidad, Facultad de Derecho de Ourense,
Universidad de Vigo. Espafia 2005.

44http://definicion.mx/desarrollo-social/#ixzz3PfLuMsly
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existan bienes publicos que solo el estado puede brindar, como por ejemplo la justicia. En este
sentido, este tipo de elemento es cada vez mas valorado a la hora de considerar a calidad de vida
de un pueblo.

El desarrollo social debe ser uno de los objetivos centrales que la politica de un pais debe tener.
1.3.4. Etapas del Desarrollo Socio Econdmico:

1. Para que ocurra un DSE es necesaria la comprension de las circunstancias actuales que
prevalecen en la zona; este es el primer paso hacia el desarrollo regional.

2. Haciendo un andlisis del potencial del capital humano en la zona, teniendo en cuenta la tasa de
desempleo actual, asi como las leyes y reglamentos en vigor que pueden estar impidiendo la
introducciéon de nuevas industrias en la zona.

3. Es posible desarrollar un plan que en ultima instancia significa mds puestos de trabajo, un
empleo estable a mas hogares, y mas dinero que fluye a través de la economia local.

4. Junto a la busqueda de formas de estabilizar la economia y crear mas puestos de trabajo, el
desarrollo socio-econdmico también considera la disponibilidad de servicios esenciales dentro de
la zona. Esto incluye:

e La presencia de escuelas y colegios para educar a los nifios y preparar a los jévenes
para las carreras universitarias y para la vida misma.

e El acceso a servicios tales como los médicos y los centros de salud de la zona,

e También es importante la creacion y el mantenimiento de una agencia policial viable
que ayuda a mantener el orden y proteger a los ciudadanos es

5. Al hacerlo ayuda a que la comunidad mas deseable y ayuda a minimizar la posibilidad de que las

personas que salen a buscar esos mismos servicios en otros lugares.

Por lo general, el desarrollo socio-econdmico implica hacer cambios estructurales en la
comunidad; asi como reformas a leyes y reglamentos vigentes con el fin de atraer a un nuevo
crecimiento; generar un pleno desarrollo y mejorar el nivel de vida de los residentes locales. Los
cambios en las leyes pueden hacer mas facil que una nueva industria se mueva dentro de la zona 'y
ofrezca empleos con salarios equitativos. Esto a su vez ayuda y motiva la creacion de mas

servicios que los ciudadanos pueden disfrutar, permitiendo que el drea prospere.

Con la mejora de las infraestructuras y los servicios presentes en la zona, los residentes no se ven

tentados a alejarse con el fin de ganarse la vida o disfrutar de los servicios deseables, y hay una
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buena probabilidad de que mas personas se trasladaran a la zona y proporcionar una mayor

estimulacion de los locales economia.

Si bien no hay una Unica manera de lograr un desarrollo socio-econdmico, el proceso es esencial

para la prevencidon del deterioro y la eventual extincidon de una comunidad
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CAPITULO II. Diagnostico e investigacion de campo sobre Plan de Comercializacion para
la Fundacion para el Desarrollo Econdmico y Social y Restauracion Ambiental

(FUNDESYRAM) en Comasagua, La Libertad. Caso de Estudio “La Canasta Campesina”.

A. Diagnéstico del Proyecto La Canasta Campesina

1. Generalidades de las instituciones.

1.1 Fundacioén para el Desarrollo Econémico y Restauracion Ambiental (FUNDESYRAM).
Es una Organizacion no Gubernamental que se constituyd el 23 de enero de 1992 en El Salvador;
sus estatutos fueron aprobados y publicados en el Diario Oficial nimero 189, tomo 317, el 14 de
octubre de 1992, confiriéndole la Personeria Juridica el 06 de julio del mismo afio.
Como ONG es de derecho privado, apolitica, sin fines de lucro, establecida para contribuir al
mejoramiento del nivel de vida de la poblacién rural y urbana en forma integral y participativa,
ejecutando proyectos agrarios, sociales, econémicos, educativos, y de restauracidén, con un
enfoque de género. Desde el 2009 impulsa el Programa Mesoamericano, el objetivo es motivar la
produccidn de alimentos orgédnicos, que logren un equilibrio ambiental, disminuyan los efectos de
la crisis econdmica y alimentaria. Asi como los efectos del cambio climatico que actualmente
afecta al mundo entero. Este programa esta dirigido principalmente a agricultores/as, técnicos/as
y personas comprometidas en fortalecer e impulsar la agricultura organica en Mesoamérica y
otros paises.

Vision
“Ser una institucién altamente valorada por la sociedad salvadoreiia por su contribucion al
desarrollo integrado de las familias, comunidades y micro-regiones que estan logrando el
desarrollo humano sostenible.”

Mision
“Desarrollar y compartir procesos metodoldgicos y tecnolédgicos con las familias organizadas que
logran avances significativos en Desarrollo Humano Sostenible, con participacidon de los actores
locales y gobiernos municipales.”*

1.2 Médicos por el Derecho a la Salud (MDS).
Médicos por el Derecho a la Salud (MDS) fue fundada en 1995, a través de una estrecha

colaboracidon entre Médicos del Mundo, Francia y un equipo de médicos salvadorefios que

“http://www.fundesyram.info/quienes-somos.php

30



desarrollaban juntos programas sanitarios, cuyo objetivo era minimizar los impactos negativos de
salud en las comunidades mas vulnerables de El Salvador.
Como ONG esta comprometido con las comunidades facilitando insumos médicos y medicamentos
de buena calidad, a fin de colaborar con las familias salvadorefias de manera gratuita y brindar
servicios optométricos al acceso de la poblacién.
Actualmente desarrolla el proyecto la Canasta Campesina en el municipio de Comasagua, que
incluye la produccidon permanente de hortalizas con técnicas agricolas saludables y amigables con
el medio ambiente, con un concepto de mercado solidario donde el productor vende su
produccién al comprador final, garantizando a las familias de Comasagua ingresos,
particularmente a los jévenes y mujeres involucrados en la produccién.
Visidn:
“Ser una organizacion humanitaria, participativa y propositiva contribuyendo en los cambios
efectivos en salud y desarrollo integral de las poblaciones mds vulnerables. El concepto de
humanitaria participativa tiene su base en el generar conciencia que la salud es un derecho
fundamental de los individuos y un pilar para el desarrollo humano, por y para las comunidades”.
Mision:
“Promover la salud en las poblaciones mas vulnerables dando respuesta a sus necesidades a través
de la ejecucion de programas integrales participativos contribuyendo asi al cumplimiento del

derecho a la salud”. *

1.3 Organizacion francesa Secour Populaire Frangais (SPF).

Secours Populaire Frangais (Socorro popular francés, SPF) fue fundada en 1945 como una
asociaciéon sin animo de lucro, declarada "Gran causa nacional" por el gobierno de Francia; esta
delegada para recibir aportaciones, legados y donaciones. La asociacidon tiene como objetivo
luchar contra la pobreza, la exclusién en Francia y en el resto del mundo, que relne a personas de
cualquier ideologia, condicidn y origen que desean fomentar la solidaridad.

En sintonia con la Declaracion Universal de los derechos humanos, trata de apoyar en un plano
material, moral y juridico a las personas y sus familias victimas de la injusticia social, de las

catastrofes naturales, de la miseria, del hambre, del subdesarrollo y de los conflictos armados.*’

*® Informacién proporcionada por Médicos por el Desarrollo (MDS)
“Extracto de los Estatutos de SPF
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Tanto en intervenciones de urgencia como en proyectos de desarrollo, SPF trabaja estrechamente
con asociaciones locales capaces de identificar las necesidades de la poblacién, en los cinco
continentes, estos socios locales aseguran la supervision de los proyectos a largo plazo,
respetando las costumbres de la poblacion. Asimismo, SPF estd representada en varios drganos de
consulta de los poderes publicos, tanto europeos e internacionales.

En América Latina, el Secours Populaire trabaja en programas relacionados con la educacion vy la
salud; pero sobre todo en programas de diversificaciéon y encadenamiento productivo vinculados
con la seguridad alimentaria de la poblacién, entre los que se encuentra la Canasta Campesina que
actualmente se desarrolla en el municipio de Comasagua, La Libertad, El Salvador.

Visidn:

“Ser una institucion que se coloca siempre en el frente humanitario, respetuoso de las tradiciones
por lo que es animado desde su fundacion, se apodera del mundo para defender a los oprimidos, y
las victimas de la intolerancia”.

Mision:

“Defender las libertades individuales, a las victimas de la injusticia, de la intolerancia o de la

represién dondequiera que los derechos esté en peligro”.

2. Problematizacion.
El proyecto la Canasta Campesina es impulsado en el municipio de Comasagua desde el afio 2010
por las Organizaciones No Gubernamentales (ONG’s): Fundacion para el Desarrollo Econdmico -
Social y Restauracién Ambiental (FUNDESYRAM), Médicos por el Derecho a la Salud (MDS) vy la
organizacién francesa Secour Populaire Frangais (SPF); beneficiando a 1215 personas (243 familias

de aproximadamente 5 personas cada una)®, de la zona rural de dicho municipio.

Proyecto La Canasta Campesina (quienes somos) es un grupo organizado de pequenos campesinos
del municipio de Comasagua, del departamento de La Libertad que trabajan la tierra con la
voluntad de desarrollar una agricultura organica, sostenible y respetando el medio ambiente;
donde se comprometen a producir, usando practicas organicas para tener una produccién sana

para la salud de todos vy el planeta.

8 Segun entrevista con ejecutivos ONG'’s.
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La canasta campesina es un conjunto de productos agropecuarios como resultado de una
agricultura campesina local con un enfoque organico, sostenible y razonable. Con el fin de
acercarse a los consumidores y los campesinos para crear un sistema de comercializacidn solidaria

mas directo que valorice el trabajo agropecuario a su justo valor.

El proyecto brinda apoyo técnico y crea las condiciones necesarias para que los campesinos de la
zona desarrollen una agricultura organica sostenible en el tiempo, en un modelo de comercio

justo, que a mediano plazo les permitird mejorar su condicién de vida.

Los productos del Proyecto la Canasta Campesina se venden de forma directa a 103 familias de
clase media alta; principalmente personas americanas y europeas. También se vende en ferias de
productos orgdanicos realizadas en las ciudades de Santa Tecla y San Salvador; para el afio 2013 las
utilidades representaron $39,000.00 para las familias campesinas.

Se ha observado que, tanto el personal de las ONG’s, como los campesinos no poseen
conocimientos de comercializacién, promocidn y logistica de venta de sus productos; lo que limita

su competitividad en el mercado.”

La formulacién del problema incluye una serie de preguntas que contienen aquellas variables que
nos interesa estudiar; a continuacién se detallan interrogantes que serviran de apoyo a la

investigacion.

® Cuales son las caracteristicas que posee el segmento de mercado de la Canasta Campesina?

® (Cudles estrategias de promocion seran apropiadas en la implementacion del Plan de

comercializacién de La canasta Campesina?

® Qué impactos tiene la logistica de interna de los productos de La canasta Campesina en el

proceso de comercializacién?

® iComo mejorar los elementos del mix de marketing a través de un plan de comercializacién

para incrementar las ventas del proyecto la canasta campesina?

“Informacion proporcionada por el Ing. Hugo Mata Ejecutivo de FUNDESYRAM y la Dra. Yazika Ramos ejecutiva de
MDS.
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2.1Enunciado del problema.
Debido a las deficiencias en las areas de promocion y distribuciéon que se han identificado, la
investigacion pretende responder y aportar informacién a la canasta campesina en relacion a la
siguiente pregunta:
éPodra un plan de comercializacion mejorar la promocién y distribucién de los productos del

proyecto La Canasta Campesina?

2.2 Delimitacion del tema
2.2.1 Delimitacién temporal
Para dar respuesta al planteamiento del problema y aportar informacién que sea de utilidad al
proyecto la Canasta Campesina la investigacion se realizard de Mayo 2014 a Abril de 2015.
2.2.2 Delimitacidn geografica
El lugar donde se desarrollard la investigacion se define a continuacion:
Macrolocalizaciéon: En el Departamento de La libertad.
Microlocalizacién: En el municipio de Comasagua.

Figura N° 1 Ubicacidn del Municipio de Comasagua

SantajAna

scatla

cion 314 m  alt. ojo 97.09 km

Fuente: Google Earth.
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3. Analisis Interno de El Proyecto Canasta Campesina.
Para realizar el diagndstico se utilizara la herramienta de la cadena de valor para describir el
desarrollo de las actividades del proyecto la Canasta Campesina e identificar la ventaja
competitiva que posee en el sector. Dicha herramienta esta constituida por tres elementos basicos

los cuales son:*°

® Actividades Primarias: Son aquellas que tienen que ver con el desarrollo, produccion,

logistica, comercializacion y los servicios post-venta de los productos.

® Actividades de Soporte a las actividades primarias: Son la administracion de los recursos
humanos, de compras de bienes y servicios, desarrollo tecnoldgico (telecomunicaciones,
automatizacién, desarrollo de procesos e ingenieria, investigacion), infraestructura
empresarial (finanzas, contabilidad, gerencia de la calidad, relaciones publicas, asesoria

legal, gerencia general).

® E| Margen: Es la diferencia entre el valor total y los costos totales de operacidn. Es la
utilidad neta de operacién.

Debido al modelo de negocio del proyecto, se realizara un analisis de las actividades primarias de

la cadena de valor, para identificar la ventaja competitiva que posee en las areas de Organizacidony

Direccién, Transporte y Logistica, Comercializacion y Mercado; y Marketing, Marca y Calidad del

Servicio.

3.1 Organizacion y Direccion.

El proyecto La Canasta Campesina consiste en brindar ayuda técnica y crear las condiciones
necesarias para que los campesinos del municipio de Comasagua, desarrollen una agricultura
organica, sostenible en el tiempo, en un modelo de comercio justo. En sus inicios los campesinos
comenzaron a unirse al proyecto y a organizarse en una Unién de Personas (UDP) para
comercializar los productos de la canasta campesina; “se entenderd por Unién de Personas, al
agrupamiento de personas que realicen los hechos generadores contenidos en las leyes
Tributarias.”**

Este novedoso sistema que combina la produccidén agricola organica y la comercializacion

anticipada ha tenido avances significativos en las areas de organizacidon y direccién. Para el 26 de

mayo de 2014, con el apoyo del Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG), obtienen su

*%Direccién de Marketing, Philip Kotler, 12a edicién, Editorial Pearson, México 2006
L Art.47-A Cddigo Tributario de El Salvador.

35



personalidad juridica cumpliendo todos los requisitos del Departamento de Asociaciones
Agropecuarias del Ministerio de Agricultura y Ganaderia quedando inscritos como LA ASOCIACION
COOPERATIVA DE PRODUCCION AGROPECUARIA “LA CANASTA CAMPESINA” DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA, que se abrevia “ACPACAC” DE R.L.*?

La estructura organizativa de la cooperativa estd compuesta por el consejo directivo formado de la
siguiente manera.

Figura N° 2 Organigrama de la Cooperativa

Consejo

Directivo

Consejo de Comité de
Administracién Vigilancia
J
| |
1 1
Comité de
Produccién y Secretario Tesorero
Comercializacion
J v

Fuente: Estatutos de la cooperativa.

3.2 Trasporte y Logistica.

Los técnicos elaboran un plan de siembra de los productos de la Canasta Campesina; sin embargo,
los campesinos no lo ejecutan segun lo planificado, esto ocasiona desabastecimiento de algunos
productos, ademas el sistema distribucidn y logistica es deficiente; porque se limita a utilizar un
local que es arrendado que funciona como bodega y centro de operaciones, asi mismo la entrega
al consumidor se realiza a través de terceros que brindan el servicio de transporte, originando
retrasos con frecuencia.

Desde la conformacién del comité de produccidon y comercializacién, se realiza un control de
calidad de los productos en cada comunidad desde el lugar de cultivo; identificando la cantidad de
productos y asegurandose que posean las siguientes caracteristicas: producto en condiciones
ideales, orgdnico, tamafio normal; posteriormente se realiza la recoleccion los dias miércoles
donde se envuelven en hojas de huerta y se almacenan en depdsitos plasticos debidamente

cubiertos y en jabas. Para finalmente distribuirlos conforme a los pedidos de los clientes. A

>2 DIARIO OFICIAL, Tomo N°403, San Salvador 12 de junio de 2014, NUMERO 108
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manera de comprender el procedimiento del transporte y logistica de la cooperativa se presenta la
siguiente figura:

Figura N° 3. Procedimiento de transporte y logistica.

Identificacion de la
disponibilidad de
productos

Distribucion de
canastasalos
clientes

Recoleccion en
comunidades

Preparacion de las

Control de calidad Fuente: Elaboracion grupo de investigacion.
canastas

3.3 Comercializacion y Actualizacién en el Mercado
Los campesinos realizan las operaciones de comercializacion basados en la experiencia, sin
embargo el no tener conocimientos sobre mercadeo les dificulta la comercializacion de los
productos, se establecen pequefas metas de venta mensuales, guiados y apoyados por los
ejecutivos de las ONG’s involucradas en la canasta campesina, sin ningun enfoque de mercadeo a

largo plazo.

Los socios de la Canasta Campesina tienen establecidas unidades productivas para la produccion
de 26 tipos hortalizas, 9 tipos frutas, hierbas aromaticas y huevos indios. El producto final (La
canasta campesina) entregado a los clientes estd compuesto por 12 variedades de hortalizas y

frutas segun la época del afio, y tres tipos de presentacidn canasta pequefa, mediana y grande.

Para determinar el precio de la Canasta Campesina, los ejecutivos de las ONG’s realizaron un
sondeo de precios de los productos en el mercado™. Es por ello que aplican una politica de precios
guiada hacia una competencia de precios justos con el productor y al mismo tiempo accesible a los
clientes, buscando siempre mantener un margen de ganancia aceptable, por lo que se establecen

escalas de precios dependiendo del tamafio de las canastas.

>3 Segun entrevista con ejecutivos ONG'’s.
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3.4 Marketing, Marca y Calidad de Servicio.

Los miembros de la cooperativa La Canasta Campesina no cuentan con un criterio de
segmentacién establecido y realizan las ventas a partir de la oportunidad de mercado que
visualizan mediante métodos empiricos, esto provoca variaciones considerables en las ventas. Los
clientes actuales son el personal de diversos organismos internacionales, las embajadas de
Francia, Espafa y Japdn, la representacion de la Unidn Europea, la cooperacion japonesa, las
oficinas de Naciones Unidas y el Liceo Francés, entre otras instituciones.

El novedoso sistema de negocio de la canasta campesina combina la produccién agricola organica
y la comercializacién anticipada en solidaridad con los campesinos, esto origina buenas
recomendaciones por parte de los clientes y se dan a conocer por el boca a boca; sin embargo, se
identifican deficiencias en la promocidn entre las pocas actividades de comunicacién que realizan
estan : publicaciones en redes sociales, entrega de hojas volantes, envié de correos electrénicos y
ventas directas en instituciones por medio de ferias o mercados, sin ningun plan estratégico

definido.

Los campesinos llevan un registro histdrico de ventas de las diversas presentaciones de la canasta,

los productos de mayor rotacion, nimeros de pedidos entre otros.

El reconocimiento de marca que el producto tiene se debe al modelo de negocio solidario, justo, y
amigable con el medio ambiente; destacando la calidad del producto 100% organico. Su principal
debilidad radica que no esta registrado como marca comercial y no se ha trabajado por crear
posicionamiento; un punto a favor es el servicio al cliente realizado por los campesinos cada vez
que llevan los productos al punto de entrega, esto es visto con agrado por los clientes y fortalece

la empatia cliente-productor.

Resumen del Analisis Interno

En el Analisis Interno del Proyecto La Canasta Campesina se estudiaron diversos elementos
internos de la cooperativa; agrupados en las siguientes categorias que son: (1) Organizacién y
direccion, (2) Logistica y transporte, (3) Comercializacion y actualizacion en el mercado y (4)
Marketing, marca y calidad de servicio.

La Canasta Campesina esta legalmente establecida como una cooperativa agricola; donde los

campesinos son eficientes en la produccion, pero carecen de conocimientos en la comercializacion
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de sus productos. Por esta razén se considera la organizacion y direccion de la misma como
solidas, y el drea de comercializacidn representa una oportunidad de mejora.

En la categoria de logistica y transporte, el proyecto tiene la ventaja de que el almacén y centro de
operaciones estan ubicados en las mismas instalaciones facilitando la revision de las frutas y
hortalizas antes de su empaque; su principal debilidad radica en que no se realiza una
planificacién en la distribucion de los productos y en la falta de vehiculo propio, generando
retrasos en la entrega a los clientes.

Las principales ventajas competitivas que posee en comercializacién y actualizacidon en el mercado
son: la naturaleza de sus productos, el precio de los mismos y un canal de distribucién corto que
genera mayores ganancias.

El proyecto posee un registro histérico de ventas que sirve de base para proyectarse a corto y
mediano plazo; al mismo tiempo no cuenta con una presencia de marca en el mercado
representando una debilidad en la categoria de marketing y marca. Sin embargo debido a la buena

calidad de servicio el marketing boca a boca representa una alternativa de promocion.

4. Analisis Externo para El Proyecto Canasta Campesina.
Para analizar el entorno externo a nivel macro, se hara uso de la herramienta de diagndstico PEST,
que involucra los entornos politico, econdmico, social y tecnolégico que afectan al proyecto. Asi
mismo se utilizard la herramienta de las 5 de Fuerzas de Michael Porter para analizar la influencia
que ejercen en el mercado las operaciones de La Canasta Campesina y determinar las
oportunidades o amenazas.
4.2 Analisis PEST.
4.2.1. Mercado: El Salvador.
4.2.2. Plazo: Junio — Diciembre 2014.
4.2.3. Comentarios
Entorno juridico-politico.
Actualmente en El Salvador existen proyecciones positivas debido a que el gobierno esta enfocado
al bienestar social brindando asesoria técnica a través del Ministerio Agricultura y Ganaderia
(MAG), asi mismo la Alcaldia Municipal de Comasagua apoya al sector de la agricultura.

En El Salvador los productos relacionados a la alimentacién y agricultura® son regulados por la ley

> Ley Agraria de El Salvador.
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agraria de El Salvador y deben cumplir requisitos sanitarios (certificaciones del ministerio de salud

y permisos del MAG) para su comercializacion.

Entre las instituciones que brindan asistencia técnica a la agricultura del pais, se encuentran en el
Centro Nacional de Tecnologia Agropecuaria y Forestal "Enrique Alvarez Cérdova" (CENTA) vy el
Ministerio Agricultura y Ganaderia (MAG)>> que brinda asesorias para formarse en cooperativa.
Actualmente el proyecto La Canasta Campesina con la asesoria del Ministerio de Agricultura y
Ganaderia cumple con todos estos requisitos politicos y juridicos manteniéndose acorde a las
normativas que le exige la Ley.
Entorno Econdémico.

La consolidacién de los Tratados de Libre Comercio, y la consecuente apertura de los mercados
han afectado al pais en varios sentidos, como es cambio en la industria nacional, el consumismo y
la falta de interés por el trabajo causado por las remesas extranjeras, fendmenos mas comunes en

las zonas de mayor pobreza y exclusion.

Después de la crisis del 2008, la economia internacional ha dado sefiales de recuperacion, sin
embargo El Salvador ha sufrido varios tropiezos que son la causa del estancamiento de la
economia, factores tales como la inestabilidad juridica, la inseguridad y alta carga tributaria; dicho
estancamiento se hace mas evidente en lugares rurales como Comasagua.’® Razén por la cual la
canasta campesina ha causado un impacto positivo en la economia de las familias involucrados en
el proyecto llevando desarrollo socioeconémico con el modelo de comercio justo.Asi mismo las
medidas gubernamentales han sido de mucha ayuda para los campesinos, por ejemplo el Plan de
Agricultura Familiar (PAF) es una politica que el Gobierno de El Salvador implementa a través del
Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG) desde finales de febrero de 2011; cuyo principal
objetivo es reducir los niveles de pobreza rural mediante la generacidn de riqueza y bienestar de

las familias que desarrollan la Agricultura Familiar en los territorios priorizados.

En Comasagua la mayoria de las comunidades esta organizada, principalmente en Asociaciones de
Desarrollo Comunal (ADESCOS) conformadas en cada cantén y en muchos caserios; hay que

mencionar que la infraestructura productiva es débil y en su mayoria agropecuaria, en el

55 .
Ley de Fomento Agropecuario.
56http://www.bcr.gob.sv/bcrsite/?cd r=30&lang=es
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municipio se cultivan principalmente café, verduras, hortalizas, maiz y frijol, orientados a la
alimentacién de las familias.

En el municipio trabajan muchas ONG’s en conjunto con instituciones publicas municipales y el
gobierno central proporcionando asistencia técnica, capacitaciones a artesanos y emprendedores
gue buscan promover el desarrollo econdmico local y mejorar la competitividad de la zona, lo que
traera desarrollo productivo, el mejoramiento de la infraestructura y en los servicios publicos.

La variacién en los precios del combustible tiene un gran impacto en los costos de distribucion,
otro costo considerable es el del agua potable para la produccién que pronto se sustituiria por el

uso de agua de manantiales y rios.

Entorno Social
La dependencia de las remesas, ha llevado a El Salvador a un estancamiento en la organizacién y
desarrollo productivo de las comunidades. Este impacto de las remesas es mas grande en las areas
rurales, donde la inmigraciéon hacia otros paises como ideal de desarrollo ha desplazado a la
produccidn agricola y a otras actividades productivas.
En el municipio de Comasagua existen aproximadamente 778 viviendas con produccion de Patio,
entre las cuales 234 se ubican en el area urbana y 543, en la rural. Esta produccién de Patio se
refiere a crianza de aves, cerdos, conejos, etc. y cosecha de fruta de temporadas, pero en
cantidades reducidas que generalmente sirven para el autoconsumo.
La caracteristica de estos grupos de personas (pequefios productores y produccion de Patio) es
que generalmente no reciben un salario por su ocupacion, sino que consumen la mayor parte de lo
que producen, y venden el excedente de su produccidn con el fin de suplir sus necesidades de
subsistencia’.
Los mayores desafios del municipio son: Superar la calidad y la cobertura de la educacidn,
aumentar el acceso a los servicios de salud disponibles, generar empleo digno, mejorar la
conectividad vial y brindar una mayor cobertura de los servicios basicos (agua, saneamiento
basico, energia eléctrica, tren de aseo) tanto en el area urbana y sobre todo en el area rural.
Las personas actualmente poseen habitos de consumo hacia la comida rapida; esto representa una

ventaja para el proyecto porque las personas se interesan cada vez mas por el consumo de

>’ Plan de Competitividad Municipal del Municipio de Comasagua 2012 - 2016

41



alimentos orgénicos que les brinden beneficios a su salud®®, por lo que se podria educar a la
poblacién para que cambie dichos habitos. Otro factor que afecta de forma negativa las
operaciones del proyecto es la delincuencia, debido a que algunas areas del municipio son
conflictivas.
Entorno Tecnoldgico.

El pais no esta actualizado en el uso de tecnologias que ayudan a la produccion agricola de una
forma organica, asi como otras tecnologias que son importantes para el desarrollo.
Cabe destacar que en el municipio, no hay suficiente preparacion académica en la mayoria de la
poblacién que estimule el desarrollo tecnolégico, agregado a esto en El Salvador hay poca o nula
inversién en Investigacién y Desarrollo de nuevas tecnologias agricolas (1&D).
Sin embargo, el proyecto la canasta campesina hace uso a pequefia escala de la tecnologia de
micro-tuneles e invernaderos que ayuda a incrementar la cantidad y la calidad de los cultivos, asi
como de la produccidn de abonos orgdnicos, tales como:

e Bocashi: resulta de la fermentacidén anaerdbica de desechos vegetales y animales, al que

se les puede agregar elemento de origen mineral para enriquecerlo el proceso debe de

realizarse en recintos cerrados.

e Fermentado de plantas con micro-organismos (M5): es una mezcla de varias plantas y
otros ingredientes que fermentan con el apoyo de micro-organismos, es utilizado como

fungicida, nematicida, y para fortalecer las plantas.

e Abonos liquidos: Se obtienen mediante la bio-fermentacién, en un medio liquido, de
estiércoles de animales, principalmente vacuno, hojas de plantas y frutas con estimulantes
como: leche, suero, melaza, jugo de cafia, jugo de frutas o levaduras, dependiendo del tipo

de bio-fermento a elaborar

e Micro-organismos de Montafia: descomponen la materia orgdnica, compiten con los
micro-organismos dafiinos, reciclan los nutrientes para las plantas, fijan el nitrégeno en el
suelo. Degradan las sustancias tdxicas (pesticidas), producen sustancias y componentes

naturales que mejoran la textura del suelo.

>% Estudio realizado por Thomson Reuters el 28 de julio de 2011.
http://blog.thomsonreuters.com/index.php/organic-food-and-nprthomson-reuters-poll/
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Mediante la elaboracion de los diferentes abonos orgéanicos, se hace uso de diferentes recipientes
cerrados como se muestra en la figura N° 5.

Figura N° 4 Recipientes para el proceso del abono.

Conector de
manguera

Manguera d?.jaﬂ[:iin

Fuente: Foto tomada en investigaciéon de campo.

Las tecnologias de produccién agricola son una realidad cotidiana en Europa, estas fueron
importadas por el personal de las ONG’s implicadas en el proyecto y posteriormente ensefiadas a
los agricultores.

Las personas involucradas en el proyecto hacen uso del comercio virtual, debido a que se ha
vuelto una oportunidad para estar mas cerca de los consumidores a través de la web y las redes

sociales.

4.3 Analisis de las 5 Fuerzas de Michael Porter
Con la herramienta de las cinco fuerzas de Michael Porter se identificaran los factores que afectan
y benefician a La Canasta Campesina dentro de su drea de influencia en el sector de productos
organicos.
4.3.1 Mercado: El Salvador.
4.3.2. Plazo: Junio — Diciembre 2014.
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4.3.3. Comentarios.

Anilisis de Fuerza ante los Proveedores.
La influencia de los proveedores de insumos para la produccién de frutas y hortalizas organicas es
débil ante los miembros de El Proyecto Canasta Campesina, dado a que estos compran los
insumos a distintos proveedores en pequefias cantidades.
Entre los principales proveedores de los socios del proyecto estan: Almacenes Vidri en sistemas de
riego y herramientas de trabajo, El Surco S.A. DE C.V. en semillas organicas, Tienda Morena en

papel para elaborar bolsas.

Andlisis de poder de negociacidén ante los clientes
El poder de negociacion ante los clientes es alto, existe una gran aceptaciéon de la Canasta
Campesina y sobre todo de su propuesta de valor. Sus clientes estdn comprometidos con el
proyecto por medio de una suscripcion semestral; lo que asegura que los clientes permaneceran
consumiendo los productos en un periodo de al menos 6 meses con una frecuencia de 15 dias.
Los clientes actuales son el personal de diversos organismos internacionales, las embajadas de
Francia, Espafa y Japdn, la representacion de la Unién Europea, la cooperacion japonesa, las

oficinas de Naciones Unidas y el Liceo Francés, entre otras instituciones.

Analisis de Amenazas de Nuevos Competidores.
El sector de productos organicos es muy atractivo para la entrada de nuevos competidores, debido
a los altos margenes de ganancia que este representa, y a la tendencia de la poblacién por cuidar
su salud y el medio ambiente. Sin embargo, el ingreso al mercado de productos organicos requiere
de planificacidon y numerosos permisos (certificaciones del ministerio de salud y del Ministerio de
Agricultura y Ganaderia para su comercializacién) que representan una barrera de entrada y

dificultan el ingreso de nuevos competidores.

Analisis de las Amenazas de Productos Sustitutos.
La principal amenaza de producto sustituto de la Canasta Campesina son los cultivos cosechados
de la manera tradicional, utilizando fertilizantes que resaltan caracteristicas visibles al consumidor
como el tamafo y color. Los productos cultivados con fertilizantes tienden a ser mas grandes y con

una mejor apariencia que los productos orgdanicos.
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Analisis de intensidad de rivalidad entre competidores existentes.

En El Salvador no se dispone de informacion fiable de los numerosos productores organicos
presentes a lo largo del territorio nacional de los cuales la mayoria no estan conformados
legalmente como sociedades y cooperativas; entre los competidores mas reconocidos de la
Canasta Campesina, estan:

e Asociacién Cooperativa de Productos Orgdnicos, ACOPO DE R.L. Chalatenango.

e Asociacién de Productores Agroindustriales Organicos de El Salvador, APRAINORES, Bajo

Lempa, San Vicente, El Salvador.
Sin embargo; se aclara que el mercado de productos organicos en El Salvador es nuevo y aln no
estd saturado, y esto provoca una rivalidad entre competidores no muy agresiva; agregado a esto
hay que mencionar que los otros productores se enfocan en la produccién, mientras la canasta
campesina prioriza la demanda y produce de acuerdo a pedidos previamente establecidos;
garantizando la venta de la produccidn total, creando un nuevo esquema de comercio mas justo
para el campesino.
Resumen de las cinco fuerzas de Michael Porter.

Grafico N° 1. Analisis de las 5 Fuerzas de Michael Porter

Fuerza ante
Proveedores

Existentes
espmwEmpresa

el Sector

Fuerza Nuevos Fuerza ante Nuevos
Productos Sustitutos Competidores

Fuente: Elaboracién grupo de investigacion.

A través del andlisis situacional de las cinco fuerzas de Michael Porter se determina lo siguiente:
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El poder de influencia que el proyecto La Canasta Campesina tiene frente el sector se destaca en 3
oportunidades que son: 1) Fuerza ante Clientes, 2) Fuerza ante Competidores Existentes y 3)
Fuerza ante Nuevos Competidores; esto le da una ventaja competitiva al proyecto en el sector de
productos organicos. Principalmente por la propuesta de valor que ofrece a sus clientes y por ser
los primeros en ofrecer un nuevo enfoque de comercio justo en el mercado, trasladando
directamente la ganancia al campesino. Una de las ventajas que posee el proyecto, es que la
produccién organica es compleja debido a las certificaciones que debe tener un productor para
operar en el mercado, lo que dificulta la entrada de un nuevo competidor.

El proyecto es vulnerable en el sector ante sus proveedores, porque existe una incertidumbre en el
costo de los insumos utilizados para el empaque. Ademas existe la posibilidad del ingreso de

nuevos productos sustitutos, a un menor costo como lo son los productos transgénicos.

5. Analisis FODA
Con la herramienta FODA se identifica el estado de la situacion actual del proyecto La Canasta
Campesina, de esta manera obtener un diagndstico preciso, en relacion al analisis interno
(fortalezas y debilidades) y andlisis externo (oportunidades y amenazas), y en funcion de ello

establecer estrategias para cumplir los objetivos del Proyecto.

Tabla N° 5. Diagnostico FODA

Oportunidades
O1. Apoyo de instituciones gubernamentales orientadas a la
agricultura.

02. Asistencia  técnica de Organizaciones No
Gubernamentales.

03. Cambio de habitos alimentarios en la poblacion.

O4. Aceptacion de su propuesta de valor por las personas.

O5. Existen barreras de entrada de nuevos competidores.

Debilidades
D1. Falta de compromiso por parte de los miembros.

D2. Los miembros no poseen conocimientos de
mercadeo.

D3. Falta de estrategias de comunicacion.

D4. Carecen de un criterio de segmentacion.

D5. No hay posicionamiento de marca.

Fuente: Elaboracién Grupo de Tesis.
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a)

d)

Conclusiones del diagndstico.

1. Conclusiones.
El proyecto la canasta campesina desde su formacién ha tenido cambios significativos,
desde organizarse como una unién de personas (UDP) para poder operar, hasta estar
legalmente establecidos como una cooperativa facilitando la comercializacién. Ademas los
procesos productivos y buenas practicas empleadas por los agricultores, se han
fundamentado en los conocimientos que estos han ido adquiriendo en la medida en que
participan en capacitaciones, intercambios de experiencia, la medicion de resultados y la
relacion con los clientes.
La canasta campesina posee ventaja competitiva por el modelo de negocio (comercio
justo) que se impulsa en el municipio, que es atractivo al mercado por ser los primeros en
aplicarlo; también por el tipo de producto (organico) que se comercializa es aceptable,
debido a la creciente preocupacién de la poblacién por cuidar su salud vy el medio
ambiente.
La comercializacién local y la organizacién de los campesinos ha aumentado la variedad
del producto, por lo que se requiere que éstas se dediquen a la especializacién por
unidades productivas. En consecuencia no posee una presencia de marca en el mercado
representando una debilidad. Sin embargo debido a la buena calidad de servicio el
marketing boca a boca es una alternativa de promocion.
A través de la herramienta PEST; se han identificado oportunidades de crecimiento en el
mercado para La Canasta Campesina con el apoyo que instituciones gubernamentales
como el Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG) y el Centro Nacional de Tecnologia
Agropecuaria y Forestal "Enrique Alvarez Cérdova" (CENTA) brindan a pequefios
productores, las politicas del gobierno, los cambios en los habitos de consumo y la
aceptacion de su propuesta de valor por los clientes.
En el sector de hortalizas y frutas organicas, la canasta campesina posee oportunidades de
crecimiento por la diversidad de clientes que atiende, la fuerza ante nuevos competidores

y competidores existentes debido a que se ha organizado mejorando su produccion.
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2. Recomendaciones.

Como producto del diagndstico realizado conforme a la situacidn actual de la canasta campesina,

surgen las siguientes recomendaciones:

a)

b)

Fortalecimiento de la Organizacién. Se debe contar con un plan organizacional que
modernice la gestidn de la cooperativa y mejore los beneficios del trabajo colectivo.
Posicionamiento de Marca. Los socios deben comunicar de una manera mas efectiva
todos los beneficios que ofrece la canasta campesina, aprovechando la tendencia de la
poblacién por cuidar su salud y el medio ambiente. Se debe desarrollar un plan
promocional, con actividades dirigidas al segmento de mercado que la canasta campesina
atiende para mejorar la posicién en el mercado, aprovechando el apoyo de las diferentes
instituciones y consolidarse en el mercado.

Comercializacién. Es necesario elaborar un Plan de Comercializacién que facilite a los
socios de la Canasta Campesina participar en mercados locales e integrarse con otras
cadenas productivas, por ejemplo el agro ecoturismo, comercializacion de insumos
(abono organico), como alternativas para tener ingresos adicionales. Ademas es necesario
capacitar al personal para que brinde una atencién de calidad y realice una mejor
comercializacién de los productos de la canasta campesina.

Produccidn. Gestionar permanentemente de nuevas tecnologias de produccion, que
mejorar las operaciones del proyecto. Ademas se pueden aprovechar los beneficios que el
gobierno ofrece a pequefios productores como capital semilla y capacitacion técnica para
mejorar los procesos productivos y aumentar las ventas. Agregado a esto es necesario
reforzar la politica de producto dando a conocer la informacién nutricional, y los

beneficios que los productos ofrecen a la salud de los clientes.
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C. Investigacion de campo sobre “El Proyecto La Canasta Campesina”

1. Diseifio de la investigacion.

Método de
Investigacion

eCientifica

Figura N°4. Disefo de la Investigacion

Tipo de
investigacién

*No Experimental,
Transeccional Descriptivo

El disefio de la investigacion se realizara conforme al siguiente esquema:

Técnicas Utilizadas
en la investigacion

*Encuesta
eEntrevista

Instrumentos para la
recoleccion de datos

eCuestionario

Determinacion del
Universo y muestra

eMuestreo Probabilistico

Tabulacion y Andlisis
de resultados

*Guia de preguntas Estrateficado

Fuente: Elaboracién grupo de investigacion.

Para realizar la investigacidon se tomara como base el método cientifico pues este se aplica a un
problema existente en la realidad; ademas conduce a un resultado confiable, valido y preciso
siguiendo un proceso de investigacidn; para poder implementar estrategias.

El método cientifico estda compuesto por cuatro métodos generales, de los cuales se tomaron dos

como referencia, estos son el método analitico y el método deductivo.

Método Analitico

Este método ayudara a describir la situacidn actual en cuanto a la demanda que presenta La
Canasta Campesina, asi como también las estrategias de mercadeo que se han utilizado para darse
a conocer y aquellas en las cuales necesita mejorar en cuanto a la promocién, para incrementar el

numero de suscripciones vy evitar asi la disminucién actual de las mismas.

Método Deductivo

El método deductivo implica estudiar la informacion de lo general a lo particular concerniente al
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proyecto la canasta campesina, en donde se estudiara las actividades de comercializacion que
utilizan y asi lograr tener un diagnodstico integral del estudio, a efecto de conocer la situacion

actual que causa la problemdtica identificada y que afecta de forma directa a los campesinos.

2. Objetivos de la investigacion.

2.1 General.

Conocer los componentes del mercadeo para el disefio de un plan de comercializacion que

mejore la promocidn y distribucién de los productos del proyecto la canasta campesina.
2.2 Especificos.

e Conocer el andlisis situacional del proyecto la canasta campesina para determinar objetivos,
metas e identidad corporativa.

e Identificar el comportamiento del consumidor con el fin de establecer estrategias
mercadoldgicas a seguir para mejorar la promocién y distribucion de los productos de la
canasta campesina.

e Evaluar la capacidad organizacional de los miembros de la canasta campesina para la
implementaciéon de un plan de comercializacion.

e Determinar los indicadores que faciliten la evaluacién y control de los resultados de un plan de

comercializacién para la canasta campesina.

3. Fuentes De Informacion.
Con la intencidn de obtener informacidn precisa y oportuna que sustente la investigacidon se
utilizard dos tipos de investigacién; las primarias y las secundarias, logrando una
complementariedad entre ambas, para puntualizar y fortalecer el estudio.
3.1 Primaria.
Fuentes primarias son aquellas que proporcionan una evidencia directa sobre el tema de
investigacion y generan datos de primera mano desde adentro del evento en particular, dicha
investigacion se realizaron por medio de cuestionarios, entrevistas que proporcionaron la

informacion necesaria para realizar el anilisis.®

>° Elaboracién: grupo de investigacion.
® Hernandez Sampieri, Roberto y Fernandez Collado, Carlos, Baptista Lucio, Pilar. Metodologia de la
investigacion, 5ta edicion, Editorial Mc Graw Hill, México 2010.
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Para realizar el diagndstico fue necesario visitar las instalaciones de FUNDESYRAM con el fin de

entablar una relacién estrecha con los encargados del proyecto.

3.2 Secundarias.
Las fuentes secundarias son documentos que agrupan y detallan la informacién publicada en las
fuentes primarias®; es por ello que en este punto se analizaron una serie de documentos que se
solicitaron a la Fundacién para el Desarrollo Econdmico — Social y Restauracién Ambiental
(FUNDESYRAM) para realizar el diagnéstico. Ademas, fue necesario hacer uso de libros, tesis,
boletines del Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG), Internet y otros documentos con

informacién que contribuyo a sustentar la investigacion.

4. Tipo de investigacion
Para realizar la investigaciéon fue mediante un estudio No Experimental transeccional de tipo
descriptivo, para especificar las propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o
cualquier otro fendmeno que sea sometido a analisis, ademas mide diversos aspectos del
fendmeno a investigar desde el punto de vista cientifico y describir una serie de cuestiones y
medir cada una de ellas independientemente, en este caso la investigacidn servira para conocer
como FUNDESYRAM promueve en el mercado “La Canasta Campesina”.

Figura N° 6. Clasificacion de la Investigacion

Descriptivo: describen la

s .
i *TranseccCiondl g
No experimental incidencia de una variable

Recolectan datos
Observa En un unico momento
fenémenos tal _<

como se dan en
su contexto
natural y los
analiza

\

Fuente: Metodologia de la Investigacién, Roberto Sampieri.

5. Unidades De Analisis
Para la realizacién de esta investigacion de campo se estudiaron tres unidades de analisis entre
ellas: personal que labora en las ONG’s, los campesinos que pertenecen a la Canasta Campesina y

a los clientes; para una mejor muestra se presenta el cuadro a continuacién:

® Hernandez Sampieri, Roberto y Fernandez Collado, Carlos, Baptista Lucio, Pilar. Metodologia de la
investigacion, 5ta edicion, Editorial Mc Graw Hill, México 2010.
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Tabla N° 6. Perfil de los Sujetos y unidades de anilisis.

Unidad de Analisis Perfil

Socios de la Canasta Campesina Campesinos del municipio de Comasagua miembros de la
Cooperativa.

ONG‘s (FUNDESYRAM, MDS y SPF) Personal que labora en las ONG’s y que brindan apoyo al proyecto.

Clientes Clientes a los que actualmente vende sus productos.

Fuente: Elaboracion grupo de investigacion.

6. Determinacion Del Universo Y Muestra Poblacional.

De acuerdo al perfil de los sujetos de analisis, a continuacién se detallan la poblacion sujeta a

estudio:
Tabla N° 7. Poblacién sujeta a Estudio.
Unidad de Analisis Poblacion
Personal de las ONG’s en Comasagua 4
Beneficiarios de la Canasta Campesina 30
Clientes 103
Total 137

Fuente: Elaboracion grupo de investigacion.

Para realizar la investigacién de campo se utilizd el tipo de muestreo probabilistico estratificada
debido a que la poblacion en estudio es finita, y para facilitar el trabajo de campo a través de su
aplicaciéon, asi mismo determinar el tamafio de la muestra y poder seleccionarlos conforme a cada
unidad de andlisis. La férmula que nos determind el tamafio de la muestra es la siguiente:

_ Z2XN xXpXq
~ (N—-1)E2+272 xp Xq

n

Dénde:

n es el tamafo de la muestra;

Z es el nivel de confianza de la investigacién que es del 95% que permitio resultados
confiables.

p es la variabilidad positiva; es decir, la probabilidad de éxito que fue de 0.5. Se tomé
como éxito “obtener informacién idénea para la elaboracién del plan de comercializacion”
g es lavariabilidad negativa; es decir, probabilidad de fracaso que fue de 0.5. Se tomé
como fracaso “no obtener informacidon idénea para la elaboracidn del plan de
comercializaciéon”

N es el tamafio de la poblacién; que fue conformada por 137 personas, segln se explico
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las unidades de analisis en la Tabla N°8

E es la precision o el error. Se determiné un error del 5% por ser un porcentaje bajo que

permitié una mayor asertividad en el estudio y se acopla al tipo de investigacion realizada.

Para obtener una muestra representativa se calculé el tamafio con los siguientes valores:
N=137.

Z= para un nivel de confianza del 95% =0.95

p= 50%=0.50

9= (1-p)= (1-0.50)=0.50

E= 5% = 0.05

Sustituyendo
~ (0.95)2 x 137 X 0.50 X 0.5
"= (137 = 1)0.05% + (0.95)% x 0.50 x 0.50

_30.910625
~0.565625

n = 55 aprox.

Para poder conocer la muestra de cada estrato o subpoblacién, se utilizd la siguiente

férmula:
kSh = =
N
Dénde:
Sh: Desviacion estandar de cada estrato.
n: muestra
N: Poblacién de cada estrato.
kSh = 55
"~ 137
kSh = 0.40146

Después de realizar los calculos la muestra queda de la siguiente manera:

Tabla N° 8. Poblacion sujeta a Estudio.

Unidad de Analisis Poblacion kSh=0.40146 Muestra
Personal de las ONG’s 4 (0.40146) 2
Beneficiarios de la Canasta Campesina 30 (0.40146) 12
Clientes 103 (0.40146) 41
Total 137 55

Fuente: Elaboracion grupo de investigacion.

53



7. Administracion de herramientas de investigacion.

Las técnicas para la recoleccidn de informacién sobre la canasta campesina fueron: la encuestay la
entrevista. Definidas de acuerdo a las caracteristicas que poseia cada universo, se detallan a
continuacion:

7.1 Encuesta.
Es una técnica que en este caso se utilizd para recopilar informacién sobre una parte de la
poblacién denominada muestra, y se determind para dos universos que estan conformados por
los socios de la canasta campesina, quienes proporcionaron informacién sobre la produccién y
comercializacién de hortalizas; y por los clientes o suscriptores quienes brindaron informacion.
Para desarrollar la encuesta, el instrumento que se utilizé en la investigacién fue el cuestionario.
La estructuracidn de los cuestionarios para recopilar la informacidn, se sustenté en que cada una
de las preguntas que se incluyeron estaba dirigida a conocer aspectos especificos de las variables
objeto de analisis. El tipo de cuestionario utilizado fue directo y estructurado, que sigue un cierto
orden ldgico en las preguntas, se utilizaron dos cuestionarios:

e Cuestionario dirigido a los socios de la canasta campesina

e Cuestionario dirigido a los clientes suscritos a la canasta campesina.

7.2 Entrevista.

La entrevista no estructurada es una técnica de recopilacién de informacién que se obtiene
mediante una conversacion profesional y puede ser aplicada a todo tipo de personas. Es muy Uutil
en estudios descriptivos, y en la fase del disefio de la investigacidn; es adaptable y susceptible de
aplicarse a toda clase de sujetos y de situaciones; profundizando en el tema conociendo nuevos
puntos de vista que no se habian previsto dentro del contexto y requiere de tiempo para
realizarla.®® En el presente estudio las entrevistas no estructuradas fueron realizadas al personal
de las ONG’s que brindan asistencia y acompafamiento a la canasta campesina.

La entrevista no estructurada fue realizada a través de la utilizacion de una guia de preguntas sin
estructura, con una sesion de preguntas y respuesta libres para conocer las areas que surgieran
espontaneamente durante la entrevista y que pudieron haberse minimizado o en las que no se

penso que fueran importantes; orientado a adquirir informacidn general sobre el tema en estudio.

®Hernandez Sampieri, Roberto y Fernandez Collado, Carlos, Baptista Lucio, Pilar. Metodologia de la
investigacion, 5ta edicion, Editorial Mc Graw Hill, México 2010.
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El andlisis de la informacidn recopilada a través de la entrevista no estructurada es de caracter
fundamentalmente cualitativo, se utilizd un guidon de preguntas, y se recopilo la informacion a
través de una grabacidon para posteriormente analizar la informacidn proporcionada por la

persona entrevistada.

8. Tabulacién y ordenamiento de la informacion.

Una vez que se recopilaron los datos se inicié el procesamiento de éstos, el cual incluyé las
funciones de edicién y codificacion. La edicion comprende la revision de los formatos de
recoleccion de los datos en cuanto a la legibilidad, consistencia y totalidad de los datos. La
codificacion implica el establecimiento de categorias para las repuestas o grupos de respuestas, de
tal manera que se puedan utilizar nimeros para representar la categoria, con el cumplimento de
lo anterior los datos se encontraron preparados para la tabulacidn y analisis computacional.

La informacidén obtenida a través del cuestionario efectuado a los diferentes tipos de muestra, fue
recopilada y ordenada en cuadros tabulares simples, con frecuencias absolutas y porcentuales,
estableciendo sus respectivas tabulaciones efectuandolo de la siguiente manera: Se planted la
pregunta realizada con su respectivo objetivo, acompafiado de una gréfica con cifras en
porcentajes o las respectivas frecuencias absolutas que se obtuvieron en los cuadros tabulares
simples, representados en graficos de pastel o barras.

Dicha tabulacién se llevé a cabo utilizando paquetes de software, principalmente el programa
Microsoft Excel, y se disefié un cuadro resumen donde se ingresaron los datos obtenidos. Con el
objetivo de facilitar la comprensiéon de la informacidn obtenida se determinaron las variables mas

significativas para realizar cruces de informacion, y sirvieron como guia de analisis.

9. Anadlisis e interpretacion de la informacion.

A continuacidn se realiza un analisis por cada uno de los instrumentos que se utilizaron en la

investigacion.

9.1 Encuesta dirigida a los socios de La Canasta Campesina.
Se realizd una encuesta a los miembros de la canasta campesina, a continuacién se muestran los
resultados:
e Perfil del Socio. A través de la investigacion de campo se ha identificado que los socios de la

cooperativa son originarios de las zonas rurales del municipio de Comasagua que estd
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conformado por hombres y mujeres, con mayor involucramiento del sector femenino (Ver
Anexo N° 10, Grafico N° 1); siendo estos en su mayoria jévenes entre las edades de 18 a 33
anos (Ver Anexo N° 10, Grafico N° 2), con un nivel de escolaridad menor a 9° grado (Ver Anexo

N° 10, Grafico N° 4).

Apoyo de ONG’s. El apoyo de las ONG’s ha sido de mucha importancia para el desarrollo del
proyecto la canasta campesina, segun la opinidn de los socios consideran que los principales
beneficios que han recibido son: la asistencia técnica para sus cultivos y la comercializacion de

sus productos (Ver Anexo N° 10, Grafico N° 8).

Grafico N° 8. Beneficios que reciben de la Canasta
Campesina
H Insumos agricolas

H Asistencia a las
comunidades

i Sostenibilidad
alimentaria

H Comercializacion

i Seguridad
Alimentaria

@ Oportunidad de
empleo

Ademas la poblacion del municipio posee la oportunidad para comercializar sus productos,

dando sostenibilidad alimentaria y econdmica a las familias (Ver Anexo N° 10, Grafico N° 8).
Producto. La Canasta campesina posee una variedad de productos, las personas involucradas

en el proyecto cultivan mas de una hortaliza; entre los principales productos que cosechan los

campesinos estan tomates, chiles e hierbas aromaticas(Ver Anexo N° 10, Grafico N° 10),
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Grafico N°10. Siembra de Productos

Sandia
Pifia
Ayote
Glis...
Olores
Agu...
Frijol
Sukini
Melon
Lech... 2
Nara... 2
Ceb... d 3
Papa
Gua...
Berro
Loro...
Rep...
Rem...
Pipian 3
Raba... d 5
Man... 2
Chiles 8
Pepi... a3
Espi...
Broc... 2
Zana... 2
Bere... 4
Guin... 2
Hue... 2
Ejote 2
Tom... d 9

I S Y

1 1
[ERN

[N

o
N
IS
[e)}
00

10

Esto en ocasiones provoca escasez debido a que varios socios cosechan el mismo tipo de
producto. De acuerdo a la opinién de los socios la caracteristica mas representativa de los
productos de la canasta campesina es la calidad de los mismos (Ver Anexo N° 10, Grafico N°
11).

Ventas. Segln los socios las ventas de la canasta campesina han disminuido, esto se debe
principalmente a la forma de distribucién del producto, a la presentacion del producto y a la

ubicacién del proyecto. (Ver Anexo N° 10, Graficos N° 15y N° 16).
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Grafico N° 15. Ventas
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Publicidad. Las principales actividades de publicidad que los socios realizan estdn mads
relacionadas con la venta directa, que con la publicidad propiamente dicha. Actualmente las
principales acciones publicitarias que se realizan son: ventas por correo electrdnico,
exposiciones a instituciones y publicidad en medios de comunicacién especificamente en radio

y redes sociales (Ver Anexo N° 10, Grafico N° 17).
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Debido a que solo se orienta a la participacion en ferias, a la falta de conocimiento vy
planificacién de actividades promocionales por parte de los socios, no se obtienen los
resultados esperados de incrementar las suscripciones de sus clientes, esto ademas crea un

impacto negativo en las operaciones de la canasta campesina. (Ver Anexo N° 10, Grafico N°

18).

Grafico N° 18. Actividades de Promocion
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9.2 Encuesta dirigida a los clientes de La Canasta Campesina.

Se realizd una encuesta a los clientes actuales de la canasta campesina, se muestran los resultados

a continuacion:

Perfil del Cliente. Segun los resultados de la investigacién los clientes actuales de la canasta
campesina son en su mayoria son mujeres (Ver Anexo N° 11, Grafico N° 1) de 24 afios en
adelante; representando un gran proporcion, adultos entre las edades 34 afios a 48 afios (Ver
Anexo N° 11, Grafico N° 2), con ingresos mayores a $600 mensuales (Ver Anexo N° 11, Grafico

N° 3), mas sin embargo algunos clientes poseen salarios superiores a $1,500.

Grafico N°3. Ingresos
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= $450 — $600

B 5600 - $750
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e Conocimiento del Producto. Los productos de la canasta campesina han tenido muy buena
aceptacidn por los clientes, en su mayoria conocieron el proyecto a través de las instituciones

gue comenzaron a promover el proyecto (Ver Anexo N° 11, Grafico N° 5).

Grafico N° 5. Medios de Informacion
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Ademas los clientes estan identificados con el producto al destacar los atributos que posee al
ser organico, solidario con el medio ambiente y con los campesinos. Entre los principales
cambios que los clientes solicitan estan: aumentar la variedad y mejorar la presentacién de los

productos de la canasta (Ver Anexo N° 11, Grafico N° 15).

Grafico N° 15. Cambios del producto
M Variedad producto

B Empaque

M Presentacion

M Puntualidad en
entregas

M Calidad

= Promociones

Mejor atencién

e Satisfaccion del Cliente. El nivel de satisfaccion de los clientes actuales de la canasta
campesina mantiene estandares aceptables al manifestarse estar satisfechos en las variables
de producto, precio, accesibilidad al producto y atencion al cliente. A pesar de ello es
importante destacar que una pequefia parte de los clientes actuales muestra un poco de

insatisfaccion en las variables estudiadas, por tal razén es necesario reforzar la mezcla de
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mercadeo para solventar la insatisfaccion de los clientes. (Ver Anexo N° 11, Pregunta #5). Al
calificar la atencidn que reciben los clientes estos la consideran como Excelente, pero un 23%

de los clientes manifiesta que es regular. (Ver Anexo N° 11, Grafico N° 14).

Grafico N° 14. Evaluacion Servicio al Cliente

3%

M Excelente
B Regular
W Buena

H Mala

e Gustos y preferencias. Al identificar los gustos y preferencias de los clientes actuales, ellos

prefieren comprar en su mayoria canastas medianas (Ver Anexo N° 11, Grafico N° 9),

Grafico N° 9 Tamaiio del producto

H Pequeia
B Mediana

® Grande

Con una frecuencia de compra entre 1 a 10 veces (Ver Anexo N° 11, Grafico N° 17). Entre los
principales aspectos que consideran los clientes estan: para ayudar a los campesinos, el tipo

de producto que comprany el cuido de la salud personal (Ver Anexo N° 11, Grafico N° 16).
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Gradico N° 16. Decision de compra m Ayudar a los campesinos
H Tipo de producto
25
M Precio de entrada
20 7 i B Amigable con el medio
ambiente
15 + M Comercio Justo
M Precios bajos.
10 + . .
La mejor calidad.
5 - Un gran sabor.
Gran Tamafio.
0 -
1 2 3 4 5 Cuidar su salud.

Los clientes prefieren comprar la canasta campesina por ser principalmente productos sanos

de muy buena calidad, accesibles y por ser solidarios con los campesinos.

9.3 Entrevista dirigida a los ejecutivos de las ONG’s involucrados en el proyecto

La Canasta Campesina.

Se realizd una entrevista al personal de las ONG’s los resultados se muestran a continuacion:

Nivel de Organizacién. Los directivos de las ONG’s consideran que el proyecto La Canasta
Campesina es una forma de produccion sana, que hace uso de un modelo de negocio justo y
solidario, uno de los hallazgos muy relevantes es que los campesinos estan organizados
actualmente en una cooperativa; donde cuentan con una acreditacion del Ministerio de
Hacienda permitiéndoles seguridad fiscal, asi mismo cabe destacar que no todos los miembros
del proyecto comercializan sus productos, debido que solo cosechan para su seguridad
alimentaria. Existen muchos logros a nivel de organizacion de los campesinos, sin embargo es
necesario mejorar la organizacion y el trabajo en equipo para que las actividades se ejecuten
de una manera mas eficiente.

Comercializacion. El modelo de negocio de La Canasta Campesina es un proceso que incluye el
obtener una venta asegurada, donde se realiza un pago anticipado del 50% del valor total de
los productos que sirve para la produccién, mientras el complemento del 50% se cancela
cuando se entrega la canasta al cliente, la frecuencia de entrega de las canastas es cada 15

dias, un aspecto muy relevante a mencionar es que se dan retrasos periddicos en la entrega;
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esto origina dificultades con los clientes quienes valoran demasiado la puntualidad. Ademas
los directivos de las ONG’s conocen los productos que incluye la canasta campesina indicando
que son 26 productos variables dependiendo la estacionalidad del afio. También es necesario
mejorar la gestion de la calidad del producto en la recoleccién, antes del empaque. (Anexo N°
12, Pregunta 5,6y 12).

Clientes. Segln los directivos de las ONG’s, los clientes estdn muy identificados con el
proyecto la Canasta Campesina por las siguientes caracteristicas: comercio justo, precio
accesible y calidad del producto, esto les motiva a formar parte del proyecto. A demas los
clientes eligen entre tres tipos de canastas (pequefia, mediana o grande) segun su preferencia.
(Anexo N° 12, Pregunta 6y 7).

Ventas. Las ventas han disminuido por diversas razones entre las que se encuentran: las
personas prefieren comprar productos cultivados tradicionalmente, existe falta de
coordinacion en la produccidon, debido a que se cultivan los mismos productos
constantemente provocando desabastecimiento de los productos que no se cultivan, ademas
al momento de la entrega son afectados por las condiciones climaticas y en ocasiones esto
produce retrasos en la entrega. (Anexo N° 12, Pregunta 8 y 9).

Promocidn. Los miembros del proyecto deben mejorar la promocién, es necesario realizar
actividades para concientizar a la poblacidn sobre los beneficios de los productos organicos en
la salud y el bienestar. (Anexo N° 12, Pregunta 11).

Beneficios del proyecto. El proyecto la canasta campesina contribuye al desarrollo econémico
y social de las comunidades de Comasagua debido, a que ha contribuido un cambio en su
estilo de vida, seguridad alimentaria y una oportunidad de empleo a las personas involucradas

en el proyecto. (Anexo N° 12, Pregunta 2 y 15).
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c)

Conclusiones y recomendaciones del Diagnostico e Investigacion de

Campo.

1. Conclusiones.
Existen deficiencias en los elementos del mix de marketing; principalmente en la
promocién, distribucion, presentacién del producto y fuerza de ventas realizada por los
miembros de la canasta campesina, esto se debe a que no poseen los conocimientos, ni la
formacién necesaria para despertar el interés y motivar a mas personas a adquirir los

productos de la canasta campesina.

Los clientes de la canasta campesina son personas de 34 a 48 afios, con ingresos
mensuales iguales o superiores a $600, extranjeros y nacionales que trabajan
principalmente en embajadas y organismos internacionales, representando el sexo
femenino un sector mayoritario (55% de la muestra). Que se sienten identificados con los
valores de solidaridad, cuidado del medio ambiente y bienestar que representa el

proyecto la Canasta Campesina.

Se ha identificado que los socios cumplen mas de una funcién dentro de la cooperativa
generando ineficiencia en dreas clave como la logistica interna (distribucién, recoleccidn,
almacenamiento, y empaque de los productos), la produccién, y la actualizacién en el

mercado, que genero la disminucién de las ventas en 2014.

Actualmente las estrategias de promocidon que implementan los socios de la canasta
campesina son minimas y no generan los resultados esperados; porque se limitan a
realizar ferias, exposiciones a instituciones, ventas por correo electrénico y hojas volantes.
Sin embargo los clientes se han suscrito a través de la referencia de un amigo (marketing

boca a boca).
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2. Recomendaciones.

Como producto del diagndstico e investigacion realizado conforme a la situacién actual de la

canasta campesina, surgen las siguientes recomendaciones:

a)

c)

d)

Es necesario disefiar un plan de comercializacién que supere las deficiencias del marketing
mix y permita dar a conocer los beneficios y la propuesta de valor de la Canasta
Campesina de una manera oportuna; estableciendo planes de capacitaciéon periddicos
para los socios en marketing mix, diferenciacién del producto, servicio al cliente y técnicas
de ventas para que sean capaces de despertar el interés de nuevos suscriptores y

aumentar las ventas.

Es necesario disefiar un plan de comercializacién enfocado al segmento de mercado que
atiende la canasta campesina con estrategias que permitan la fidelizacidon de los clientes a

largo plazo.

Los miembros de la Canasta Campesina deben mejorar la organizacién y logistica interna
efectuando una distribucion del trabajo acorde a las areas funcionales de una empresa,
capacitarse y/o contratar personal cualificado, estableciendo planes a largo plazo
(capacitacién para los campesinos, promocidn, actualizacién en el mercado y ampliacion
de la cartera de productos para ser rentables y sostenibles en el tiempo las operaciones
de la Canasta Campesina), y adoptando estrategias de mejora continua que les permitan

ser mas eficientes en sus actividades y superar las fallas detectadas.

Se debe elaborar un plan promocional que comunique oportunamente la propuesta de
valor y los beneficios de la canasta campesina; para persuadir al cliente a adquirir los
productos de la canasta campesina, utilizando los recursos disponibles de la manera mas
eficiente (marketing de guerrillas) y aprovechando al maximo las herramientas

tecnoldgicas con los que se cuenta en la actualidad (redes sociales, apps e internet).
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CAPITULO Ill. “PROPUESTA DE PLAN DE COMERCIALIZACION PARA LA ASOCIACION
COOPERATIVA DE PRODUCCION AGROPECUARIA “LA CANASTA CAMPESINA” DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA, “ACPACAC” DER.L.”

1. Importancia del Plan de Comercializacién

Con el objetivo de contribuir a satisfacer las necesidades del mercado, se propone un Plan de
Comercializacion que establece estrategias para superar las deficiencias identificadas en la
investigacion de campo sobre la distribucion y promocién de los productos de la Canasta

Campesina.

El presente capitulo contiene la propuesta de un Plan de Comercializacion, dirigido a la Asociacion
Cooperativa de Produccidon Agropecuaria “La Canasta Campesina” de Responsabilidad Limitada,
“ACPACAC” DE R.L. conocer dentro del mercado y ayude a incrementar la venta de sus productos

entre sus clientes actuales y potenciales.

La informacion recopilada en la investigacidon, permitid observar la falta de estrategias de
comercializacion, las cuales representan oportunidades para llegar a mas clientes del mercado
meta. Se establecieron estrategias que contribuyan a mejorar la parte comercial de los productos

de La Canasta Campesina.

Se describe cada etapa que conforman el plan de comercializacién y el campo de accidén que apoya
en las estrategias de la mezcla de mercadeo como Producto, Precio, Plaza, Promocidn, Personal,
Procesos y Presencia Fisica; las cuales se han determinado de acuerdo con los resultados

obtenidos en la investigacién de campo realizada.

Asi mismo se definen los objetivos que seran alcanzados al implementar el plan de

comercializacién, asi como los mecanismos de evaluacién y control.
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En la figura N2 8 se describe el proceso en el que se desarrollara el Plan de Comercializacion

Figura N° 7. Contenido del plan de comercializaciéon

Analisis
FODA

Onjetivos [)Earrollot_ie
| la estrategia

Plan
Tactlcu

Objetivos de la

Programacian
: i IS
implementacion

Edeﬁctividada|

L B

Mecanismos de ‘ : Analsizde

-
. |

Fuente: Elaboracion grupo de investigacion.

2. Generalidades de ACPACAC de R. L.

2.1. Estructura Organizativa.

Para que el plan de comercializacién se ejecute es necesario organizarse internamente para

responder a las necesidades de los clientes y aprovechar las oportunidades de mercado.
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En la figura N° 9, se muestra el organigrama de la estructura organizativa de la cooperativa, en
donde la autoridad maxima es el consejo directivo, y este elige a la junta de vigilancia y consejo de
administracién, este ultimo nombra a los miembros que integran los dos comités de apoyo.

Figura N° 8 Organigrama de ACPACAC deR. L.

Consejo Directivo

Consejo de Comité de
Administracién Vigilancia

Comité de Comité de
Produccion Comercializacion

Secretario Tesorero

Fuente. Elaboracién grupo de investigacion.

Funciones de los organismos de direccion

Consejo de Administracidn es el organismo responsable del funcionamiento administrativo de la
Cooperativa, que ejecuta los acuerdos del Consejo Directivo. Dentro de sus funciones principales
estan: Hacer cumplir el reglamento interno, nombrar los miembros que integraran los comités;
decidir sobre la admisidn, suspension, inhabilitacidn y retiro de asociados; establecer las normas
internas de operacion; proponer a la Asamblea General de Asociados las opciones que se tienen
de financiamiento; responder ante los acuerdos emanados por la Junta de Vigilancia; llevar la
contabilidad; administrar los bienes; gestionar recursos y asistencia técnica ante organismos
nacionales e internacionales; convocar a asamblea; elaborar los planes de trabajo anuales para su

aprobacion en Asamblea General, asi como realizar las respectivas evaluaciones.

Junta de Vigilancia, es el drgano supervisor de todas las actividades de la Cooperativa y tiene las
siguientes funciones principales: vigilar que los miembros del Consejo de Administracion y los
asociados cumplan con sus deberes y obligaciones; realizar auditorias de la contabilidad que lleva
el Consejo de Administracién; vigilar el empleo de los fondos; brindar la aprobacién de los

acuerdos y; dar opinidn sobre las actividades realizadas por el Consejo de Administracion.
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Comité de Produccion, es el responsable de elaborar y realizar monitoreo de la produccién. La

cooperativa por medio del comité centraliza la planificacion del calendario de produccion.

Comité de Comercializacion, el proceso de comercializacidn se delega a dos personas en el comité
para que realicen la labor de venta, distribucién, facturacidén, y compra de insumos necesarios
para la produccién y comercializaciéon. El comité administra el proceso de empacado de los

productos, dicha actividad es realizada por mujeres asociadas o familiares.

2.2.Filosofia Empresarial.
2.2.1. Mision.
» . L, . . .
Somos una cooperativa de produccidon agropecuaria que garantiza a nuestros clientes frutas y
verduras 100% organicas originarios de una agricultura local.”
2.2.2. Vision.

“Ser lideres en el mercado de frutas y hortalizas organicas a través del modelo de comercio justo y

solidario con el medio ambiente.”

3. Proceso del Plan de Comercializacion
3.1. ETAPA | ANALISIS SITUACIONAL
3.1.1. Analisis de las Variables No Controlables del Medio Ambiente (Analisis
PEST).
El andlisis PEST es una herramienta para identificar oportunidades y amenazas, mediante una
perspectiva del entorno en general, de los factores econdémico, social, politico - juridico y
tecnoldgico, también la probabilidad de ocurrencia favorable o desfavorable para la Cooperativa

La Canasta Campesina.

Entorno Politico — Juridico, son las oportunidades que pueden ser aprovechadas debido a que hay
diversos organismos gubernamentales y municipales que brindan apoyo y asesoria técnica a los

socios de la cooperativa.

Entorno Econdmico, son los diferentes factores como la globalizacion, inestabilidad juridica, la

carga tributaria ha impactado en la economia del pais y especialmente en la agricultura. Sin
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embargo, hay medidas gubernamentales que han ayudado a impulsar el sector agricola como lo es
el Plan de Agricultura Familiar (PAF); esto impulso a los campesinos a comenzar a organizarse en

Asociaciones de Desarrollo Comunal (ADESCOS).

Entorno Social, hace referencia a la dependencia de las remesas, ha llevado a El Salvador a un
estancamiento en la organizacion y desarrollo productivo de las comunidades. A pesar de ello en
el municipio de Comasagua hay grupos de personas que son pequeiios productores con
produccién de Patio es decir, consumen la mayor parte de lo que producen, y venden el excedente

de su produccion con el fin de suplir sus necesidades de subsistencia.

Entorno Tecnoldgico, en El Salvador no hay tecnologias que facilitan una agricultura de escala,
ademas existe poca preparacion académica en la mayoria de la poblacién de Comasagua lo que
limita sus oportunidades para desarrollarse. Sin embargo, con la asistencia de organizaciones no
gubernamentales se hace uso a pequefia escala de la tecnologia de microtineles e invernaderos
que ayuda a incrementar la cantidad y la calidad de los cultivos, asi como de la produccién de

abonos orgénicos.

3.1.2. Analisis de las Fuerzas Competitivas (Analisis de las cinco fuerzas de

Michael Porter).

A través del andlisis situacional de las cinco fuerzas de Michael Porter se determind lo siguiente:

El poder de influencia que el proyecto La Canasta Campesina tiene frente el sector se destaca en 3
oportunidades que son: 1) Fuerza ante Clientes, 2) Fuerza ante Competidores Existentes y 3)
Fuerza ante Nuevos Competidores; esto le da una ventaja competitiva al proyecto en el sector de
productos organicos. Principalmente por la propuesta de valor que ofrece a sus clientes y por ser
los primeros en ofrecer un nuevo enfoque de comercio justo en el mercado, trasladando
directamente la ganancia al campesino. Una de las ventajas que posee el proyecto, es que la
produccién organica es compleja debido a las certificaciones que debe tener un productor para
operar en el mercado, lo que dificulta la entrada de un nuevo competidor.

El proyecto es vulnerable en el sector ante sus proveedores, porque existe una incertidumbre en el
costo de los insumos utilizados para el empaque. Ademas existe la posibilidad del ingreso de

nuevos productos sustitutos, a un menor costo como lo son los productos transgénicos.
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3.1.3. Andlisis FODA.

EL andlisis del FODA cruzado es una herramienta que complementa el diagndstico permitiendo la
generacion de acciones administrativas, estratégicas y operativas. Los cuadrantes del Andlisis

FODA cruzado se definen a continuacion:

e Cuadrante | (Fortalezas - Oportunidades): en este cuadrante se estipulan las
potencialidades de la cooperativa La Canasta Campesina, estrategias para desarrollarse en
el mercado, se maximiza tanto las Fortalezas como las oportunidades, usar las fortalezas
para aprovechar las oportunidades.

e Cuadrante Il (Fortalezas - Amenazas): se establecen las estrategias para mantenerse en el
mercado que atiende la cooperativa La Canasta Campesina, se maximizan las fortalezas
para minimizar las amenazas, usar las fortalezas para reducir o evitar el impacto de las
amenazas.

e Cuadrante Ill (Debilidades- Oportunidades): se crean estrategias para crecer en el
mercado, se minimizan las debilidades y se maximizan las Oportunidades, en este
cuadrante se persigue superar las debilidades que posee La Canasta Campesina valiéndose
de las oportunidades.

e Cuadrante IV (Debilidades- Amenazas): se fijan estrategias para sobrevivir en el mercado,
se minimizan las debilidades como las amenazas, lo principal para la cooperativa La

Canasta Campesina en este cuadrante es eliminar las debilidades y eludir las amenazas.®

63 Estrategias para instituciones educativas, analisis FODA, http://es.slideshare.net/ingjuliobotta/71766897-
anailisisfodayestrategiasparainstitucioneseducativas
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Tabla N° 9 FODA Cruzado

Fortalezas Debilidades
INTERNO F1. Existe variedad de productos D1. Falta de compromiso por parte
F2. Precios justos y accesibles al cliente. de los miembros.
F3. Posee series histdricas de ventas. D2. Los miembros no poseen
F4. Productos de calidad. conocimientos de mercadeo.
EXTERNO
F5. Tienen un buen servicio al cliente. D3. Falta de estrategias de
comunicacion.
D4. Carecen de un criterio de
segmentacion.
D5. No hay posicionamiento de
marca.
Oportunidades Estrategias Ofensivas Estrategias Adaptativas
F1F40103 Elaborar un plan de comercializacion. D303 Promover los beneficios de la
O1. Apoyo de instituciones F102F4 Aprovechar en los programas de asistencia canasta campesina.

gubernamentales orientadas a la
agricultura.

02. Asistencia técnica de Organizaciones
No Gubernamentales.

03. Cambio de habitos alimentarios en la
poblacion.

04. Aceptacion de su propuesta de valor
por las personas.

05. Existen barreras de entrada de nuevos

competidores.

Amenazas

Al. La globalizacién de los mercados y los
TLC’'s permiten la entrada a nuevos
competidores.

A2. Las variaciones del petréleo afectan el
costo de distribucion.

A3. La delincuencia pone en peligro la
seguridad de las familias.

A4. Preferencia de la poblacion por
productos agricolas tradicionales.

A5. Poco poder de negociacion ante los

proveedores.

técnica de organizaciones no gubernamentales, para
lograr una éptima produccidén orgdnica.
desarrollo de

F101F3 Fomentar el la produccién

organica con el apoyo de los programas del gobierno.

FA03 Realizar campafias que ayuden a educar a la
poblacién para que consuman hortalizas y frutas

organicas.

F50405 Fidelizar a los clientes existentes a través de un

buena atencion durante la entrega del producto.

F205 Posicionarse en el mercado como pioneros en
comercio justo ayudando al campesino y al medio
ambiente.

Estrategias Defensivas
F1A1 Diversificar la variedad de los productos para

expandirse dentro del mercado local.

F3A2A3 Establecer presupuestos que permitan una

planificacién a largo plazo.

FAA4 Destacar los atributos del producto, para realizar

actividades que refuercen el reconocimiento de marca.

D102 Mejorar la organizacion del
proyecto aprovechando la asistencia
técnica de las ONG's.

D50405 Consolidar el
reconocimiento de la marca a través
de actividades e promocién del

proyecto.

Estrategias de Supervivencia
D1A4 Establecer una buena
planificacidn a nivel interno para
mejorar a nivel de producciony
comercializacién.
D3A4 Establecer estrategias de
comunicacién encaminadas al

consumo de productos de la Canasta

Campesina.

Fuente: Elaboracion Grupo de investigacion.
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3.1.4. Clasificacion de las Acciones.

3.1.4.1. Acciones estratégicas

Las acciones estratégicas son aquellas que comprometen una cantidad sustancial de recursos, son

complejas, es dificil estructurarlas, generany orientan a posteriores decisiones. No son rutinarias,

pero que determinan el futuro de la compafiia a medio y largo plazo. Las decisiones estratégicas

son normalmente responsabilidad de la alta direccién, y se suelen tomar después de haberse

estudiado a conciencia®. Después de realizado el analisis FODA se proponen las siguientes

acciones estratégicas:

Fomentar el desarrollo de la produccién organica con el apoyo de los programas del
gobierno.

Posicionarse en el mercado como pioneros en comercio justo ayudando al campesino y al
medio ambiente.

Diversificar la variedad de los productos para expandirse dentro del mercado local.
Establecer presupuestos que permitan una planificacién a largo plazo.

Consolidar el reconocimiento de la marca a través de actividades y promocién del
proyecto.

Establecer una buena planificacién a nivel interno para mejorar a nivel de produccién y
comercializacidn.

3.1.4.2. Acciones tacticas

Las acciones tacticas son las que hacen referencia a cada departamento o unidad de la

organizacidn, es un medio para alcanzar objetivos por departamentos, se orientan al mediano y

corto plazo y son responsabilidad de departamento o unidad a cargo de su ejecucidn. Las acciones

tacticas propuestas para el proyecto son:

Mejorar la organizacion del proyecto aprovechando la asistencia técnica de las ONG's.
Mejorar los mecanismos de la logistica de distribucién estableciendo rutas y tiempos de
entrega y control de inventario.

Realizar campafias de comunicacion que ayuden a educar a la poblacidon para que
consuman hortalizas y frutas organicas, a través de las redes sociales.

Establecer estrategias de comunicacidn encaminadas al consumo de productos de la

Canasta Campesina.

® Decisiones estratégicas y decisiones operativas. http://miguelarino.com/2010/10/14/decisiones-
estrategicas-y-decisiones-operativas/
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e Realizar actividades que refuercen el reconocimiento de marca mediante la presentacién
de los atributos del producto.
3.1.4.3. Acciones operativas
Las acciones operativas son actividades especificos que deben realizarse para llevar a cabo los
planes de accion. Se orientan para alcanzar las metas inmediatas o resultados especificos. Las
acciones operativas que se recomiendan son:
e Aprovechar los programas de asistencia técnica de organizaciones no gubernamentales,
para lograr una éptima produccién organica.
e Desarrollar programas de fidelizacidén para los clientes existentes a través de una buena
atencién durante la entrega del producto.
e Promover el consumo de productos agricolas organicos y en consecuencia los beneficios

de la cooperativa.

3.2.ETAPA Il ELECCION DE UNA ESTRATEGIA.
3.2.1. Objetivos
3.2.1.1. General
Determinar los mecanismos mercadoldgicos que mejoren la distribucidon y promocidn a través de
un Plan de Comercializacidn para lograr un crecimiento en las ventas anual de los productos de La
Canasta Campesina.
3.2.1.2. Especificos
e Desarrollar la mezcla de mercadeo 6ptima, las politicas y procedimientos para satisfacer las
expectativas del consumidor de productos orgdnicos.
e Establecer los procesos de logistica y distribucidn para garantizar la calidad y la frescura de los
productos de la Canasta Campesina.
e Sugerir la implementacién estrategias de comunicacidn para dar a conocer los beneficios de
los productos organicos a través de un plan promocional.
3.2.2. Desarrollo de estrategia de Comercializacion.
El desarrollo de las estrategias de comercializacién fueron disefadas a partir de las necesidades,
gustos y preferencias de los clientes para aprovechar las oportunidades que ofrece el entorno y

consolidar las fortalezas de la cooperativa.
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Se divide en tres ejes que se fortaleceran con las estrategias de la mezcla de mercadeo vy el plan
promocional, para mejorar las debilidades de la cooperativa. A continuacién se describen las

acciones que se implementaran:

Tabla N° 10 Estrategia 1 del plan de comercializacion.

Estrategia de Segmentacion de Mercado

Nombre: Micromarketing (marketing local e individual).

Descripcidn: Estrategia de cobertura de mercado estrecha que permitird obtener una
participacién importante dentro del mercado a través de una atencion personalizada a los
clientes.

Objetivo: Fortalecer la participacion en el mercado para cubrir las necesidades de los clientes.

Acciones:
e Establecer las caracteristicas del perfil del consumidor de La Canasta
Planteamiento: Campesina.
e Ajustar las promociones y programas de marketing a las necesidades de
los clientes

Fuente: Elaboracion de Grupo de investigacion.

Tabla N° 11 Estrategia 2 del plan de comercializacion.

Estrategia de Posicionamiento

Nombre: Propuesta de Valor (Posicionamiento)

Descripcidn: Estrategia para posicionar la marca de La Canasta Campesina en la mente de los
clientes a través de la propuesta de valor.

Objetivo: Lograr el posicionamiento en la mente del consumidor para incrementar la demanda de
los productos de la canasta campesina.

Acciones:
e Crear una diferenciacion de la oferta del marketing mix de La Canasta
Planteamiento: Campesina.

e Comunicar los beneficios y atributos de La Canasta Campesina que
permitan una identificacidn y fidelizacidn de los clientes.

Fuente: Elaboracidn de Grupo de investigacion.
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Tabla N° 12 Estrategia 3 del plan de comercializacion.

Estrategia de Crecimiento para mercados actuales

Nombre: Penetracion de Mercados.

Descripcidn: Estrategia dirigida a aumentar las ventas de los productos de La Canasta Campesina
en su mercado actual a través de la definicién de un marketing mix apropiado para los clientes de
la canasta campesina.

Objetivo: Incrementar las ventas de los productos de La Canasta Campesina para lograr mayor
presencia en el mercado.

Acciones:
e Definir una estrategia de marketing mix para llegar a los clientes de La
Planteamiento: Canasta Campesina.

e Organizar los procedimientos de distribucién para ser mas efectivos en
la entrega a los clientes.

e Intensificar las actividades de promocion para dar a conocer los
productos de La Canasta Campesina.

Fuente: Elaboracion de Grupo de investigacion.

3.2.2.1. Descripcion del Mercado (SEGMENTACION DE MERCADO).
Actualmente, las dietas a base de alimentos organicos son preferidas entre los consumidores de
ingreso medios y altos. Ademas existe una nueva tendencia por procurar una alimentacion y dieta
saludable. La alimentacién organica y ecoldgica es una alternativa de consumo responsable y

sostenible disponible para un mercado exclusivo.

Los alimentos organicos son de mejor calidad, y poseen un mayor valor nutritivo. Se producen
respetando su crecimiento natural, el tiempo suficiente para sintetizar los azlcares y nutrientes
del suelo.

La ventaja de la alimentacidn organica se concentra en garantizar alimentos sin aditivos y

sustancias quimicas, base esencial de una dieta que promueve el cuidado a la salud.

De acuerdo a los resultados de la investigacién de campo y posteriormente de la seleccion de una
estrategia de segmentacidon de mercado se procedié a la identificacidn del perfil cualitativo del
consumidor de La Canasta Campesina. A continuacion se define las caracteristicas del perfil

cualitativo del consumidor, al que se enfocaran las actividades de comercializacion.
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Tabla N° 13 Perfil del consumidor de la Canasta Campesina.

GEOGRAFICA

Pais El Salvador

Departamento San Salvador
La Libertad

Municipio San Salvador
Santa Tecla

DEMOGRAFICA

Género Masculino
Femenino
Edad 35 afios en adelante
Nivel Ingresos $ 1500 a mas
Ocupacioén Empleados
Amas de Casa
Cocineros
psicoLéoGgicA e
Estilo de Vida Personas que se preocupan por su salud vy

buscan alimentos saludables.

Personalidad Hombres y Mujeres positivos, solidarios y que

se preocupan por el medio ambiente.

Fuente: Elaboracién de Grupo de investigacion.
Al haber definido el perfil cualitativo del consumidor de La Canasta Campesina mediante una
estrategia de micro marketing permitira el desarrollo de una estrategia de mix de marketing que
se ajusten a los gustos y preferencias de los clientes para lograr una participacién de mercado
definida.
3.2.2.2. Estrategias de la mezcla de mercadeo

Las estrategias de la mezcla de mercadeo estdn orientadas a fortalecer la penetraciéon en el
mercado, a continuacidon se proponen cada una de las estrategias que se desarrollaran en los
siguientes ambitos producto, precio, plaza o distribucién, promocion, personal, procesos vy

presencia fisica para mejorar la comercializacion de la cooperativa.

a) Producto
El producto que ACPACAC DE R.L. ofrece al mercado es “La Canasta Campesina”, es una canasta
que esta compuesta por 12 variedades de hortalizas, frutas, huevos indios y hierbas aromaticas

segln la época del afio, en tres tipos de presentacidn canasta pequefa, mediana y grande.
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Actualmente ACPACAC tiene diferentes unidades productivas que se enfocan en el cultivo de 26
tipos de hortalizas, 9 tipos de frutas, hierbas aromaticas y huevos indios, de gran calidad debido a
su tamafio, sabor y madurez, destacando como principal atractivo su aspecto natural.

Las hortalizas y frutas de La Canasta Campesina son empacadas en canastas de bambu y cubiertas
con hojas de huerta (Banano) para proteger los productos, brindando una imagen ecoldgica,
como se muestra en la figura N° 10.

Figura N° 9 propuesta de empaque de la canasta.

Fuente: Elaboracion del grupo de investigacion.

La propuesta de valor de la Canasta Campesina se basa en productos organicos, que se venden en
un modelo de comercio justo con los agricultores. A continuacién se presenta la propuesta de

estrategia de producto.

Tabla N° 14 Mezcla de mercadeo: Estrategia de Producto.

Estrategia de Producto

Nombre: Imagen del Producto

Descripcidn: Crear identificacién de marca de La Canasta Campesina a través del reconocimiento de
marca en el embalaje del producto.

Objetivo: Fortalecer la imagen del producto La Canasta Campesina para tener mayor presencia de
marca dentro del mercado.

Acciones Comité responsable
e Definir los atributos del producto que se comunicaran a los clientes. Comercializacién
e Disefar un logo adecuado al tipo de producto que se comercializa. Comercializaciéon
e Crear un slogan que resalte la principal caracteristica del producto. Comercializacién
e Mejorar el embalaje del producto. Produccidn
e Registrar la marca “La Canasta Campesina”. Administracién

Fuente: Elaboracion de Grupo de investigacion.
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Para causar mayor impacto y posicionar la propuesta de valor del producto se propone redisefiar

la imagen del producto, como se muestra en la figura N° 11:

Figura N° 10
Proceso de la propuesta de Producto.

Atributos del Servicio de

Presentacion Rotulado apoyo al
poducto
producto
e Para el comprador e Logotipo eEmpaque o Sticker *Recetarios electronicos
e Para el productor *Slogan *Boletines sobre la

produccion

*Buzon de sugerencias
en redes sociales

Fuente: Elaboracién grupo de investigacion.

e Atributos del producto
La Canasta Campesina brinda diversos beneficios, tanto a los consumidores como a los
productores, los principales se pueden definir de la siguiente manera:
Para el comprador:
e Duraciéon y acuerdo sobre el contenido de la canasta.
e Financiamiento anticipado (50%) y cancelacién en la entrega.
e Laoportunidad de cuidar la salud y consumir productos sanos.
e Formar parte de un comercio solidario para mejorar la calidad de vida de las familias
involucradas en el proyecto.
Para el productor:
e Brinda la oportunidad de una venta anticipada desde que se realiza la suscripcién del
cliente se asegura la demanda para 6 meses.
e Producir de manera organica en armonia con el medio ambiente.
e Ofrecer productos frescos respetando la planificacion de las entregas y plan de
produccién.
e Dar seguridad alimentaria y mejorar la condicién de vida de los campesinos.
e Aumentar sus conocimientos en producir nuevos productos (abonos e insecticidas

organicos).
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e Marca
La marca comercial serd “La Canasta Campesina” identificandose con el disefio de un logo donde
se presenta los productos que se comercializan y un slogan que resalta el principal atributo del
producto.
Logotipo

Figura N° 11. Propuesta de logotipo de la Canasta Campesina.

)s:\-\cg del Cﬁm,oo

> s i i
M

49ua

Fuente: Elaboracion del grupo de investigacion.
e Slogan.

El eslogan es de mucha importancia en la presentacién del producto, rétulos o cualquier anuncio
publicitario, éste debe estar en la mente de los consumidores para distinguir la marca. Para

reforzar la marca se propone el siguiente eslogan:

“100% organico del campo a tu hogar”
e Presentacién

La presentacién del producto la Canasta Campesina se propone de la siguiente manera:
El empaque principal del producto sera una canasta en forma ovalada con un agarre.

Figura N° 12. Propuesta de empaque del producto.

Fuente: Elaboracion del grupo de investigacion.
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Algunos productos (tomates, chiles, pipiany berenjena) irdn empacados en una red de mallas
pldsticas, para evitar el maltrato.

Figura N° 13 Propuesta de una malla para los productos.

Red de malla plastica,
especial para el empacado de
frutas y verduras.

Precio: $17.50 / millar

Malla plastica

Fuente: Elaboracion del grupo de investigacion.

e Rotulado

Se colocara un sticker a las canastas para identificarlas con la marca.

Figura N° 14. Propuesta de sticker.

peico 981 camy,

Pasa

Qua, La

\o®

Fuente: Elaboracion del grupo de investigacion.

e Servicio de apoyo al producto
Este consistira en proporcionar a los clientes recetarios electrénicos, boletines electrénicos sobre
la produccién de los productos y establecer un buzdén de sugerencias a través de las redes
sociales.
b) Precio

Actualmente los precios de la canasta se han mantenido desde el inicio de operaciones del
proyecto en el 2010, estos precios se definieron conforme a un sondeo en el mercado realizado
por alumnos del Liceo Francés.

El precio de La Canasta Campesina es de acuerdo a su tamafio, a continuacidn se presentan los

precios y la conformacidon segun el tamafio de la canasta.
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Figura N° 15 Sistema de Precios actual.

La pequefia $ 10.00 La mediana $ 15.00

Prod

Papa 1 libra Papa 1.5libra Papa 2 libra
Lechuga 2 unidad Lechuga 3 unidad Lechuga 4 unidad
Tomate 1.5libra Tomate 2 libra Tomate 3libra
Chile verde 4 unidad Chile verde 6 unidad Chile verde 8 unidad
Pepino 4 unidad Pepino 6 unidad Pepino 8 unidad
Zanahoria 1.5libra Zanahoria 2 libra Zahahoria 3libra
Brocoli 1.5libra Brocoli 2 libra Brécoli 3 libra
Pipian 1.5libra Pipian 2 libra Pipian 3libra
Frijol 1libra Frijol 1.5libra Frijol 2 libra
Cebollablanca 2 unidad Cebollablanca 3 unidad Cebollablanca 4 unidad
Hierbas 1 rollo Hierbas 1 rollo Hierbas 1 rollo
aromatizadas pequeno aromatizadas mediano aromatizadas grande

Fuente: Elaboracion del grupo de investigacion.

Adicional al precio del producto, hay que cancelar $10.00 por dos canastas de bambu en las que se
entregan las hortalizas a los clientes. A partir de estos precios de mercado y de acuerdo a la
propuesta valor se presenta la siguiente propuesta.

Tabla N° 15 Mezcla de mercadeo: Estrategia de Precio.

Estrategia de Precio

Nombre: Fijacion de precios basada en el valor.

Descripcién: Adoptar una politica de precios basada en la exclusividad hacia los clientes
ofreciendo calidad en los productos.

Objetivo: Fijar los precios tomando en cuenta el valor percibido por los clientes buscando
beneficiar al productor.

Acciones Comité responsable
e Elaborar y ejecutar presupuestos de operacién que permitan una Consejo de
planificacion a largo plazo. administracion
e Establecer una buena organizacidn para mejorar a nivel de produccion Producciony
y comercializacion. comercializacion
e Determinar una correcta asignacion de costos para identificar el
precio ideal y margen de ganancia de las distintas presentaciones de la produccién
Canasta.

e Realizar sondeos periédicos de la percepcion de los clientes con

] Junta de vigilancia
respecto al precio de los productos.

e Elaborar y ejecutar presupuestos de operacion que permitan una Consejo de
planificacién a largo plazo. administracidn

Fuente: Elaboracion del grupo de investigacion...
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e Sistema de Precios
Conforme a sondeo de precios realizado en el mercado se propone el siguiente sistemas precios:
Para inscribirse a la Canasta Campesina se realizara a través de un formulario donde quedara
registrado en la base de datos. Posteriormente se comunica al cliente para informar los pagos
acordados y la forma en que estos se efectuardn. La inscripcién sdlo serd definitiva una vez
recibido el primer pago (ya sea la totalidad de la suscripcidon o la primera cuota), y recibira la
informacidn para retirar la canasta cada 15 dias en el lugar elegido. En la tabla N° 17 se presenta la

propuesta del sistema de precios.

Tabla N° 16. Sistema de precios

Tamaiio Suscripcién Pago de inscripcion* Pago por entrega** Total
3 meses $46.00 $6.00 $82.00
Pequeiia
6 meses $82.00 $6.00 $154.00
3 meses $61.00 $8.50 $112.00
Mediana
6 meses $112.00 $8.50 $214.00
3 meses $76.00 $11.00 $142.00
Grande
6 meses $142.00 $11.00 $274.00

*Incluye costo de canastos
** pPara suscripciones: 3 meses 6 entregas y 6 meses 12 entregas.

Sistema de Precios de La Canasta Campesina.

La inscripcién a La Canasta Campesina se realizara a través de correo electrénico o por medio de
un formulario agregado en una hoja volante. El cliente puede elegir el tamafio de la canasta
(pequefia, mediana y grande), por un periodo de suscripcion de 3 meses o 6 meses segun la
eleccion del cliente. Al inscribirse se dard un anticipo del 50% del valor total de la canasta que
incluye el costo de dos canastos de bambu. El cliente en una suscripcion de 3 meses recibird 6
entregas y en una suscripciéon de 6 meses recibird 12 entregas cada 15 dias. En cada entrega
realizard un pago proporcional al precio total de la canasta, segin se detalla en la columna de

pago por entrega en la tabla N° 17.

¢) Plaza o Distribucion
La distribucién de los productos de la canasta campesina se realiza a través de un canal corto de

distribucidn que no esta definido; mediante transporte subcontratado e informal, esto conlleva a
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frecuentes retrasos en la entrega. A continuacion se desarrolla la siguiente propuesta para

mejorar la distribucién:

Tabla N° 17 Mezcla de mercadeo: Estrategia de Distribucion.
Estrategia de Plaza o Distribucion

Nombre: Logistica de Marketing (Distribucion fisica)

Descripcidn: Satisfacer a los clientes mediante una logistica eficaz de los productos de la canasta
campesina que facilite una planificacion de la distribucidn y control preciso de los inventarios.

Objetivo: Desarrollar una logistica de marketing para ser mas eficiente en la distribucién de los
productos.

Comité

Acciones
responsable

. Establec?er un control de inventarios para los productos de la canasta Produccion.
campesina.

e Mejorar el registro interno de recepcién y despacho de hortalizas y frutas, Produccion.
a través de formatos de recibos.

e Elaborar un itinerario para la distribucién de los productos en cada zona,
calendarizando de acuerdo a los pedidos y fechas acordadas con el cliente.

Fuente: Elaboracion del grupo de investigacion.

Comercializacion

La plaza o distribucién de los productos de la canasta campesina, se mantendra dentro de un canal

directo; es decir, se vendera directamente con el consumidor sin ningln intermediario.

Figura N° 16 Canal de Distribucién Corto.

Fuente: Elaboracion del grupo de investigacion.

Para fortalecer la distribucidon de los productos de La Canasta Campesina con la finalidad de
satisfacer las necesidades de los clientes y lograr una mayor cobertura se desarrollard una logistica

de marketing donde se implementaran las siguientes tareas:

84



4+ Establecer un control de inventarios para los productos de la canasta campesina.
El control de inventario se realizara bajo un registro de los productos que forman la canasta
campesina, y se hace la siguiente propuesta de formato:

Figura N° 17 Propuesta de formato de control de inventario.

Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria “La Canasta [HojaN°:
Campesina” de Responsabilidad Limitada, “ACPACAC” DER.L.  |xxx
CONTROL DE INVENTARIO

Descripcion: (1)

Cantidades (3] Valores ($) (4)
Fecha (2] Entrada d Salid
@ nirada de alda Existencia Cargos Venta Saldo
Verduras (venta)

Observaciones:

Fuente: Elaboracion del grupo de investigaciéon.

Por ser productos perecederos, como las hortalizas y frutas que se comercializan; se utilizara el
método PEPS (Primeras Entradas Primeras Salidas) es decir, que lo primero que entre a bodega
serd lo primero que tenemos que vender. Este método facilita el control, disminuye los costos al
minimizar desperdicios y ayuda a mantener la calidad de los productos. Las instrucciones de llenar
el formato de inventarios son las siguientes:

1. En la descripcion se detallara el tipo de hortaliza de la que se llevara el registro, asi

mismo se debe indicar su unidad (libras) y también su precio unitario.

2. En cada registro debe anotarse la fecha en la que se realiza la entrada y salida del

producto.

3. En las cantidades se debera detallar las entradas y salidas del producto dependiendo su

unidad de medida, las existencia es el resultado de restar las entradas menos las salidas.

4. Los valores (S) corresponden al valor monetario que equivalen las cantidades que se

detallaran.
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Este método consiste basicamente en darle salida del inventario a aquellos productos que se
adquirieron primero, por lo que en los inventarios quedaran aquellos productos comprados mas

recientemente y facilitara el control de los productos de la canasta campesina.

+ Mejorar el registro interno de recepcion y despacho de hortalizas y frutas, a través de

formatos de recibos.

® Recepcidn de Hortalizas
La recepcién de las hortalizas sera realizada por el encargado de comercializacion, el cual sera el
responsable de llenar el formato de recibo de las hortalizas. La recepcion consiste en identificar el
tipo de hortaliza y la cantidad. Para la recepcidn de hortalizas se contara con un formato, el cual se
llenara de la siguiente manera:

(1) Colocar la fecha que se realiza la recepcién.

(2) Colocar la hora que se realiza la recepcién.

(3) Colocar el nombre del productor que cosechd las hortalizas que se estan recibiendo.

(4) Seleccionar el/los tipo(s) de hortaliza(s) que se reciben y cantidad recibida de cada una.

(5) Solicitar firma al productor.

(6) Firmar.

Figura N° 18 Formato de recibo para la recepcién de hortalizas.

- > IN* o000
ACPACACDER.L LA munsm@m.mpesmal
Recepcion de Hortalizas
Fecha: |Hura:
Nombre del Productor:
Hortalizas Cantidad Total Hortalizas Cantidad Total
| |[Tomates | || Leroco
: Ejote : Berro
: Huevos : Guayaba
: Guineos : Papa
: Berenjena : Cebollin
: Zanahoria : Maranja
: Brocoli : Lechuga
: Espinaca : Melon
: Pepino : Sukini
[ Jcnites L] Frijor
: Mango : Aguacate
: Rabano : Olores
| |ripian | | suisquil
: Remolach3 L || Ayote
: Repollo : Pifa
[ ]sandia [ ] Otro
(3) (6)
Firma del Productor Firma del Encargado de Recepcidn

Fuente: Elaboracion del grupo de investigacion.
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e Registro de Despacho.
Para realizar los despachos hacia los clientes, se debera llenar un formato en el que quede
registrado toda la informacién de las condiciones de despacho del producto que se le entregars,

cancelando el cliente el otro 50%.

Figura N° 19 Formato de recibo de registro de despacho a los clientes

ACPACAC DE R.L . : N oocx
LA CANASTA ?ﬂcmpemm
Entrega de Producto
Fecha: |Tipo de Canasta:
Nombre del Cliente:
Hortalizas Cantidad Hortalizas Cantidad
| [[Tomates | || Loroco
: Ejote : Berra
: Huewvos : Guayaba
: Guineos : Papa
: Berenjena : Cebollin
: Zanahoria : Maranja
: Brocoli : Lechuga
: Espinaca : Melon
: Pepino : Sukini
[ Jichites L] Frijen
: Mango : Aguacate
: Rabano : Olores
[ Pirian [ | ciisquil
: Remolachy : Ayote
: Repollo : Pifia
] Sandia ] Otra
5l Total a pagar (6)
Firma del Encargado de Despacho

Fuente: Elaboracidon del grupo de investigacion.

4+ Elaborar un itinerario para la distribucion de los productos en cada zona, calendarizando
de acuerdo a los pedidos y fechas acordadas con el cliente.
A través de la calendarizacidn de la distribucion de los productos se llevara un orden y control en
cada una de las zonas de entrega y se realizaran los dias jueves, viernes y sdbado para tener mas

cobertura en el mercado y satisfacer al cliente.
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Figura N° 20 Formato de control de distribucién de los productos.

w Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria “La Canasta  |Hoja N°
Campesina” de Responsabilidad Limitada, “ACPACAC” DER.L. XXX
) CALENDARIO DE ENTREGAS
Lugar de JUEVES (2) | VIERNES (2) SABADO (2)
Entrega (1) Detalles Responsablel Detalles Responsable |Detalles Responsable

Observaciones:

Fuente: Elaboracion del grupo de investigacion.

Instrucciones de llenado:

El calendario de entregas se procedera a llenar especificando:

(1) el lugar donde se realizaran las entregas del producto,

(2) en cada dia (jueves, viernes y sabado) se especificaran los detalles de la entrega, es decir, la

fecha, hora, cantidad de canastas a entregar en ese lugar y los responsables que realizaran la

entrega.

d) Promocion.

La parte de promocién en la Canasta Campesina es deficiente o casi nula, la mayoria de las

actividades que ellos consideran como promocién estan encaminadas a la venta directa que a la

comunicacion de la propuesta de valor del proyecto. De acuerdo a la eleccion de las estrategias de

posicionamiento y crecimiento de mercados actuales, se pretende comunicar a través de la

promocién, por esta razén se proponen la siguiente estrategia de promocién para la Canasta

Campesina.
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Tabla N° 18 Mezcla de mercadeo: Estrategia de Promocion.

Estrategia de Promocién

Nombre: Comunicacién de marketing integrada.

Descripcidn: Disefiar una estrategia de comunicacion integrada que resalte la propuesta de valor
de la canasta campesina.

Objetivo: Definir las herramientas de la mezcla de promocién para crear conciencia e interés de
los clientes actuales y potenciales, para aumentar el nimero de suscriptores de la Canasta
Campesina.

Comité

Acciones
responsable

e Posicionarse en el mercado como pioneros en comercio justo
ayudando al campesino y al medio ambiente.

Comercializacion.

® Realizar campaias para educar a la poblacién para que consuman
hortalizas y frutas organicas.

Comercializacion.

e Establecer estrategias de comunicacién encaminadas al consumo de
productos de la Canasta Campesina.

Comercializacion.

e Promover los beneficios de la canasta campesina a través de la mezcla
promocional.

Comercializacion.

e Disefar un plan promocional para informar, persuadir y fidelizar a los

. A . Comercializacién.
clientes a través de la propuesta de valor de la canasta campesina.

Fuente: Elaboracion del grupo de investigacion.

Todas las variables de la comunicacién tienen un efecto en la mercadotecnia y deben estar
integradas para crear sinergia que logre un mayor impacto en los clientes para crear conciencia y
percepciones; construyendo un posicionamiento de una reputacidon que provoque actitudes de

compra.

Para lograr una comunicacién de marketing integrada es necesario, disefar un mensaje eficaz
donde se informe los beneficios de La Canasta Campesina, para fidelizar a los clientes. En la figura

N° 21 se detalla la propuesta de promocidon que facilitara el desarrollo del plan promocional.
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Figura N° 21 Propuesta de Estrategia de Promocion.

Comunicacion de Marketing Integrada

Plan Promocional

Venta licid Promocion de Marketing Relaciones
Personal L sl Ventas Directo Piablicas
MEMSAIJES

Integrades, continuos, concisos y claros

Cuidado del Medio
Ambiente
Comercio Justo

y Solidario

POSICIONANMIENTO

A través

CAMPANAS

Fuente: Elaboracidn grupo de investigacion.

La estrategia de comunicacién de marketing integrada facilitara la implementacion del plan
promocional formado por la venta personal, publicidad, promocién de ventas, marketing directo y
relaciones publicas; cada uno de estos elementos se desarrollara a través de mensajes integrados,
continuos, concisos y claros para lograr un posicionamiento de la canasta campesina a través de
diversas campanas.
. Plan Promocional
Al definir los mensajes que se comunicaran a los clientes para posicionar la canasta campesina se
procede al diseiio de un plan promocional.

0 Importancia de la promocién
La promocion es el elemento de la mezcla de mercadeo que servira para informar la existencia del
producto, persuadir a los clientes potenciales y recordar los beneficios de La Canasta Campesina.

Con el disefio del plan promocional, se busca combinar un conjunto de estrategias, para lograr la
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satisfaccion de los clientes, que contribuyan al fortalecimiento de la marca través del

posicionamiento; y ayudando a potenciar las ventas de la canasta campesina.

0 Mezcla promocional
v' Venta Personal.
A través de la venta personal se ofreceran de manera directa los productos de la canasta

campesina. Por eso se implementaran los siguientes tipos de venta:

a) Venta por teléfono (Telemarketing)
Se realizara contacto con el cliente potencial por teléfono y cerrar la venta por ese mismo medio y
serd una venta telefénica interna o de entrada, consistira en atender las llamadas de los clientes

para recibir sus pedidos, que serdn fruto de la publicidad y de las labores de promocién realizadas.

b) Venta online (en linea o por internet)

Los miembros de la canasta campesina realizaran una venta online contactando a los clientes a
través de las redes sociales y grupos de internet para promocionar sus productos; ya que
actualmente existen muchas personas que buscan llevar una vida saludable, proteger al medio
ambiente y creen en la igualdad social, todo esto representado por la canasta campesina. Siendo
una gran oportunidad para aumentar sus ventas.

Ademas se enviara correos masivos con publicidad de la canasta campesina donde se detalle los
teléfonos, correo electrénico, direccion, perfiles de redes sociales a clientes potenciales; estos
correros deberan ir acompainados por una solicitud de pedido que facilitara el proceso de la

suscripcioén de los clientes.

v Publicidad.
La publicidad de La Canasta Campesina debe de ir orientada a destacar su propuesta de valor para
gue contribuya al crecimiento en ventas con otras variables consideradas y lograr crear en las
personas una actitud favorable hacia las hortalizas organicas, estimular la compra del producto en

los establecimientos o lugares de venta.
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Figura N° 22: Esquema de los medios de comunicacién propuestos.

Facebook

Twitter

Medios Masivos | l Redes Sociales

YouTube

Afiches

l Material POP | Hojas Volantes |

Tetrafoliar

Medios de Comunicacion

Medios Auxiliares o
Complementarios

Publicidad Directa Correo Electronico

I Medios Alternativos | Ferias

Fuente: Elaboracién grupo de investigacion.

Entre las acciones publicitarias a realizarse estan las siguientes:

a)

Se utilizaran las redes sociales para comunicar la propuesta de valor de la canasta campesina;
con el objetivo de minimizar los costos e incrementar el impacto de cada publicacién, con el
fin de atraer la atencidon de los clientes potenciales y fidelizar a los clientes actuales; entre las
redes sociales que se utilizaran estan las siguientes:
e Facebook, se elaboran y publicaran los diferentes recetarios una vez por
semana para que los consumidores conozcan como preparar los productos La
Canasta Campesina.
e Twitter, se escribirdn twitter para invitar a las personas a las diferentes
actividades que realiza La Canasta Campesina.

¢ YouTube, se grabaran videos sobre las diferentes actividades que realiza los

miembros de La Canasta Campesina.
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b) Se renovara totalmente la publicidad escrita de la Canasta Campesina, con el fin de hacerla

mas atractiva a los clientes. Entre la publicidad impresa que se utilizara estan:

Hoja volante (Bifoliar) a Papel Couche 150 gr. Tamafio % carta.

Afiche 12”X 19” papel foldcote.

v" Promocion de Ventas.

En la promocién de ventas se realizaran diversas actividades para incentivar a los clientes

potenciales a suscribirse, las cuales estardan encaminadas a diferenciar a la canasta campesina de

otros productores orgdnicos y posicionarlos como pioneros del comercio justo, entre las

actividades de promocidén que se realizaran estan las siguientes:

Sorteos de tours agro turisticos a los clientes hacia los lugares de cultivo en Comasagua.
Esto permitirda motivar a los clientes a que se identifiquen con La Canasta Campesina y

conozcan como se realizan los procedimientos de los cultivos organicos.

Figura N° 23: Micro tuneles utilizados en la produccion.

Micro-tuneles

Fuente: Elaboracidn grupo de investigacion en visita de campo.
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Figura N° 24: Produccién en macro tlneles.

Fuente: Elaboracidn grupo de investigacion en visita de campo.

Figura N° 25 : Produccion de tomate en macro tunel.

Cultivo de tomate en Macro-tunel

Fuente: Elaboracidn grupo de investigacion en visita de campo.
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e Proporcionar recetas saludables a los clientes donde se utilicen ingredientes de La Canasta

Campesina, a través de las redes sociales.

Figura N° 25 Propuesta de recetas en redes sociales

ENSALADA MIXTA VERDE

Ingredientes:

1U de lechuga de palma

1U Pepino

20nz. ejote

1Tallo de apio

10nz de perejil
1Cebollamoradamediana y/o

2 U tomates medianos en cufia

¥% tazade agua

1Cdta de Aztcar

Aceitunas verdes o negra (opcional)

Vinagreta.

Sal- Pimienta al gusto
3 Onz de vinagre

3 Onz de aceite de oliva

Metodo:

a) Lavar, pelar y cortar en rodajas finas el pepino.

b) Colocar en agua consal, vinagre y azucar, dejar reposar por 15 minutos

c) Lavar la lechuga, quitar las venas gruesasy cortar 3 partes de ella en juliana (tiras
largas).La parte restante utilizarla para hacer una cama de lechuga.

d) Cortarlos ejotes en juliana y cocinarlos en agua hirviendo con sal, dejar termino
aldente o crujiente, dejar enfriar para mezclarlos con los demas ingredientes.

e) Lavary cortar el apio en medias lunas

f) Cortarla cebolla en aros delgados

g) Mezclary servirtodos los ingredientes sobre una cama de lechuga

h) Servir con vinagretay perejil picado

Nota: Los anillos de cebolla pueden marinarse 15 minutos antes en la vinagreta.

Fuente: Elaboracién grupo de investigacion.
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e Entregar promocionales a los clientes actuales con la marca de La Canasta Campesina
(Lapiceros, Llaveros, Sticker).

Figura N° 27: Propuesta de promocionales.

A g

’ - ’.
o ;,a*““"‘p(
\3

Fuente: Elaboracidn grupo de investigacién.

v' Marketing Directo.
Se utilizaran las redes sociales para hacer publicaciones en Facebook, twitter y videos en YouTube
para dar a conocer los productos de la canasta campesina asi como los beneficios de consumir

productos organicos.

v Relaciones Publicas.
Las Actividades de Relaciones Publicas buscan crear vinculos y empatia entre los clientes actuales y
potenciales y los campesinos socios de la canasta campesina; entre las actividades de Relaciones
Publicas que se realizaran estan las siguientes:
e Realizar eventos en las Instituciones donde se venden los productos de la canasta
campesina a fin de dar a conocer los beneficios del consumo de productos orgdnicos.
e Enviar boletines electrénicos personalizados, informando sobre las actividades realizadas
por los socios de la Canasta Campesina, a fin de crear empatia y fortalecer las relaciones

con los clientes

e) Personal
Es la etapa mds importante en el plan de comercializacién porque es la que genera ingresos

directos y permite sostener todas las demds operaciones, los socios de la Canasta Campesina han
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realizado una labor de ventas empirica, debido que no poseen los conocimientos necesarios para
realizar un proceso de venta efectivo que garantice la satisfaccidon y sobre todo la fidelizacion de
los clientes.

Tabla N° 19 Mezcla de mercadeo: Estrategia de Personal.

Estrategia de Personal

Nombre: Estrategia de Servicio al Cliente

Descripcidn: brindar al personal de ventas un enfoque de ventas personalizadas, cumpliendo
con brindar una buena atencidn al cliente para lograr un sentimiento de agrado hacia la marca.

Objetivo: Alcanzar la méxima calidad en la atencidn al cliente a través de la fuerza de ventas.

Acciones Comité responsable

e Brindar a los socios insumos y herramientas necesarios para
optimizar las actividades de venta: Documentos identificacion, Comercializacién

uniformes, material POP, promocionales y fichas de inscripcién.

e Disefar un formato estandar de registro de ventas que permita la
elaboracién de informes mensuales del desempefio de la Canasta | comercializacién

Campesina y faciliten la toma de decisiones.

e Capacitar a los socios en atencion al cliente y servicio post-venta que
permitan generar empatia y establecer una mejor relacién comercial Mercadologo

a largo plazo con los clientes.

e Reforzar los conocimientos para las promociones a implementar Comercializacién

Fuente: Elaboracién grupo de investigacién.

e Brindar a los socios insumos y herramientas necesarios para optimizar las actividades de
venta: Documentos identificacién, uniformes, material POP, promocionales y fichas de
inscripcion.

Figura N° 28. Carnet del Personal

CAMPESINA

Fecha de Vencimiento
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Figura N° 29. Uniformes

Redecilla Camisas Sabacha

Fuente: Elaboracidn grupo de investigacion.

e Disefiar un formato estandar de registro de ventas que permita la elaboracién de informes

mensuales del desempefio de la Canasta Campesina y faciliten la toma de decisiones.

Para facilitar el registro de las ventas y del registro financiero del pago de los pedidos, se presenta
un modelo que permitira tener la informacion ordenada y oportuna para la elaboracion de los
informes.

Figura N° 30. Registro de Ventas

3 (}mpssw\ REGISTRO DE VENTAS Mes:
N | Nombre del | Lugar de Tipo de Tiempo de Valor del Fecha de la Fecha de
° Cliente Venta Canasta Suscripcion Pedido suscripcion entrega

Fuente: Elaboracidn grupo de investigacion.
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Figura N° 30. Registro Financiero

Registro Financiero de los pedidos Mes:

M | Nombredel | Lugarde N° de Valor del | Abono
Cliente Venta Factura Pedido

Saldo Primera
entrega

Segunda
entrega

Fuente: Elaboracidn grupo de investigacion.

e Capacitar a los socios en atencidn al cliente y servicio post-venta que permitan generar

empatia y establecer una mejor relacion comercial a largo plazo con los clientes.

A través de las capacitaciones en el area de venta personal se espera alcanzar la

maxima calidad en la atencion personalizada a los clientes, permitiendo brindar

un mejor servicio.

Fecha
01/02/2016

08/02/2016

15/02/2016

22/02/2016

Tabla N° 20 Calendarizacion de las capacitaciones al personal de ventas.

Tema

“Abordando al cliente”

Herramientas para detectar
interferencias en la calidad del
servicio (cuellos de botella)

“Estableciendo conexion personal
con el cliente para lograr una
relacién a largo plazo”

“Apalanque a su equipo y
herramientas para maximizar la
calidad de la experiencia del
cliente”

Fuente: Elaboracion grupo de investigacion.

Duracion

8 horas

8 horas

8 horas

8 horas

Responsable

Mercadologo

Mercadologo

Mercadologo

Mercadologo

Recursos

Papeleria y
retroproyector

Papeleria, lapiceros,
retroproyector.

Papeleria, lapiceros,
retroproyector.

Papeleria, lapiceros,
retroproyector.
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Reforzar los

conocimientos para las promociones a implementar.

Tabla N° 21 Calendarizacion de las capacitaciones al personal de ventas.

07/03/2016 “Conociendo nuestro 4 hora Comité de Instalaciones de
producto.” Comercializacion cooperativa
07/03/2016 “Conociendo nuestras 4 hora Comité de Instalaciones de
promociones.” Comercializacion cooperativa
14/03/2016 “Descubriendo los objetivos 4 hora Comité de Instalaciones de
de nuestras promociones.” Comercializacion cooperativa
14/03/2016 “Implementacion de 4hora Comité de Instalaciones de
nuestras promociones.” Comercializacion cooperativa

Fuente: Elaboracién grupo de investigacion.

f) Procesos

La logistica y distribuciéon de los Productos de la Canasta Campesina, se ilustra en el siguiente

diagrama.

Figura N° 32 Proceso de logistica y distribucion de los productos.

Identificacion de la
disponibilidad de
productos

Distribucion de canastas Recoleccién en
a los clientes comunidades

Preparacion de las
canastas

Control de calidad

Fuente: Elaboracidn grupo de investigacion.

Sin embargo en cada etapa de este ciclo, no existen procedimientos del manejo adecuado de los

productos y estandares de calidad establecidos.
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Tabla N° 22 Mezcla de mercadeo: Estrategia de Procesos.

Estrategia de Procesos

Nombre: Administracidén de la Cadena de Suministro.

Descripcidn: Coordinar todas las actividades de recoleccién, almacenaje, control de inventarios y
distribucidn de los productos de la canasta campesina.

Objetivo: Garantizar la excelencia en la calidad de los productos de la canasta campesina a través
de una administracion eficiente de la cadena de suministro.

Acciones Comité responsable

e Disefar el proceso de recepcién de los productos por medio de una
metodologia, que permita mantener la frescura e integridad de los Produccién

productos.

e Establecer politicas para la manipulacién y almacenaje de los

Produccion
productos.

Fuente: Elaboracion grupo de investigacion.
A continuacién se desarrolla la logistica y distribucidon de los productos de la canasta campesina

para mejorar la logistica interna y externa. Para comprender el procedimiento de la propuesta a

desarrollar se presenta el siguiente esquema:

Figura N° 33 Proceso de logistica y distribucion de los productos.

Administracion de la Cadena
de Suministro

Logistica Externa Logistica Interna
eSub-sistema de Producto Terminado eSubsistema de abastecimiento de
eSub-sistema de Despacho de hortalizas
Producto eSub-sistema de recepcion de
hortalizas

Control de Calidad

*Manipulacién y empaque de los
productos de la canasta campesina.

Fuente: Elaboracion grupo de investigacion.
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a) Logistica Interna
Entre las propuestas para el drea de logistica interna de La Canasta Campesina, se encuentra el
disefo del proceso de recepcién por medio de una metodologia, que se encuentra acorde a la
planificacién de la produccion que permite mantener la integridad de las hortalizas. La logistica
interna comprende todas aquellas actividades necesarias para la recepcion y almacenamiento de

las hortalizas.

® Sub-sistema de abastecimiento de hortalizas.

El abastecimiento de las hortalizas se realizard dependiendo de la produccién de los socios, para

poder realizar la planificacién y posterior procesamiento de las hortalizas. Con base a los niveles

de produccion y los requerimientos de los clientes.

1) La operacidn de abastecimiento sera los dias miércoles de 8:00 am a 2:00 pm para hacer un
uso mas adecuado del espacio y las instalaciones disponibles. Se recibiran las hortalizas en
jabas plasticas, esto para evitar que las hortalizas se daflen o puedan contaminarse en el
traslado de las parcelas hacia el lugar de recepcidn.

2) Logistica de abastecimiento de Hortalizas de La Canasta Campesina. A continuacion se
presenta la propuesta logistica de abastecimiento de hortalizas al lugar de recepcion, para ello
se estableceran rutas planificadas previamente en los 9 cantones del municipio Comasagua,
con el objetivo de obtener una mayor utilizacidon de los recursos de los socios y garantizar el
abastecimiento durante la jornada de trabajo propuesta.

Figura N° 34 Propuesta de logistica de abastecimiento.
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TALNIQUE

SANTA TECLA

AILTIUPARN

LA LIBERTAD

Figura 18 Division Cantonal Municipio Comasagua. Elaboracion propia Fuente: MARN.

Con el objetivo de hacer uso eficiente del transporte se estableceran propuesta de accién
(basados en los criterios) dirigidas hacia la seleccién de rutas para el abastecimiento de los
productos. El procedimiento para la seleccién de las rutas se propone segun criterios como la
accesibilidad, ubicacién y distancia entre los cantones como se muestra a continuacion:

Ruta 1. Recorrido que iniciara por El Faro, La Shila y El Pefidn

Ruta 2. Se recorrera El Rosario, San José, San Antonio y El Conacaste.
Procedimiento de abastecimiento de hortalizas
Cada lunes se realiza una reunion general con los productores socios, en la cual se les da a conocer
las rutas que se han establecido y los horarios de las mismas.
El proceso de abastecimiento se realizard por parte de la cooperativa, segun la propuesta de las
rutas. El productor se encarga de cosechar sus hortalizas y depositarlas en jabas, las cuales se
pasan recogiendo por el encargado del comité de produccién de la cooperativa.
El motorista sale de la planta con jabas vacias limpias, para hacer la respectiva recoleccion de las
hortalizas. El motorista recibe las hortalizas, identificando con un recibo el nombre del productor
socio que entrega su cosecha; luego se entrega al productor el formato de recibo, donde se
especifica los tipos de hortalizas recibidas y las cantidades, esto para llevar un registro que sirva de
insumo al final del mes para efectuar los pagos respectivos a los socios productores.
El motorista debe respetar la ruta planificada y repetir el procedimiento con cada productor socio.
Cuando se haya completado la ruta, el motorista debe llevar todo lo recogido al lugar de

recepcién, descargarlo y hacer entrega al encargado de comercializacion.
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® Sub sistema de Recepcidn de Hortalizas
La recepcion de las hortalizas se realiza por el encargado de produccidn, que es el responsable de
llenar el formato de recibo de las hortalizas.

b) Control de Calidad
Se realizan propuestas encaminadas al manejo de las hortalizas para resguardar la calidad de las
mismas y facilitar su incorporacién al proceso de empaque.
Una vez realizado el procedimiento de abastecimiento, las hortalizas se recibiran en el local de la
canasta campesina que funciona como centro de acopio; donde se procedera a realizar el control

de calidad para su respectiva manipulacién y empaquetado.

® Manipulacion y empaque de los productos de la canasta campesina.
Para el efectivo procesamiento de hortalizas es necesario realizar diversas operaciones
dependiendo del tipo de hortaliza que se esté tratando. A continuacién se describen los dos
diferentes tipos de procesamiento:

O Procesamiento por método Himedo

Se ocupara este método para el procesamiento de las siguientes hortalizas:

1. Lechugas 6. Espinaca

3. Rabano 7. Cilantro

4. Zanahoria 8. Hierbas Aromaticas
5. Cebollin

Prelavado: En esta operacion se trata de desprender los excesos de suciedad (tierra) que pueda
traer el producto de los campos de cosecha. Los productos deben traerse desde los campos de
cosecha en jabas plasticas; se debe tomar en cuenta que las jabas deben lavarse cada vez que se
van a utilizar. Cuando se realiza el prelavado, los productos se pondran en jabas limpias para ser
trasladado al de empaque.
Inspeccidn: Se separaran las hortalizas que no estén aptas para procesarse debido a que
presenten cualquiera de las condiciones siguientes:

e Hortalizas manchadas, amarillas u otra tonalidad diferente a la original.

e Hojas Rotas.

e Daiios por plaga.
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e Quemaduras.

e Tamafo irregular.

e Hortalizas golpeadas o mutiladas.

e Cualquier otra condicidn que se presente en la hortaliza que se considere anormal.
Lavado y Desinfeccidn: En este proceso se persigue eliminar todo tipo de contaminantes que
posee la hortaliza. Los tipos de contaminantes que se encuentran con mas frecuencia en alimentos
son:

e Minerales: tierra, arena, piedras, grasa, particulas metalicas y aceites.

e Plantas: ramas, hojas, tallos, huesos, pieles, cascaras, cuerdas e hilos.

e Animales: excreciones, pelos, huevos de insectos. Partes del cuerpo.

e Microbios: microorganismos y sus subproductos
El lavado se hard por inmersion en recipientes con cloro en agua.
Corte de raices y tallo: Esta operacién se realiza al cebollin, rdbano y zanahoria. Para esta
actividad se dispondra de una mesa de trabajo, cuchillos de acero inoxidable de una sola pieza y
tablas de apoyo para realizar el corte.
Corte de tallo y curado: Esta operacidn se realiza a la lechuga y la acelga en la cual se quitard el
tallo y se ocupara acido ascérbico como sellante del mismo. Para esta actividad se dispondra de
una mesa de trabajo, cuchillos de acero inoxidable de una sola pieza y tablas de apoyo para
realizar el corte.
Escurrido: Esta operacion se realizard en mesas con cedazo y marco de acero inoxidable.
El escurrido debe ser de aproximadamente 15 minutos.

0 Procesamiento por método Seco
Se ocupard este método para el procesamiento de las siguientes hortalizas:

1. Tomate 3. Brécol.
2. Chile Verde

Tamizado: Consiste en desprender los excesos de suciedad haciendo uso de una criba y ponerla a
vibrar no bruscamente.
Pre limpieza por abrasidn: se busca ablandar y remover los contaminantes adheridos. Para este
fin se utilizan cepillos manuales.
Limpieza: Con una manta humedecida con cloro limpiar el producto manualmente.
Pesado: Se pesaran las hortalizas en una balanza de acuerdo a los pedidos y a las presentaciones

de los productos.
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Luego de realizar los métodos de limpieza ya sea por método hiumedo o seco, se procedera a
empacar los productos en las canastas de acuerdo se presenta la propuesta de la presentacion del

producto en las estrategias de producto.

b) Logistica Externa
La logistica externa incluye actividades que estan relacionadas con la manipulacion,
almacenamiento y de productos terminados distribucidon. Entre las propuestas se retoman los
procedimientos de registro de producto terminado y del despacho de los mismos, el cual se ve
reflejado en el subsistema de registro del sistema de logistica interna.

* Sub-sistema de Producto Terminado
El registro de producto terminado se lleva a cabo principalmente para poder contabilizar el total

de producto disponible para la venta, ademas de registrar la cantidad de producto por socio que

106



ha sido empacado, ya que el pago a los socios se realizas en base a la cantidad de producto
empacado. Para el manipuleo y almacenamiento de producto terminado se han tomado en cuenta
las siguientes recomendaciones:
= las canastas empacadas deben permanecer en un lugar limpio y deben estar protegidas
para evitar que el polvo o algun insecto llegue a dafar el producto.
= Para mantener la frescura y por el tipo de hortaliza como lo son las hierbas aromaticas,
lechuga, entre otras; es necesario que permanezcan en refrigeracién mientras el producto

terminado no se entrega al cliente.

¢ Sub-sistema de Despacho de Producto

Organizacidn del transporte de productos. Los productos seran entregados los dias jueves a los
respectivos clientes y seran transportados de acuerdo a una planificacidn de entrega que se debe
realizar previamente segun el niUmero de suscriptores.

Sistema de Pedidos de Productos. Esto se manejara conforme a suscripciones segln se expuso en
la variable del precio y puede ser a través de llamadas telefdnicas, correo electrénico, via
Facebook o en las ferias. Los encargados de la suscripcién de nuevos clientes seran los miembros
del comité de comercializacion de la cooperativa quienes llevaran un registro tanto de los clientes
actuales como los nuevos-

Registro de Despacho. Para realizar los despachos hacia los clientes, se deberd llenar un formato
en el que quede registrado toda la informacién de las condiciones de despacho del producto que

se le entregard, cancelando el cliente el otro 50%.

g) Presencia Fisica
La Canasta Campesina no hace uso de las diferentes formas de presencia fisica, ya que no cuenta
con una sucursal sino que se instalan los miembros de la canasta campesina donde se realizan las
entregas de los productos, adicional a eso se entrega de una hoja volante comunicando al

consumidor las formas de contacto y de suscripcién para la adquisicidn del producto.

El ambiente que los miembros de la canasta campesina transmiten en el punto de entrega, al
momento que promueven los productos organicos la comunicacidn que se genera hacia el cliente
tiene muchas interferencias debido a que el lugar donde se realiza no es el mas adecuado y no se
cuenta con una sefializacién apropiada para el producto que se ofrece, como se muestra en la

figura N° 35.
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Figura N° 35
Personal de la Canasta Campesina en el punto de entrega.

Fuente: Elaboracion grupo de investigacion.

Los consumidores mas que obtener un producto esperan crear una experiencia en el momento de
realizar la compra, lo que significa que la calidad en el servicio es igual o mas importante que el
producto que se estd ofreciendo. A continuacién se detalla la propuesta de estrategia de Presencia

Fisica en la Tabla N° 24:
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Tabla N° 23 Mezcla de mercadeo: Estrategia de Presencia fisica.

Estrategia de Presencia Fisica

Nombre: Asociacién del producto con grupo, un acontecimiento o causa especial

Descripcidn: La estrategia propuesta en presencia fisica se enfocara en crear experiencias de
aceptacion del producto exponiendo sus atributos mds primordiales en el punto de entrega con el
cliente

Objetivo: Definir los elementos de la presencia fisica para identificar a la canasta campesina con los
productos orgdnicos.

Acciones Comité responsable

R L . ., .
Elaboracién de una tarjeta de presentacién para establecer Secretario
contactos.

® Disefiar un membrete para las diferentes formas de comunicacidn Secretario
tangible que se realice como carta y sobre.

® En las Ferias hacer uso de una sefializacion (canopy, roll up, stand,
etc.) que capte la atencién de los asistentes a través de formas comercializacion
creativas.

Fuente: Elaboracion grupo de investigacion.

A continuacion se desarrollan las acciones de Presencia Fisica:

e Elaboracién de una tarjeta de presentacidn para establecer contactos.
Figura N° 38 Tarjeta de Presentacion, lado 1.

oS8l camg,
o, 4

[fA cANASTA ngAMPEsmAl

=

Bgua, Lo Y

Ever Valle.

Presidente de la Cooperativa La Canasta Campesina.
Cel. 7235-4052

Correo Electrénico:
lacanastacampesina@gmail.com

Fuente: Elaboracion grupo de investigacion.

Figura N° 39 Tarjeta de Presentacion, lado 2.

“100 % orgdnico desde el campo a tu hogar”

La Canasta Campesina.

Produccién organica desarrollando
un modelo de comercio justo y soli-
dario.

Direccién:

Comasagua, La Libertad

Fuente: Elaboracion grupo de investigacion.
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Disefiar un membrete para las diferentes formas de comunicacion tangible que se realice
como Carta y sobre.

Membrete sobre:
Figura N° 40 Membrete de sobre.

La Canasta (ampesina.
“100% organico desde el campo hasta tu hogar”.

Comasagua, La Libertad. Cel. 7235-4052

Fuente: Elaboracion grupo de investigacion.
Membrete hoja:
Figura N° 41 Membrete de hoja.

La Tanatin Campesing
“100F% or giice desie | camps BEsta fn hegar~.

Comasagua, La Libertad Cel 7235- 4052

Fuente: Elaboracion grupo de investigacion.
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e En las Ferias hacer uso de una sefializacién (canopy, roll up, stand y vestuario de las

personal de atencidn al cliente.) que capte la atencion de los asistentes a través de formas
creativas.

Canopy: colocar un banner con el logo de la Canasta Campesina en la parte superior del canopy
como se muestra en la figura N° 40

Figura N° 40 Seializacion en canopie.

Fuente: Elaboracion grupo de investigacion.
Roll up: Se colocaran un roll up en un extremo del canopy donde esté situado el stand.

Figura N° 41 Roll up.

Fuente: Grupo de investigacion.
Stand: se hace la propuesta de la siguiente forma para colocar el stand cuando se realicen ferias.
En una mesa se pondran las presentaciones de los tamafios de la canasta campesina y también en
canastos pequefios se colocaran las diferentes frutas y hortalizas que se comercializan
debidamente rotulados.
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Figura N° 42 Decoracion en el Stand.

Mesas
plegables
de 6 pies.

Vestuario de las personal de atencion al cliente: las personas que estén en el stand
atendiendo a las personas se hace la siguiente propuesta de cdmo sera su vestuario.

Un sombrero: se muestra un disefio que usaria el personal de atencidn al cliente en las
diferentes ferias.
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Figura N° 43 Diseiio del sombrero.

Fuente: Elaboracion grupo de investigacion.
Una paiioleta: sera usada en el cuello por el personal de atencion al cliente
Figura N° 44 Diseiio de la panoleta.

Fuente: Elaboracion grupo de investigacion.
Una camisa formal: se propone una camisa formal con disefio de cuadros grandes como
se muestra en la figura N° 45 a continuacién:
Figura N° 45 Disefio de la camisa.

Fuente: Elaboracion grupo de investigacion.

3.2.2.3.Plan Tactico
El plan de comercializacion para mejorar la promocion y distribucion de los productos de la
Canasta Campesina, comprende el desarrollo de un plan tactico, el cual consiste en cada uno de
los objetivos de mercadeo a corto plazo y las acciones que conllevan al cumplimiento de los
mismos. Ademas el tiempo que cada actividad requiere para su ejecucion.
El plan tactico tiene una duracién de un afio calendario, en el caso seria de julio de 2015 a junio de

2016, tiempo que permitird poner en marcha el proyecto.
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Tabla N° 24. Plan Tactico del Plan de Comercializacion 2016.

PLAN TACTICO DE LA ASOCIACION COOPERATIVA DE PRODUCCION AGROPECUARIA “LA CANASTA CAMPESINA” DE RESPONSABILIDAD LIMITADA, ACPACAC DE R.L

Mezcla de
Marketing

Acciones

Soportes

Responsables

Calendarizacion

5/6/7/8|9]|10

11

12

PRODUCTO

Fortalecer la

Definir los atributos del producto que se comunicaran a los clientes.

Beneficios para el
comprador y para
el productor

Comité de
Comercializacion

imagen o d
omité de
del producto - . - . BORSW
La Canasta Disefiar un logo adecuado al tipo de producto que se comercializa. Nuevo logotipo Comercializacion
K Comité de
Campesina Crear un slogan que resalte la principal caracteristica del producto. Nuevo slogan Comercializacion
para tener Nuevo empaque
mayor (canasta), malla Comité de
i Mejorar el embalaje del producto. L L
presencia de J ) P plastica Produccién
Lna:rca der:jtro y film plastico
€l mercado. Certificacién de la Consejo de
Registrar la marca “La Canasta Campesina”. marca Admon.
PRECIO
Calendarizacién de
. L. . T pedidos, registro Consejo de
Elaborar y ejecutar presupuestos de operacidon que permitan una planificacién a largo plazo. de Admén
actividades
Fijar los %Om"_‘?

; N . . L g roduccién
precios Establecer una buena organizacién para mejorar a nivel de produccién y comercializacion. P . ¥
tomando Control de comité de
en cuenta el inventario comercializacion
valor percibido Control de
por los clientes Determinar una correcta asignacidén de costos para identificar el precio ideal de las distintas | inventario, Comité

resentaciones de la Canasta Campesina. calendarizacion roduccion
buscando
beneficiar al de pedidos
. - L . . Buzon de
productor. Realizar sondeos periddicos de la percepcién de los clientes con respecto al precio de los <Ugerencia en Junta de
productos. & . vigilancia
redes sociales
Registro de ventas, Consejo de

Elaborar y ejecutar presupuestos de operacion que permitan una planificacion a largo plazo.

registro financiero

Administracion
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PLAZA O DISTRIBUCION

Desarrollar una
logistica de
marketing para
ser mas
eficiente en la
distribucidn de
los productos.

. . . Comité de
Establecer un control de inventarios para los productos de la canasta campesina. Control de .,
inventario produccion.
. . . ., . , Recibos de -
Mejorar el registro interno de recepcion y despacho de hortalizas y frutas, a través de formatos recencion v de Comité de
de recibos. P y produccién.
despacho.

Elaborar un itinerario para la distribucion de los productos en cada zona, calendarizando de
acuerdo a los pedidos y fechas acordadas con el cliente.

Calendarizacién de
pedidos

Comité de
comercializacion

PROMOCION

Definir las
herramientas
de

la mezcla de
promocion
para crear
conciencia e
interés de los
clientes
actualesy
potenciales,
para aumentar
el nimero de
suscriptores de
la Canasta
Campesina.

Posicionarse en el mercado como pioneros en comercio justo ayudando al campesino y al
medio ambiente.

Redes Sociales,
cufia radial

Comité de
comercializacion

Realizar campanias que ayuden a educar a la poblacién para que consuman hortalizas y frutas
organicas.

Redes Sociales,
cufia radial

Comité de
comercializacion

Establecer estrategias de comunicaciéon encaminadas al consumo de productos de la Canasta
Campesina.

Redes Sociales,
cufia radial

Comité de
comercializacion

Promover los beneficios de la canasta campesina a través de la mezcla promocional.

Redes Sociales,
cufia radial

Comité de
comercializacion

Disefiar un plan promocional para informar, persuadir y fidelizar a los clientes a través de la
propuesta de valor de la canasta campesina.

Promocionales,
material POP

Comité de
comercializacion
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PERSONAL

Alcanzar la
maxima
calidad

en la atencion
al cliente a
través de la
fuerza de
ventas.

Brindar a los socios insumos y herramientas necesarios para optimizar las actividades de venta:
Documentos identificacidn, uniformes, material POP, promocionales y fichas de inscripcion.

Uniformes, carnet,
material POP,
promocionales,
recibos

Comité de
Comercializacion

Disefiar un formato estandar de registro de ventas que permita la elaboracién de informes
mensuales del desemperfio de la Canasta Campesina y faciliten la toma de decisiones.

Registro de ventas,
registro financiero

Comité de
Comercializacion

Capacitar a los socios en atencién al cliente y servicio post-venta que permitan generar empatia
y establecer una mejor relacion comercial a largo plazo con los clientes.

Capacitaciones

Mercadologo

Reforzar los conocimientos para las promociones a implementar

Capacitaciones

Comité de
Comerecializacion

PROCESOS

Garantizar la

excelencia en Disefiar el proceso de recepcion de los productos por medio de una metodologia, que permita Comité de
la calidad de mantener la frescura e integridad de los productos. Establecimiento de Produccion
los productos rutas, javas
de la canasta
campesina a
través de una Cepillos, cloro, Comité de
administracion | Establecer politicas para la manipulacién y almacenaje de los productos. mantas y Produccién
eficiente de la recipientes para la
cadena de manipulacién de
suministro. los productos
PRESENCIA FiSICA

Definir los L . . Tarjeta de .

Elaboracion de una tarjeta de presentacion para establecer contactos. ., Secretario
elementos de presentacion
la presencia Disefiar un membrete para las diferentes formas de comunicacion tangible . = .
fisi . Material de oficina Secretario
Isica para que se realice como Carta y sobre.
identificar a la
canaSta . ~ . . . ey s

En las Ferias hacer uso de una sefializacidn (canopy, roll up, stand, etc.) que capte la atencion Canopy, roll up, Comité de

campesina con
los productos
organicos.

de los asistentes a través de formas creativas.

stand

comercializacion

Fuente: Elaboracién grupo de investigacion.




3.3. ETAPA 11l PLAN DE IMPLEMENTACION
Este plan comprende una guia de actividades y los recursos necesarios para la ejecucion de la
propuesta de estrategias de comercializacidon que seran presentados a los directivos de la empresa
ACPACAC DE R.L., con el fin de contribuir a la generacion de demanda de los productos de La
Canasta Campesina.
Para la puesta en marcha del proyecto se requiere de recursos humanos, materiales y financieros,
estos tendrdn que ser por parte de la cooperativa ya que es indispensable para alcanzar cada uno

de los objetivos del plan.

3.3.1. Presupuesto de un Plan de Comercializacion.
El presupuesto del plan de comercializacidn para la canasta campesina se plantea para un afio a
partir de agosto 2015 con un costo total de $3,099.50 distribuidos de forma mensual con un costo

de $258.29, los cuales se detallan a continuacion en la tabla N° 26:
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50
1000
1000

50
500
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69.60 §
300 $
1000 $
45.00 §
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690 $
1600 $
15,00 $

Tabla N° 25. Presupuesto del plan de comercializacion 2016

105.00
1,000.00

90.00
60.00

20.00
90.00
60.00
75.00
160.00
600.00
20.00
100.00
90.00
85.50

69.60
24.00
80.00
45.00

9.00
13.80
80.00
75.00

$ 110500 $ 9208 $ 9208 $ 9208 $ 9208 $ 9208 § 9208 5 92085 92085 92085 92085 92085 9208
$ 858 85/ S 85/ 855 S 85 S 8755 8755 8755 8755 8755 8B5S 8
S 83 S 8BS BB S B33 S LB S 8BS BB S BB S LB 5 BB S LB § BB
$ 15000 $ 1250 $ 1250 $ 1250 § 1250 $ 1250 § 1250 $ 1250 § 1250 § 1250 § 1250 § 1250 $ 1250
$ 750 S 750 S 750 & 750 & 75 S 750 S 750 & 750 $ 750 § 750 § 750 & 750
$ 500 $§ 50 ¢ 50 $ 500 % 500 % 50 6 500 5 5005 5008 5008 5008 500
$ 130050 $ 10838 $ 10838 $ 10838 $ 10838 $ 10838 S 10838 $ 10838 $ 10838 S 10838 $ 10838 S 10838 $ 10838
$ 1678 1678 167 S 167 S 167 S 167 S 167 S 167 S 167 S 167 S 167 S L7
$ 750 8 750 8 750 $ 750 % 750 6 750 6 750 § 750 § 750 S 750 § 750 § 750
$ 50 $§ 50 ¢ 50 % 50 % 500 % 50 6 5005 5005 5005 5008 50085 500
$ 625 S 6255 6256 6255 6255 6255 6258 6259% 6255 6256 625 65
$ BB S BB S BB S B3I S BB S BB S BBS BRS BBS BBS BRBS BR
$ 5000 § 5000 $ 5000 $ 5000 $ 5000 $ 5000 $ 5000 $ 5000 $ 5000 $ 5000 § 5000 § 50.00
$ 167 S 1675 167 S 167 S 167 S 167 S 167 & 167 S 167 S 167 S 167 & L67
$ 83§ 833 ¢ 83 ¢ 83 S 83 S 83 S 8BS 8BS 8BS 8BS 8BS 8B
$ 750 8 750 8 750 8 750 % 750 6 750 § 750 § 750 § 750 S 750 § 750 & 7.50
$ 138 13¢ I13s I3s 113S IS IBS IBS IBS IBS 1B S 1B
$ 3940 $ 3303 § 3303 9 3303 $ 3303 $ 3303 § 3303 § 3303 § 3303 5 3303 § 3303 $ 303§ 3BM
$ 58 § 58 $ 58 $ 58 $ 58 S 580 S 580 S 580 5 580 5 580 5 580 5 580
$ 200 % 2005 2006 200 & 2005 2006 200 & 200 & 200 5 200 § 200 & 200
S 667 S 667 S 667 S 667 S 667 S 667 S 6675 6675 6675 6675 6675 667
$ 3558 3558 3558 37158 3758 3758 3758 3758 3758 3756 3755 375
$ 058 05’8 05’ 055 0758 0758 0758 0758 0758 0758 0758 075
$ 158 1558 1558 1158 1158 1158 1158 1156 1156 1156 L1565 LIS
S 667 & 667 S 667 S 667 S 667 S 667 S 6675 6675 6675 6675 6675 667
§ 625 8 658 625 % 6255 6255 6255 6255 6255 655 655 655 65
$295190 § 24599 S 24599 S 24599 § 24599 $ 24599 $ 24599 § 24599 § 24599 § 24599 $ 24599 $ 24599 § 24599
$ 14760 § 1230 § 1230 § 1230 § 1230 § 1230 § 1230 § 1230 § 1230 § 1230 § 1230 § 1230 § 1230
$3099.50 $ 25829 § 25829 S 25829 § 25829 § 25829 $ 25829 § 25829 S 25829 S 25829 § 25829 § 25829 § 258.9

Fuente: Elaboracién grupo de investigacion.
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3.3.2. Objetivos del plan de implementacion.

3.3.2.1. Objetivo General.

Proporcionar a los socios de La Canasta Campesina una herramienta que facilite la ejecucion del

plan de comercializacidn para incrementar las ventas de sus productos.

3.3.2.2. Objetivos Especificos.

Definir las responsabilidades en la implementacién y en los controles, para orientar
esfuerzos al logro de los objetivos propuestos en el plan de comercializacion.
Establecer los procedimientos de las acciones a desarrollar, para la implementacion
oportuna del plan de comercializacion.
Determinar los recursos humanos, materiales y financieros necesarios, para la
implementacion del plan de comercializacion.

3.3.3. Acciones del plan de implementacion.
Presentacién de la propuesta del Plan de Comercializacion a la Junta Directiva de ACPACAC
de R. L.
Divulgacion por parte de Junta Directiva de las estrategias a todos los socios de las areas
involucradas en La Canasta Campesina.
Concientizar a los socios para que participen activa y proactivamente en Ia
implementacién del Plan.
Implementacion del Plan de Comercializacion
Asignacion de las responsabilidades.

Evaluacién del Plan para medir resultados obtenidos.

Tabla N° 26 calendarizacion de acciones del plan de implementacion

CALENDARIZACION

Meses

No

Actividades Responsable 1(2|3|4|5(/6(7|8|9| 10 |11

12

Presentacion de la propuesta del Plan de

Grupo

1 |Comercializacién a la Junta Directiva de investizador
ACPACAC deR. L. &
Divulgacidén por parte de Junta Directiva de
las estrategias a todos los socios de las . .

2 Junta Directiva

dreas involucradas en La Canasta
Campesina.
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Junta Directiva
Concientizar a los socios para que y
3 | participen activa y proactivamente en la Comité de
implementacion del Plan. Comercializacio
n
4 | Asignacion de las responsabilidades. Junta Directiva
Junta Directiva
. y
Implementacion del Plan de "
5 P e Comité de
Comercializacién e
Comercializacié
n
Junta Directiva
Evaluacidn y monitoreo del Plan para medir y .
6 . Comité de
resultados obtenidos. o
Comercializacid
n

Fuente: Elaboracion grupo de investigacion.

3.3.4. Politicas del plan de implementacién
Lograr la evaluacidon y alcance de los objetivos propuestos para el desarrollo e
implementacion del plan.
Establecer responsabilidades a los socios para la ejecucidn de las actividades del Plan de
Comercializacién.
Mejorar las estrategias si en la ejecucion, no se logran los resultados esperados.
Supervisar periédicamente el trabajo que se esta desarrollando, para detectar a tiempo

los errores en la ejecucién del Plan de Comercializacion.

3.3.5. Recursos

En la implementacién del Plan de Comercializacidn se requieren recursos financieros, materiales y

humanos.

a.

Financieros. Mediante una buena planificacidn financiera se logra la adquisicidn y el buen
manejo de los fondos para maximizar el recurso, generando éxito.

Materiales. Para lograr la eficiencia y eficacia de las actividades establecidas en el Plan de
Comercializaciéon, es necesario disponer de recursos materiales para su realizacidn. Entre
de los cuales podemos mencionar: computadora, papeleria, insumos agricolas, insumos
para el empacado de productos, entre otros.

Humano. Uno de los elementos mas importantes e incondicional para la implementacion

del Plan de Comercializacién es el recurso humano, debido a que por medio de ellos se
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logran los objetivos planificados, toando en cuenta la experiencia y conocimientos que
tiene cada uno de ellos.
3.3.6. Responsables
Los responsables son los miembros de la Junta Directiva de La Canasta Campesina y demas
miembros de los diferentes comités; quienes a través del trabajo en equipo implementaran y

evaluaran los resultados en los plazos determinados en el plan.

3.4. ETAPAIV EVALUACION Y CONTROL
La evaluacién del plan se llevara a cabo cada cuatro meses, la cual consistird en comparar los
resultados obtenidos con los que se pretende alcanzar al finalizar el periodo.
El control de las actividades del plan de comercializacion deberd realizarse de manera conjunta
con la evaluacién del mismo, permitiendo corregir los errores encontrados a través de medidas
correctivas.

3.4.1. Mecanismos de Control.
Para el control y evaluaciéon de los resultados del plan de comercializacidn de la canasta campesina

se proponen los siguientes mecanismos:

e Resultados de ventas (gama de productos).
La junta directiva debe realizar un monitoreo permanente de los periodos en que existe
incremento de las ventas y las canastas de mayor rotacion durante ese periodo. A través del
registro semanal de las ventas por producto, asi como revisar el cumplimento semanal de las
metas establecidas, enfocando esfuerzos en los productos mayor rotacion, garantizando que no

exista escasez de dichos productos.

e Crecimiento de las ventas
Este indicador servira de insumo para realizar una comparacién de los registros de ventas de un
periodo con las de otro periodo de un mismo producto, para analizar la tendencia y obtener
informacién relevante para la toma de decisiones. Para tal control se propone lo siguiente en la

tabla N° 29 (Se propone un crecimiento anual del 35%):
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Tabla N° 27. Cuadro de evaluacion crecimiento de las ventas.

CRECIMIENTO DE LAS VENTAS DE L A CANASTA CAMPESINA. (CON RESPECTO AL PERIODO 2014)
ENERO | FEBRERO| MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO | AGOSTO [SEPTIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE| DICIEMBRE
| M | M | M | ¥ | % | W | 3% 3% 3% 3% 3%
CRECIMIENTO DE LAS VENTAS DE L A CANASTA CAMPESINA. (CON RESPECTO AL PERIODO 2014)
ENERO | FEBRERO| MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO | AGOSTO [SEPTIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE| DICIEMBRE
| 6% | % | 12% | 15% | 18% | 2% | 24% 26% 29% 32% 35%

Fuente: Elaboracion grupo de investigacion.

e Rentabilidad de las ventas
Contabilizar las utilidades que se obtiene de cada producto con la implementacién de las
estrategias de marketing. Con este indicador lo que se obtendria seria el rendimiento por
producto y como las variaciones de los costos de los productos afectan en la rentabilidad, asi como
la preparacidon para incrementos en los precios de los insumos o por nuevas imposiciones

tributarias del Estado.

e Resultado de las diferentes campaiias de comunicacion.
Revision de la puesta en marcha (ejecuciéon) de las estrategias sugeridas en el plan de
comercializacion y darles seguimiento es decir, cumplir segin calendarizacién, y por supuesto una
medicion del aumento de las ventas que se hayan logrado, en base a los nuevos clientes atraidos
por las diferentes estrategias establecidas que seran la base para saber que tanto han funcionado

las estrategias de comunicacién utilizadas en el plan de comercializacidn.

e Satisfaccidon del cliente
Para determinar el nivel de satisfaccion del cliente, se realizaran encuestas online mediante
cuestionarios a los clientes, en los cuales se evaluaran diversos criterios como, percepcién del
desempeno del producto, atencién cliente, variedad de productos en inventario, si el precio en
justo de acuerdo al volar generado para el cliente, entre otros aspectos todo esto via Facebook y

google.
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Tabla N° 28: Resumen de los mecanismos de control.
Parametro Indicador Fuente

Crecimiento de la ventas Porcentaje de Crecimiento Analisis de crecimiento y
de ventas por producto tendencias mes por mes 0 mismo mes
ano anterior.

Rentabilidad en las ventas Rendimiento por producto Analisis de margen de
contribucidn y utilidades

Resultados de la ventas Rotacion de Inventarios Registros Internos

Exitos de las campafias Incremento de las ventas  Ventas totales periodo presente /

de Comunicacion Ventas totales periodo anterior

Satisfaccion del cliente indice de Satisfaccién Estudios de Satisfaccion del cliente
del Cliente

Fuente: Elaboracion grupo de investigacion.

3.4.2. Analisis de Resultados

Para poder realizar el analisis de los resultados se llevara un registro de las ventas, inventarios con
el fin de tener una actualizacidn de los datos a través de informes que facilitaran el desempefio de
La Canasta Campesina.

Después de realizar el respectivo control del plan de comercializacion antes, durante y después de
su ejecucion, se realizara una evaluacién para medir los resultados obtenidos; una de la forma de
evaluarlo es efectuar una comparacién entre los indicadores de los pardmetros del crecimientos
de las ventas, rentabilidad, éxito de las campafias de comunicacién y satisfaccion del cliente. Los

resultados

3.5. Retroalimentacion
La retroalimentacion servira a los socios de la Asociacién Cooperativa de Produccion Agropecuaria
“La Canasta Campesina” de Responsabilidad Limitada (ACPACA de R. L.) para identificar fallas que
puedan surgir en cada una de las etapas, evaluarlas e identificar aquellos aspectos a mejorar, para
obtener mejores y mayores resultados durante la ejecucién del plan de comercializacién. Este
proceso siempre serd necesario para garantizar la aplicacion de cada etapa y conocer el

rendimiento que va teniendo el Plan de Comercializacion.
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3.6 Conclusiones y Recomendaciones.

c)

b)

3.6.1 Conclusiones.

El plan de comercializacion es una herramienta que indica los responsables en la ejecucién de
las actividades, cuanto tiempo y monto de la inversidn, para mejorar la promocién y
distribucidn, asi mismo aumentar las ventas anuales de La Canasta Campesina.

Con la implementacion del plan de comercializacién los procesos de logistica y distribucion
garantizaran la calidad de los productos de La Canasta Campesina para lograr mas rotacion en

el inventario y manipulacién adecuada de los productos.

El plan promocional establece formas para fidelizar a los clientes, por lo que es necesario
hacer uso de las redes sociales en la Cooperativa La Canasta Campesina y tener

reconocimiento de marca en el mercado.

3.6.2 Recomendaciones
Los socios deben aplicar la implementacion del plan de comercializacion de manera
sistematica para mejorar la logistica de entrega de los productos y asi tener un incremento en

las ventas.

El manejo de los productos de La Canasta Campesina debe de realizarse en condiciones
adecuadas desde su cosecha hasta su entrega segln parametros de calidad propuestos para

garantizar la calidad de los productos a los consumidores.

La administracidn de las redes sociales como Facebook, twitter y YouTube, debe de realizarse
a través de campafias donde se comunique la propuesta de valor de La Canasta Campesina
como un producto 100% organico, amigable con el medio ambiente bajo un modelo de

comercio justo y solidario, para establecer un posicionamiento en el mercado.
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ANEXO N° 1. Indicadores del Analisis Interno

Factores Peso Peso Valor Resultado F/D
Estirado

Organizacion y Direccion 6 1 -1 -1 Debilidad

Transporte y Logistica

Entrada de frutas y hortalizas 9 9 1 9 Fortaleza

Almacén(gestion inventario) 9 8.5 2 17 Fortaleza

Logistica y transporte 9 8 0 0 -

Comercializacion y actuacion en el mercado

Cuadro estratégico de marketing 6 1 -2 -2 Debilidad

Politica de productos 10 10 1 10 Fortaleza

Politica de precios 10 9.5 2 19 Fortaleza

Distribucion y canales 8 7 1 7 Fortaleza

Utilizacién de internet 7 1.5 0 0 -

Marketing, marca y calidad de servicio

Enfoque de Marketing 6 1 -1 -1 Debilidad

Sistemas de informacion de Mercado 5 1 -1 -1 Debilidad

Comunicacion

Publicidad 7 2 -1 -2 Debilidad
Relaciones Publicas 7 3.5 1 3.5 Fortaleza
Publicidad directa 6 1 0 0 -
Patrocinios 3 1 0 0 -
Donaciones 8 0 2 15 Fortaleza
Promocion de ventas 6 1 0 0 -
Marketing Directo 7 3 1 3 Fortaleza
Internet 6 1 1 1 Fortaleza
Ventas

Series histdricas de ventas y utilidades 8 12 Fortaleza

Anadlisis de éxito y fracaso de productos 7 1 0 0 -
Evolucidn de la clientela 8 5.5 1 5.5 Fortaleza

Imagen de la Empresa
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Percepcidn por precio
Precepcidn por calidad ofrecida
Percepcion de servicio entregado
Reconocimiento de la Marca
Cumplimiento de plazos de entrega
Servicio post venta
Relaciones comerciales con los clientes
Calidad de servicio a los clientes
Calidad de Servicio al Cliente

Calidad funcional del producto

A N N OO NN

13
14

Fortaleza
Fortaleza
Fortaleza
Debilidad
Fortaleza
Fortaleza

Fortaleza

Debilidad

Fortaleza
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ANEXO N° 2 Grafico del Analisis Interno
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ANEXO N° 3. 11. Indicadores del Analisis PEST.

Cambio del equipo de gobierno municipal -5 04 1 -2 A
Cambio en el régimen de ayuda sectoriales 8 0.6 0.7 34 O
Cambio en la legislacion del Medio Ambiente 9 04 05 1.8 O
Cumplimiento de requisitos gubernamentales 9 1 1 9 O
Apoyo de instituciones gubernamentales 8 09 1 72 O
Indicador Entorno Econémico | P Q Valor

Politicas del gobierno 10 0.8 1 8 O
Asistencia técnica de Organizaciones No Gubernamentales 10 0.8 1 8 O
La globalizacién de los mercados y los TLC's -9 0.6 1 54 A
Los programas de ayuda a las PYMES 10 1 0.7 7 O
Variaciones del petréleo -8 1 1 -8 A
Indicador Entorno Social I P Q Valor

Cambio en los habitos alimentarios de la poblacion 9 06 0.7 38 O
Creciente preocupacion por el medio ambiente 6 0.2 0.7 08 O
Educacion de la poblacion -4 1 1 -40 A
Delincuencia -9 1 1 90 A
Remesas Familiares 10 0.6 1 6.0 O
Desempleo 6 0.6 1 36 O
Indicador Entorno Tecnolégico | P Q Valor

Productos que se comercializan en el mercado -8 0.8 1 -64 A
Procedimientos de gestion y produccion -7 06 03 -13 A
Aumento del comercio virtual 8 06 0.7 34 O
Sobre los procesos de distribucién y comercializacidn 9 04 1 36 O
Sobre los productos - materias prima que utiliza-transforma 8 0.8 0.7 45 O
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ANEXO N° 4 Grafico de resultados analisis PEST.

Grafico N° 4. Andlisis PEST

Oportunidades
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ANEXO N° 5 Indicadores de las 5 fuerzas de Michael Porter

Valores A/
Valores
Ajustados (0]
Factores
Pes Empres Secto Valo
Empresa Sector
o} a r r
Fuerza ante Proveedores 2 -1 0 -2 0 -2 A
Fuerza ante Clientes 5 1.5 1 3 2 1 (0]
Fuerza ante Nuevos Competidores 3 0 -1 0 -2 2 (0]
Fuerza Nuevos Productos Sustitutos 1 -1.5 -1 -3 -2 -1 A
Fuerza ante Competidores
4 1.5 0 3 0 3 0]

Existentes
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ANEXO N° 6. Tabla de Operacionalizacion de Hipétesis.

Tema: PLAN DE COMERCIALIZACION PARA LA “FUNDACION PARA EL DESARROLLO
ECONOMICO-SOCIAL Y RESTAURACION AMBIENTAL (FUNDESYRAM)” EN COMASAGUA, LA
LIBERTAD. CASO DE ESTUDIO: PROYECTO “LA CANASTA CAMPESINA”.

Problema: ¢EN QUE MEDIDA UN PLAN DE COMERCIALIZACION MEJORARA LA
PROMOCION Y DISTRIBUCION DE LOS PRODUCTOS DEL PROYECTO LA CANASTA
CAMPESINA?

Objetivo General: Conocer los componentes del mercadeo para el disefio de un plan de
comercializacidon que mejore la promocidn y distribucion de los productos del proyecto la
canasta campesina.

Hipétesis General: UN PLAN DE COMERCIALIZACION MEJORARA LA PROMOCION Y
DISTRIBUCION DE LOS PRODUCTOS DEL PROYECTO LA CANASTA CAMPESINA.

Objetivos Hipotesis . .
. . Variables: Indicadores: Preguntas
Especificos: Especificas:
VD: Politicas
Mision
objetivos, metas
e identidad Vision
Conocer of | E andlisis | corporativa
situacional  del
andlisis ovecto N Valores
situacional  del | PTOY
proyecto |a | CaNasta Objetivos
canasta campesina
campesina para determinara
determinar objetivos, metas
objetivos, metas e identidad
e identidad | corporativa. 19
corporativa. VI Ventas 3.8
3.9
1.6
. . 1.7
Posicionamiento
2.8
33
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Andlisis
Situacional

Logistica

1.8
1.5
3.5
3.6
3.10
3.12

Marketing Mix

1.11
1.12
2.1
2.4
2.7
3.5
3.6
3.7
3.11

Organizacion
interna

3.1
3.4

Marca

1.6

Identificar el
comportamiento
del consumidor
fin de
establecer

con el

estrategias

mercadoldgicas a
seguir para
mejorar la
promocion y
distribucién  de
los productos de
la canasta

campesina.

El
comportamiento
del consumidor
definira las
estrategias
mercadoldgicas
gue mejoraran la
promocion y
distribucién  de
los productos de
la canasta
campesina.

VD:

Estrategias
mercadoldgicas

Segmentacién

Datos
Generales
1.1,2.1,3.1

Marketing Mix

1.11
1.12
2.1
2.4
2.7
3.5
3.6
3.7
3.11

Mezcla
promocional

2.1
2.3
1.12
1.11
3.11

Marketing
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Directo

2.8
VI: Gustos 2.9
2.10
Comportamiento .
. Expectativas
del Consumidor 1.13,3.1
1.9
Tendencias 1.10
3.13
_ 1.7
Preferencias
24
Datos
. Generales
Perfil
o 1.1,2.1, 3.1:
demografico
1.1y 2.11
VD: Recursos 3.14
. 1.2
Politicas
3.1
Implementacion
Evaluar la del plan de Presupuesto
. La capacidad o
capacidad o comercializacion 1.2
o organizacional de
organizacional de .
. los miembros de
los miembros de
la canasta
la canasta )
. campesina
campesina para .
permite la
la . ., ] 15
. » implementacion | VI: Almacenamiento
implementacion 1.8
de un plan de
de un plan de i lizaci
comercializacion. :
comercializacién. Tiempo de 1.7,
entrega 2.12
Capacidad 1.7,
o Transporte
Organizacional 2.12
Control de
1.5
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Inventarios

3.5

Determinar los
indicadores que
faciliten la
evaluacion y
control de los
resultados de un
plan de
comercializacion
para la canasta
campesina.

Los indicadores
facilitan la
evaluacion y
control de los
resultados del
plan de
comercializacion
para la canasta
campesina.

VD:
., Comportamiento |1.9
Evaluaciény
de Ventas 1.10
control
1.12
3.8
3.10
Campaiias de 2.1
Comunicacion 2.3
1.7
Satisfaccion al 2.5
cliente 1.6
2.6
VI: 1.9
Indicadores Porcentaje de 1.10
crecimiento de 1.12
ventas 3.8
3.10
Rendimiento del |1.5
producto 3.15
» 1.5
Rotacion de
) ) 3.12
inventarios
3.15
L 1.7
Indice de
. - 2.5
satisfaccion al
) 1.6
cliente
2.6

139



ANEXO N° 7. Modelo de Cuestionario dirigido a los socios de La Canasta Campesina.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Somos estudiantes de la Universidad de El Salvador y estamos llevando a cabo una investigacidn

sobre el Plan de Comercializacién en Fundacidon para el
Restauraciéon Ambiental (FUNDESYRAM).

Desarrollo Econdmico-Social vy

OBIJETIVO: Recopilar informacién basica que sirva de insumo para el disefio de un Plan de
Comercializaciéon a fin de incrementar la demanda de compradores del Proyecto La Canasta

Campesina.

Dirigido a los socios de la canasta campesina.

Indicaciones:

respondiendo segln su criterio, y marcando con una X o subrayando donde se indique:

I.  DATOS GENERALES

Sexo:

Edad:

Responda el

Femenino

Masculino

Menos de 12

13-17

18-23

24-28

29-33

34 6 mas

Nivel de Escolaridad:

siguiente cuestionario de una manera breve y clara,

Estado Civil:

Soltero

Acompaiado

Casado

Viudo

Divorciado

Sin Estudios ‘ | Primaria (1° - 6°)

‘ Secundaria (7°- 9°)

‘ Bachillerato | ‘ Universidad ‘ ‘

¢Cuanto tiempo tiene de estar en el Proyecto Canasta Campesina?

2. Segun su criterio, ¢ Cudl calificacion le daria al apoyo brindado por FUNDESYRAM?
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Evalue de mayor a menor segun sea el grado de importancia de cada literal para usted; siendo el

numero 1 el de menor importancia y el nimero 5 el de mayor importancia.

Criterio

1

2

3

4

5

Capacidad técnica

Insumos agricolas

Comercializacion

Facilidad de transporte de productos

Facilidad de financiamiento

Acceso a terreno

Comercio Justo

3. ¢Cudles son los beneficios que usted recibe del proyecto la Canasta Campesina?
4. ¢Cuadl es su funcidén en el proyecto la Canasta Campesina?
Socio
Miembro de junta directiva.
Integra un comité
Solamente produce
Otro:
5. ¢éCudles son los productos que usted siembra?
Tomates Pepino Berro Frijol
Ejote Chiles Guayaba | |Aguacate
Huevos Mango Papa Olores
Guineos Rabano | [Cebollin Guisquil
Berenjena | |Pipian Naranja Ayote
6. Para usted, éCudles caracteristicas posee la canasta campesina entregada a los clientes?
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Calidad
Variedad de Productos

Precio Justo

Producto orgdnico

Entrega

7. De los siguientes criterios éCudles criterios considera que valora el cliente para estar
satisfecho?

Criterios Marque del 1 al 5

Productos de la canasta

Precio

Accesibilidad al producto

Atencidn brindada por el personal de la canasta campesina

Puntualidad en la entrega

8. Considera usted, éQué las formas de distribuir los productos de la Canasta Campesina son los

adecuados?

S| DNOD

éPor qué?

9. A su criterio ¢Cual considera que ha sido el comportamiento de compradores de la Canasta

Campesina?

Aumentol:| Disminuyo |:| Se mantuvo I:I

10. ¢Cuales son las causas por las que considera usted que han afectado el comportamiento de
compradores del Proyecto Canasta Campesina?

Evalue de mayor a menor segln sea el grado de importancia de cada literal para usted; siendo el
numero 1 el de menor importancia y el nimero 5 el de mayor importancia.

Criterio 1/2|3(4|5
Situacién econdémica
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Promociones desarrolladas

Ubicacién del proyecto

Competencia

Precios

Formas de Distribucion

Producto (Calidad, presentacidn)

11. ¢Qué tipo de publicidad ha utilizado FUNDESYRAM para dar a conocer el proyecto de la
Canasta Campesina?

Publicidad en Medios de Comunicacién Ventas personalizadas Pagina web

Exposiciones a instituciones Vallas publicitarias Banners

Ventas por correo electrénico Hojas volantes Ninguno
Otros:

12. ¢De las siguientes actividades (promociones) cuales ha utilizado para atraer compradores?

Ferias

Rebajas

Combos
Ofertas
Rifas
Ninguna

13. ¢Cual considera que es el éxito de la Canasta Campesina?
Evalue de mayor a menor segln sea el grado de importancia de cada literal para usted; siendo el
numero 1 el de menor importancia y el nimero 5 el de mayor importancia.

Criterios 1/2|3|4|5
Producto orgdnico
La publicidad

Los precios

La innovacién del producto

Capacitacién técnica

Asociar campesinos

Vinculacidon comercial

14. Segun su opinidn ¢Cual es el aporte del proyecto la canasta campesina a la comunidad?
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ANEXO N° 8. Modelo de Cuestionario dirigido a los clientes de La Canasta Campesina

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Somos estudiantes de la Universidad de El Salvador y estamos llevando a cabo una investigacion

sobre el Plan de Comercializacién en Fundacidon para el Desarrollo Econdmico-Social vy
Restauraciéon Ambiental (FUNDESYRAM).

Objetivo: Recopilar informacién basica que sirva de insumo para el disefio de un Plan de

Comercializacion a fin de incrementar la demanda de compradores del Proyecto La Canasta

Campesina.

Dirigido a personas suscriptas en el proyecto de la canasta campesina.

Indicaciones: Por favor marque con una “x” la respuesta que considere correcta.

I.  DATOS GENERALES

Sexo: .
Femenino

Masculino

éCuadl es su edad?

¢Cual es su nivel de ingresos?

¢Donde compra la canasta campesina?

Menos de 18 34 -38 Menos de 300
18-23 39-43 300 - 450
24-28 44 - 48 450 - 600
29-33 49 0 méas 600 — 750

750 — 900

Mas de 900
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1. DATOS ESPECIFICOS

1. ¢Como se entero de la existencia de la Canasta Campesina?

Vallas Publicitarias Television Prensa Instituciones que la promueven
Hojas Volantes Internet Radio Otros
2. ¢éQué conoce de la canasta campesina?
3. ¢éCémo fue que se suscribid a la Canasta Campesina?
Referencia de un amigo En una Feria En una exposicién

Mercado de productos organicos

Por hojas volantes

Otros medios

Instituciones que promueven el proyecto

éCudles fueron esos otros medios?

4. ¢Cudl es el tamafiio de la Canasta Campesina que compra?

Pequefa |:| Mediana D Grande |:|

5. ¢éQué tan satisfecho se siente con las siguientes caracteristicas de la canasta que compra?

Muy
Criterios
insatisfecho

Insatisfecho

Ni satisfecho ni

insatisfecho

Satisfecho

Muy

satisfecho

Productos de la

canasta
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Precio

Accesibilidad al

producto

Atencidn brindada por
el personal de la

canasta campesina

Puntualidad en la

entrega

6. ¢Coémo califica la atencidon brindada por el personal de la canasta campesina?

Excelente D Buena D Regular D Mala D

7. ¢éQué cambios ha notado usted desde su primera compra de la canasta campesina?

Variedad Presentacién Calidad Mejor atencion

producto

Empaque - Puntualidaden | | Promociones | | Otros -
entregas

8. ¢Qué aspectos tomd en cuenta al comprar la canasta campesina?

Evalue de mayor a menor segun sea el grado de importancia de cada literal para usted;

siendo el numero 1 el de menor importancia y el numero 5 de mayor importancia.

Criterios 1 p 3 4 5

Ayudar a los campesinos

Tipo de producto

Precio de entrada
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Amigable con el medio ambiente

Comercio Justo

Precios bajos.

La mejor calidad.

Un gran sabor.

Gran Tamano.

Cuidar su salud.

Otros

9. ¢Con que frecuencia adquiere usted la canasta campesina?

1—5D 6—10D MésdelOD

10. ¢Por qué prefiere comprar la Canasta Campesina?

11. Segun su opinidn ¢Cual es el aporte mas importante del Proyecto la Canasta Campesina a

la Sociedad Salvadorena?

Desarrollo Econémico.

Cuidado del Medio Ambiente.

Productos de Calidad.

Empleo Digno.

Otros:

Explique:

12. ¢Cuales de los siguientes aspectos se deben de mejorar a la canasta campesina?
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En cuanto a:

éPor qué?

Calidad del producto

Imagen del producto

Precio

Empaque del producto

Lugar de entrega

Publicidad

Puntualidad

Promociones

Otros
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ANEXO N° 9 Modelo de la guia de preguntas dirigida a los ejecutivos de las ONG's.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Entrevista dirigida a ejecutivos de las ONG’s involucradas en el proyecto de la canasta
campesina.

Muy buenos/as dias/tardes, somos estudiantes de la Universidad de El Salvador y estamos
llevando a cabo una investigacion sobre el Plan de Comercializacion en Fundacién para el
Desarrollo Econdmico-Social y Restauracion Ambiental (FUNDESYRAM), el propdsito de realizar
esta entrevista es para conocer su opinidon en cuanto al Proyecto la Canasta Campesina, le

agradeceremos nos pueda responder las siguientes preguntas:

Datos Generales:

Sexo: F M

Institucion:

Cargo que desempeiia:

Nivel Académico:

Preguntas para la entrevista:

1. ¢Qué conoce del proyecto la canasta campesina?

2. ¢Cudles considera usted que son los beneficios del proyecto la Canasta Campesina?

3. ¢Cuales son los aspectos que consideran las personas al adquirir productos de la Canasta
Campesina?

4. ¢Cémo evalla la organizacién del proyecto la canasta campesina?

5. ¢éQué productos conoces que conforman la Canasta Campesina?

6. ¢Considera usted que los productos de la canasta campesina son accesibles para los
consumidores?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

¢Qué opina sobre los precios de los productos de la canasta campesina?

¢Cémo considera el comportamiento de las ventas del proyecto?

¢Cudles son los factores que han influido a las ventas del Proyecto Canasta Campesina?

¢Cémo considera las actividades de distribucidn que se realizan en el proyecto la canasta
campesina? ¢ Qué factores influyen en la distribucidon? ¢ Cdémo se podria mejorar?

¢Cudles actividades de promocion considera que pueden ayudar a aumentar las ventas del
proyecto la canasta campesina?

¢Qué actividades considera que deberian implementarse para mejorar la calidad de los
productos la Canasta Campesina?

¢Han identificado demanda no atendida por parte del proyecto?

¢Qué se deberia hacer para aumentar la capacidad productiva del proyecto la canasta
campesina?

éCudl es el aporte mas relevante que el proyecto la canasta campesina
proporciona a la sociedad?
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ANEXO N° 10. Tabulacion e interpretacion de los resultados obtenido de los socios de la canasta
campesina.

OBJETIVO: Recopilar informacién bdsica que sirva de insumo para el disefio de un Plan de
Comercializacion a fin de incrementar la demanda de compradores del Proyecto La Canasta
Campesina.

. DATOS GENERALES.

Objetivo: Identificar el perfil del socio de la canasta campesina través de las variables

demogréficas.
I.l. Sexo:
TablaN°1 X
Grafico N° 1 Sexo
Sexo Frecuencia %
Femenino 7 58%
Masculino 5 42%
Total 12 100%

Comentario: el proyecto la canasta campesina cuenta con igualdad de género, beneficiando con

igual proporcién a hombres a mujeres, actualmente el 58% de los socios son mujeres, el 42% son

hombres.

I.Il Edad:

Tabla N° 2

Edad | Frecuencia| % Grafico N° 2 Edades por Socio

13-17 0 0% 0%

18-23 4 33% M-

24 -28 2 17% wie- 2
24 -28

29-33 3| 25% 42933

34 0 mas 3 25% i34 0 méas

Total 12 100%
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Comentario: Segun los resultados el 50% de la poblacién es joven; es decir, personas menores de

29 afos. Un 25% de las personas oscila entre los 29 — 33 afios y el otro 25% de la poblacion en

estudio oscila en edades de 34 o mas afios.

L1, Estado Civil:

Tabla N° 3

Estado Civil Frecuencia| %
Soltero/a 4 33%
Acompafiado/a 6 50%
Casado/a 2 17%
Divorciado/a 0 0%
Viudo/a 0 0%
Total 12 100%

Grafico N° 3 Estado Civil
0% 0%

M Soltero/a

E Acompafiado/a
i Casado/a

M Divorciado/a

i Viudo/a

Comentario: A través de la variable se identifica que el 50% de los socios estan acompanados, el

33% estan solteros y un 17% son casados; logrando identificar que el 67% de los socios poseen

responsabilidad de familia.

I.IV. Nivel de Escolaridad:

TablaN° 4

Nivel de Escolaridad | Frecuencia| %
No posee estudios 2 17%
Primaria (1°-6°) 2 17%
Secundaria (7°-9°) 6 50%
Bachillerato 2 17%
Universidad 0 0%
Total 12 100%

lenguaje comprensible.

Co
me
nta
rio:
Seg
Un
los

Grafico N° 4 Nivel de Escolaridad

0%

H No posee estudios
® Primaria (1°-6°)

W Secundaria (7°-9°)
H Bachillerato

u Universidad

resultados se observa que solamente un 17% ha
terminado sus estudios de bachillerato, un 67% posee educacién hasta 9° grado y un 16% no
posee estudios, es por ello que necesita capacitar a las personas con una metodologia y en un
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L.VI. ¢{Cuanto tiempo tiene de estar en el Proyecto Canasta Campesina?

TablaN°®5

Antigiiedad en el . ] Grafico N°5. Antigiliedad en el
proyecto Frecuencia % proyecto

2 afios 4 33%

1 afio 2 17% M2 afios

menos de 1 afo 6 50% 3

Total 12 | 100% H1ano

M menosde 1
afno

Comentario: El 50% de los socios poseen menos de 1 aifos de pertenecer a la cooperativa, el 33%
tiene 2 afios y el 17% tiene 1 afio, esto se debe a que nuevos campesinos del municipio se les da la
oportunidad de formar parte del proyecto.

1. ¢Qué considera que es la canasta campesina?

Objetivo: Conocer la percepcidn de los socios de la canasta campesina.

Tabla N° 6 Grafico N° 6. Definicion de la Canasta
. . Campesina
Criterios Frecuencia % P
M Sostenibilidad
Sostenibilidad familiar 3 20% 35% A familiar
. 30% -
Ingreso econémico 5 33% ° ®ingreso
25% a economico
Desarrollo econdmico 3 20% 20% - Desarrollo
" " " economico
Seguridad Alimentaria 2 13% 15% -  Seruridad
egurida
Cultivo organico 2 13% 10% - Alimentaria
Total 15 100% 5% - = Cultivo
0% ] r organico
1

Comentario: El 33% de los socios consideran que la canasta campesina es una fuente de ingresos
econdémicos, 20% consideran que es un apoyo a la sostenibilidad familiar, segun la opinién de los

campesinos se comprueba que responde a los objetivos trazados cuando inicio como proyecto.
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2. Segun su criterio, ¢ Cudl calificacion le daria al apoyo brindado por FUNDESYRAM?

Objetivo: Evaluar el apoyo que reciben por parte de FUNDESYRAM.

TablaN°® 7

Apoyo brindado por FUNDESYRAM Frecuencia

Total

Criterio 1/2|3|4|5

Capacidad técnica 12 12
Insumos agricolas 12 12
Comercializacidn 2 2| 8 12
Facilidad de transporte de productos 2|1| 9 12
Facilidad de financiamiento 3(4|1/1| 3 12
Acceso a terreno 5/3]11|12| 1 12
Comercio Justo 12 12

Grafico N° 7. Calificacion del apoyo por
FUNDESYRAM
M Capacidad técnica
12 -
10 - M Insumos agricolas
8 -
m Comercializacion
6 .
M Facilidad de
4 .
transporte de
productos
2 M Facilidad de
financiamiento
0 _n’_—_:_'—_'_—r_—__;’
1 2 3 4 5

Comentario: Al evaluar el apoyo que los socios reciben de FUNDESYRAM consideran que reciben

el apoyo en capacidad técnica, insumos agricolas y el comercio justo han sido mejor evaluadas.

3. ¢Cuales son los beneficios que usted recibe del proyecto la Canasta Campesina?

Objetivo: Identificar cudles son los principales que los campesinos reciben del proyecto la canasta

campesina.
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TablaN°8

Beneficios de la Canasta Campesina

Frecuencia| %
Insumos agricolas 4 17%
Asistencia a las comunidades 5 22%
Sostenibilidad alimentaria 3 13%
Comercializacion 5 22%
Seguridad Alimentaria 2 9%
Oportunidad de empleo 4 17%
Total 23 100%

Campesina

Grafico N° 8 Beneficios que reciben de la Canasta

® Insumos agricolas

M Asistencia a las
comunidades

i Sostenibilidad
alimentaria

® Comercializacion

@ Seguridad

Alimentaria
i Oportunidad de

empleo

Comentario: Los socios de la Canasta campesina consideran que los mayores beneficios que ellos

reciben del proyecto son la asistencia técnica (22%) y el apoyo en la comercializacion (22%),

también ha sido visto como una fuente generadora de empleo (17%) ayudando a mejorar el

bienestar de las familias pertenecientes al proyecto.

4. ¢Cual es su funcion en el proyecto la Canasta Campesina?

Objetivo: Conocer las funciones de los socios de la canasta campesina.
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TablaN°®9

Funcién en el Proyecto Frecuencia %

Socio 10 27%
Miembro de junta directiva. 8 22%
Integra un comité 10 27%
Solamente produce 9 24%
Otro: 0 0%

Total 37 100%

Grafico N° 9. Funcion en el Proyecto

M Socio

® Miembro de
junta directiva.

i Integra un
comité

M Solamente
produce

i Otro:

Comentario: La funcién que mds se destaca, en el estudio es con un 54% integran un comité y son

socios, siguiendo con el 24%

la opcidn que solamente produce, y por ultimo con un 22% es

miembro de la junta directiva. Los miembros de la canasta campesina cumplen con mas de una

funcién en el proyecto lo que genera ineficiencia, debido a que no hay divisién del trabajo ni

especializaciéon en determinadas actividades.

5. ¢éCudles son los productos que usted siembra?

Objetivo: Identificar cudles son los productos que los campesinos comercializan.

Tabla N° 10
Siembra de Productos

Tomates 9 Rabano 5 Melén 1
Ejote 2 Pipidn 3 Sukini 1
Huevos 2 Remolacha 1 Frijol 1
Guineos 2 Repollo 1 Aguacate 1
Berenjena 4 Loroco 1 Olores 8
Zanahoria 2 Berro 2 Guisquil 1
Brocoli 2 Guayaba 3 Ayote 2
Espinaca 1 Papa 1 Pifia 2
Pepino 3 Cebollin 3 Sandia 1

Chiles 8 Naranja 2

Mango 2 Lechuga 2
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Grafico N°10. Siembra de Productos

Sandia
Pifia
Ayote
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Frijol
Sukini
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Comentario: La Canasta campesina posee una variedad de productos pero las personas
involucradas en el proyecto cultivan mas de un producto provocando un fendmeno de escases en
sus cosechas asi mismo no se da la variedad necesaria por consiguiente la produccién de la
canasta puede ser mondtona en sus productos. Los principales productos que cosechan los

campesinos son los tomates, chiles e hierbas aromaticas

6. Para usted, {Cuales caracteristicas posee la canasta campesina entregada a los clientes?

Objetivo: Identificar las caracteristicas del producto que se entrega a los clientes.
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TablaN° 11

Caracteristicas del producto | Frecuencia
Calidad 12
Variedad de Productos 12
Precio Justo 11
Producto orgdnico 11
Entrega 9
Otros 0
Total 55

Grafico N° 11. Caracteristicas del
productos

0% M Calidad

M Variedad de
Productos

M Precio Justo

M Producto
organico

M Entrega

Comentario: Las principales caracteristicas que poseen los productos de la canasta campesina son:

buena calidad (22%), variedad de productos (22%), es un producto organico (20%) a un precio

justo (20%).

7. De los siguientes criterios ¢Cuadles criterios considera que valora el cliente para estar

satisfecho?

Objetivo: Evaluar el valor agregado que se entrega a los clientes.

TablaN° 12
Valor Agregado Frecuencia

112|345
Productos de la canasta 411|10(413
Precio 2124122
Accesibilidad al producto 1(3/2(3]|3
Atencidn brindada por el personal de la canasta campesina 1 41
Puntualidad en la entrega 4 2
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Grafico N° 12. Valor Agregado

— W Productosde lacanasta

M Precio

 Accesibilidad al
producto

M Atencidn brindada por el
personal de la canasta
campesina

W Puntualidad en la
entrega

Comentario: Los socios de la canasta campesina consideran que el principal valor agregado son los
productos de la canasta y la accesibilidad de los mismos, esto permite identificar las deficiencias

gue existen para poder definir cudl serd la propuesta de valor

8. Considera usted, ¢{Qué las formas de distribuir los productos de la Canasta Campesina

son los adecuados?

Objetivo: Conocer si la manera de distribuir los productos son las idéneas.

TablaN° 13
Grafico N° 13. ¢ Distribucion
¢éDistribucién adecuada? Frecuencia adecuada?
Si 10 17%
NG 2 M Si
H No
Total 12
Comentario:

El 83% de los miembros consideran que las formas de distribucidn de los productos de la canasta
campesina son los adecuados, al contrario de un 17% que consideran que no son idéneas.

8.1. ¢Por qué?
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Tabla N° 14

Razones de la distribucion Frecuencia Grafico N° 14. Razones de la
— — distribucion
Recipientes de distribucidn 4
M Recipientes de

Desorganizacion en la recoleccion 1 distribucién

7 N M Desorganizacion en
Atencion al cliente 1 la recoleccion
Presentacion del producto 4 # Atencién al cliente

M Presentacion del
producto

M Por la calidad

® No hay transporte
propio

Comentario: A pesar que la mayoria de las personas consideran que la manera de distribuir los
productos es adecuada es importante mencionar que el proyecto no dispone de un vehiculo

propio para realizar actividades de distribucidn, y posee deficiencias en el drea de logistica.

9. A su criterio ¢Cudl considera que ha sido el comportamiento de compradores de la

Canasta Campesina?

Objetivo: Conocer el comportamiento de las ventas de la canasta campesina.

Tabla N° 15
. Grafico N° 15. Vent
Ventas Frecuencia ratico entas
Aumento 3
Disminuyo 6 = Aumento
Se mantuvo 3 M Disminuyo
Total 12 m Se mantuvo

Comentario: El 50% de la muestra en estudio considera que las ventas disminuyeron, el 25 %

consideran que aumentaron vy el resto piensan que se han mantenido.
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10. ¢Cuales son las causas por las que considera usted que han afectado el comportamiento

de compradores del Proyecto Canasta Campesina?

Objetivo: Enumerar las causas del comportamiento de las ventas.

Tabla N° 16

Razones del Comportamiento de las Ventas Frecuencia

Criterio 1123

Situacién econdmica 5(1|2

Nl W A
[ERN

Promociones desarrolladas 41211

[ERN

Ubicacién del proyecto 2|11]2

[ERN

Competencia 10|11

Precios 1|1

ol N
N[ W] O

Formas de Distribucion 1|1

N| 0 o O of W

Producto (Calidad, presentacion) 1(2(1/1

Grafico N° 16. Razones del Comportamiento de las Ventas

10 - M Situacion econdmica

8 M Promociones
desarrolladas

i Ubicacion del
proyecto

H Competencia

i Precios

i Formas de
Distribucion

1 2 3 4 5

Comentario: Las ventas del proyecto has disminuido debido a una diversidad de factores, de los

cuales los mas criticos a mejorar son: la forma de distribucidon y la presentacion de los productos.

11. ¢Qué tipo de publicidad ha utilizado FUNDESYRAM para dar a conocer el proyecto de la

Canasta Campesina?
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Objetivo: Conocer cuales tipos de publicidad implementan actualmente para promover sus

productos.

Tabla N° 17

Publicidad de La Canasta Campesina Frecuencia
Publicidad en Medios de Comunicacidn 9
Exposiciones a instituciones 11
Ventas por correo electrénico 11
Ventas personalizadas 8
Vallas publicitarias

Hojas volantes 8
Pagina web 3
Banners 4
Sticker 3
Redes Sociales 2
Calendarios 2
Ninguno 0

Grafico N° 17. Tipo de Publicidad

M Publicidad en Medios de
Comunicacién
B Exposiciones a instituciones

3% 3% 0%

M Ventas por correo electrénico
M Ventas personalizadas

M Vallas publicitarias

M Hojas volantes

M Pagina web

M Banners

i Stickers

M Redes Sociales

M Calendarios

= Ninguno
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Comentario: 32% de los encuestados opinan que el principal tipo de publicidad utilizado por la
canasta campesina son las exposiciones a instituciones y las ventas por correo electrénico, ambas
con una frecuencia del 18% cada una; asi mismo un 15% considera que también se ha realizado

actividades en los medios de comunicacion.

12. ¢(De las siguientes actividades (promociones) cuales ha utilizado para atraer
compradores?
Objetivo: Indagar las diferentes actividades de promocién que realizan actualmente para

promover la canasta campesina.

Tabla N° 18
Actividades de promocidn | Frecuencia Grafico N° 18. Actividades de Promocion
Ferias 12 i |
Ninguna ||'||0 ' |
Rebajas 2 1 . ' [
Otras 4'||0 . | |'
Combos 0 - '
Rifas J’ 1 ' ||
Ofertas 0 Ofertas |#0 |'
Rifas 1 Combos _".'IO . | |' M Seriesl
Rebajas | 2 ‘
Otras 0 jas | - | ||
Ferias | @ L 5 |
Ninguna 0 —l ) ||
O —~—— _ ;
5 +
Total 15 10 15

Comentario: Las actividades promocionales que mas se han utilizado son las ferias en menor
proporcién alguna rebaja o rifa, es una de las razones por la cual el nimero de suscriptores a la

canasta campesina ha disminuido.

13. ¢Cual considera que es el éxito de la Canasta Campesina?

Objetivo: Identificar cual ha sido el éxito del proyecto la canasta campesina
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Tabla N° 19

Exito de la canasta Frecuencia
campesina 1/2(3|4|5
Producto orgénico 0(0(2(0]|10
La publicidad 1/5(2|0| 4
Los precios 0(1(0|4| 7
La innovacién del producto |0|1|1(1| 9
Capacitacion técnica o(0f1(2]9
Asociar campesinos 0j2(1|1| 8
Vinculaciédn comerecial 0(2(0|1|38

10

Grafico N° 19. Exito de la canasta campesina

M Producto érganico

M La publicidad

W Los precios

M La innovacion del
producto

m Capacitacion técnica

® Asociar campesinos

Vinculacién comercial

Comentario: Desde el punto de vista de los socios consideran que el éxito de la canasta campesina

se debe a que comercializan un producto organico.

14. Segun su opinion ¢Cual es el aporte del proyecto la canasta campesina a la comunidad?

Objetivo: Identificar cual es el aporte del proyecto la canasta campesina a las comunidades del

municipio de Comasagua.

Tabla N° 20

Aporte a la Comunidad

Frecuencia

Insumos

Capacitacién

Sostenibilidad Alimentaria

Oportunidad de Comercializar

Oportunidad de empleo

Nl O & BN

Total

Grafico N° 20. Aporte a la Comunidad

M Insumos
® Capacitacion

u Sostenibilidad
Alimentaria

® Oportunidad de
Comercializar

 Oportunidad de
empleo

Comentario: El principal aporte de la canasta campesina a la comunidad segln los socios es la

oportunidad de comercializar sus productos (34%), dando sostenibilidad alimentaria (22%) y apoyo

a través de capacitacion (22%).
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ANEXO N° 11. Tabulacidn e interpretacion de los resultados obtenido de los clientes de la
canasta campesina.

DATOS GENERALES

Objetivo: Identificar el perfil del cliente a través de las variables demograficas.

i. Sexo
Grafico N°1. Sexo
TablaN°1
Sexo Frecuencia %
. H Femenino
Femenino 17 55%
B Masculino
Masculino 14 45%

Comentario: El 55% de la muestra en estudio es femenino, asi mismo el 45% masculino del total

de la muestra.

ii. éCual es su edad?

Tabla N° 2
Edad Frecuencia % Grafico N° 2. Edad
Menos de 18 0 0% 3% \0% ® Menos de 18
18-23 0 0% m18-23
19%
2933 7 23% ° m29-33
o |7 o -
39-43 6 19% 44 - 48
44 - 48 6 19% 49 0 mas
49 0 mas 1 3%

Comentario: Segun los resultados el 36% de los clientes son jévenes entre los 24 y 33 afios, los
clientes mas representativos son clientes entre los 34 y 48 afios que comprenden el 61% de los

clientes y el 3% de los clientes son personas de 49 o mds afios de edad.
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iii. éCual es su nivel de ingresos?

TablaN"3 Grafico N°3. Ingresos

Ingresos Frecuencia % 0%

Me$n3(:)SOde 0 0% B Menos de $300
$300 — $450 5 16% m $300 - $450
$450 - $600 5 16% 1 5450 - 5600
$600 —$750 6 19% m $600 - $750
$750 — $900 9 29% m $750 — $900
Mas de $900 6 19% m Mas de $900

Comentario: Segun la poblacién en estudio el 29% posee ingresos entre $750-$900, un 19 % posee
ingresos entre $600-$750 y otro 19% posee ingresos mayores a $900; se observa que los clientes

actuales de la canasta campesina son personas de clase media baja y media alta.

iv. éDénde compra la canasta campesina?
Tabla N° 4
Grafico N°4. Lugar de Compra
Lugar de Compra Frecuencia| % H Liceo Francés
Liceo Francés 8 26%
Embajada de Francia 6 19% " Embajada de Francia
Embajada de Japdn 2 6% = Embajada de Japon
Embajada de Espafia 4 13% m Ermbajada de Espara
Oficina de Naciones Unidas 3 10%
Otro 8 26% m Oficina de Naciones
Unidas
m Otro

Comentario: De acuerdo a la recoleccion de la informacidn el 26% de los clientes actuales realizan
la compra en el Liceo Francés, un 26% lo hace en otros lugares, el 19% lo hace en la Embajada de
Francia, el 13% en la Embajada de Espafia y el 10% en la Oficina de las Naciones Unidas. Su clientes
actuales realizan la compra de la canasta lo hacen de manera directa a través de una institucién
que es donde han realizado una exposicién o un pequefio mercado para poder comercializar.

DATOS ESPECIFICOS
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1. ¢Como se enterd de la existencia de la Canasta Campesina?

Objetivo: Conocer los medios por los que los clientes conocieron la canasta campesina.

TablaN°®5

Grafico N° 5. M edios de Informacion
Medio de Informacion | Frecuencia %

1
Vallas Publicitarias 0 0% Otros _F
Hojas Volantes 11 359% Instituciones que Ia..._ '
Television 0 0% Radio -.
Internet 3 10% Prensa -+
Prensa 1 3% Internet -r
Radio 0 0% Televisién _‘

ituci Hojas Volantes
Instituciones que la 13 42% oo J
promueven ° Vallas Publicitarias L )
0

Otros 3 10%

Comentario: El 42% de los clientes actuales se dio cuenta de la canasta campesina a través de las
instituciones que lo promueve y un 35% de los clientes conocid el producto a través de hojas
volantes. A través de estos resultados se logra identificar que no existe pequefias acciones

encaminadas a la publicidad, es por ello que le proyecto nos muy conocido en el mercado.

2. ¢éQué conoce de la canasta campesina?
Objetivo: Identificar la identificacion que tienen los clientes con la canasta campesina.

Grafico N° 6 Referencias de la Canasta Campesina.

Es un proyecio que ayuda a los campesinos.
productos organicos, amigables con el medio ambiente
productos organicos bajo un modelo solidario
Producto organico elaborado en comasagua

que son productos organicos

Comentario: A través de esta pregunta abierta se identifica que existe una estrecha relacién con la
marca la canasta campesina, los clientes estdn muy familiarizados con el proyecto al expresar que
son productos orgdnicos bajo un comercio justo y amigable con el medio ambiente. A

continuacion se presentan algunas respuestas de los clientes.

3. éComo fue que se suscribid a la Canasta Campesina?

Objetivo: Conocer como se suscribid el cliente a la canasta campesina.
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Tabla N°6

Suscripcidn al proyecto | Frecuencia %
Referencia de un amigo 8 26%
Mercado c{e _productos 3 10%

organicos
Instituciones que 7 539%
promueven el proyecto

En una Feria 4 13%
Por hojas volantes 6 19%
En una exposicion 3 10%
Otro 0 0%

Grafico N° 7. Suscripcion al proyecto .
M Referencia de un

amigo

10% 0%

M Mercado de
productos organicos

M Instituciones que
promueven el

proyecto
M Enuna Feria

H Por hojas volantes

Comentario: La suscripcidn de los clientes a la canasta campesina sucedié por la referencia de un

amigo (26%), instituciones que promueven el proyecto (23%) y hojas volantes (19%).

4. ¢Cual es el tamaio de la Canasta Campesina que compra?

Objetivo: Conocer la preferencia de compra de los clientes segun el tamafo del producto.

Tabla N° 7

TZ?:)ZTJOCS)GI Frecuencia %
Pequefa 9 29%
Mediana 15 48%
Grande 7 23%

Grafico N° 8 Tamaiio del producto

H Pequena
B Mediana

Grande

Comentario: El 48% de los clientes prefieren comprar la canasta mediana, el 30% la pequefia vy el

23% la canasta grande, con estos resultados es importante destacar los beneficios del producto

segln sea el tamafo de la canasta.

5. ¢éQué tan satisfecho se siente con las siguientes caracteristicas de la canasta que compra?

Objetivo: Determinar la satisfaccion de los clientes en cuanto producto, precio, accesibilidad al

producto, atencién al cliente y puntualidad en la entrega.
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TablaN°® 8

Muy satisfecho

Ni satisfecho ni...

Producto Frecuencia %
Muy insatisfecho 2 6%
Insatisfecho 0 0%
e | 1|
Satisfecho 7 23%
Muy satisfecho 21 68%

Muy insatisfecho

Grafico N° 9. Producto

"

Satisfecho

Insatisfecho

p

15

20

25

Comentario: EI 70% de los clientes manifiesta opinar estar muy satisfecho con los productos de la

canasta y un 23% se siente satisfecho. A través de este hallazgo se identifica que los productos de

la canasta campesina tiene una muy buena aceptacién por los clientes.

TablaN°9
Precio Frecuencia %

Muy insatisfecho 1 3%

Insatisfecho 1 3%
N|. satlsfecho ni a 13%

insatisfecho

Satisfecho 9 29%
Muy satisfecho 16 52%

Grafico N° 10. Precio

Muy satisfecho
Satisfecho

Ni satisfecho ni...
Insatisfecho

Muy insatisfecho

10

15

20

Comentario: El precio de la canasta campesina tiene una buena aceptacion por los clientes, debido

a que es accesible y también se realiza de manera solidaria para ayudar a los campesinos. El 53%

de los clientes dice estar muy satisfecho con el precio, un 30% manifiesta estar satisfecho,

mientras que un 13% el precio le es indiferente.

Tabla N° 10

Distribucion Frecuencia %
Muy insatisfecho 1 3%
Insatisfecho 2 6%
N|‘ satlsfecho ni 5 16%

insatisfecho

Satisfecho 9 29%
Muy satisfecho 14 45%

Muy satisfecho

Satisfecho

Insatisfecho

Muy insatisfecho

Ni satisfecho ni... |

Grafico N° 11. Distribucion

15
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Comentario: Se logra identificar que un 77% de los clientes se sienten satisfechos con la
distribucidn del producto es accesible, pero 7% manifiesta sentirse insatisfecho. La distribucién del
producto es aceptable principalmente porgque se entrega personalmente el producto conforme al

pedido, pero es necesario disefar estrategias que mejoren el acceso del producto para nuevos

clientes.
TablaN° 11 Grafico N° 12. Atencién al Cliente
-1 I I
Atencion al Frecuencia % Muy satisfecho
Cliente Satisfecho ]
Muy insatisfecho 1 3% .
Insatisfecho 6% Ni satisfecho ni...
Ni satisfecho ni ) 6% Insatisfecho
0 .

insatisfecho
Satisfecho 14 45% . . .
Muy satisfecho 12 39% 0 5 10 15

Muy insatisfecho

Comentario: Una de las fortalezas del proyecto es la atencidn al cliente que se brinda por lo que es
necesario mejorar ciertos aspectos negativos para dar un mejor servicio a los clientes al momento
de atenderlos. El 47% de los clientes manifiesta estar satisfecho con la atencién que se les brinda,
un 40% dice estar muy satisfecho; mientras que un 7% dice estar insatisfecho.

Tabla N° 12

Grafico N° 13. Puntualidad en la entrega

Puntualidad .
Frecuencia %
en la entrega -
Muy 1 39 Muy satisfecho | J|=P
insatisfecho ° Satisfecho | ] i
- o J
,Lr_‘saT.SffeC:O 2 6% Ni satisfecho ni... 4
i satisfecho .
0, .
ni insatisfecho 9 29% Insatisfecho |
Satisfecho 13 42% Muy insatisfecho
Muy 6 19% 0 5 10 15
satisfecho

Comentario: El 63% de las personas manifiesta aceptable la puntualidad en la entrega del
producto, el 30% de los clientes manifiesta estar ni satisfecho ni insatisfecho y un 7% se siente
insatisfecho. La parte de la logistica en la distribucidn se logra identificar que es muy buena, pero
se identifica ciertas incomodidades por parte de los clientes, es por ello necesario establecer una

buena planificacién.
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6. éComo califica la atencion brindada por el personal de la canasta campesina?

Objetivo: Evaluar el servicio al cliente recibido.

Grafico N° 14. Evaluacion Servicio al Cliente

Tabla N° 13
Evaluacion Frecuencia %
Servicio al Cliente
Excelente 14 45%
Regular 7 23%
Buena 29%
Mala 1 3%

3%

M Excelente
H Regular
Buena

H Mala

Comentario: El 45% de los clientes considera que el servicio al cliente es excelente y el 29%

percibe el servicio como bueno. A pesar de ello es importante poder solventar deficiencias que

existen en esta area debido a que el 23% considera que es regular y el 3% expresan que existe un

mal servicio al cliente.

7. ¢éQué cambios ha notado usted desde su primera compra de la canasta campesina?

Objetivo: Conocer las mejoras que han sido percibidas por los clientes.

Tabla N° 15

Cambios del producto | Frecuencia %
Variedad producto 12 39%
Empaque 3 10%
Presentacién 7 23%
e | |
Calidad 2 6%
Promociones 0 0%
Mejor atencion 3 10%
Otro 3 10%

Grafico N° 16. Cambios del producto
M Variedad producto

10%

B Empaque

10%
0%  Presentacion
6% ® Puntualidad en
o entregas
3% M Calidad

= Promociones

10% Mejor atencién

Comentario: Entre los principales cambios que la canasta campesino ha tenido estan: la variedad
de producto con 40%, presentacién con un 23%, el empaque y mejor atencion con el 10%
respectivamente. Desde sus inicios de operacion la canasta campesina poco a poco ha ido
mejorando ciertos atributos para mejorar el producto y que sea aceptable por sus clientes

172




actuales, pero se identifica que a pesar de los cambios la parte de promocion no ha cambiado en
nada.

8. ¢éQué aspectos tomo en cuenta al comprar la canasta campesina?

Objetivo: Evaluar la decisién de compra de los clientes.

Tabla N° 16
L Frecuencia
Criterios
1 3|14|5
Ayudar a los campesinos 0l0|1]|5]25
Tipo de producto 0l0|0]|7]|24
Precio de entrada 4(4 (9 |10( 4
Amigable con el medio ambiente |0 0 | 4 (1611
Comercio Justo 1101411214
Precios bajos. 69 (11|05
La mejor calidad. 0|5]|6(15|5
Un gran sabor. 1|11|9 | 5|5
Gran Tamafio. 6136 |4 |2
Cuidar su salud. ofoj]9(1]21
Gradico N° 17. Decision de compra m Ayudar a los campesinos
»5 H Tipo de producto
M Precio de entrada
20 1 I B Amigable con el medio
ambiente
15 - B » m Comercio Justo
| M Precios bajos.
10 f B
La mejor calidad.
5 L i — ' - Un gran sabor.
M }1 Gran Tamafio.
0 - o =T =T T T =
1 2 3 4 5 Cuidar su salud.

Comentario: El modelo de negocio de la canasta campesina es de muy buena aceptacién por lo
que es necesario explotar los atributos que posee para realizar actividades encaminadas hacia
nuevos clientes. Al observar los resultados las razones de compra mejor evaluadas fue ayudar a

los campesinos, tipo de producto y el cuido de la salud.
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9. ¢Con que frecuencia adquiere usted la canasta campesina?

Objetivo: Conocer la frecuencia de compra de los clientes.

TablaN° 17

Grafico N° 18. Frecuencia de compra

Frecuencia de .
Frecuencia %
compra M 1-5 veces
1-5 veces 12 39%
6-10 veces 14 45% m 6-10 veces
Mas de 10 veces 5 16%
Mas de 10

veces

Comentario: El 45% de los clientes compra la canasta entre 6 a 10 veces en el afio, el 39% lo hace
de 1 a 5 veces y el 16% mds de 10 veces, es necesario establecer un plan de fidelizacién para

mantener a los clientes.

10. ¢Por qué prefiere comprar la Canasta Campesina?
Objetivo: Conocer la razén de compra de la canasta campesina.
Grafico N° 19 Preferencia de la Canasta Campesina.
porque son productos organicos
porgue sin productos ecologicos
gs accesible
Por la calidad y por que son productos organicos.
Por la satisfaccion de cuidar la salud con producto organico,
por la variedad de los productos

porgue son saludables

Comentario: A través de esta pregunta abierta se comprueba que las principales razones de
compra de los clientes es porque es un producto organico principalmente que permite a cuidar la
salud, ademas el concepto solidario que la canasta campesina permite el apoyo de los clientes. A

continuacidén se presentan algunas respuestas.

11. Seguin su opinion ¢Cual es el aporte mas importante del Proyecto la Canasta Campesina a la
Sociedad Salvadoreia?

Objetivo: Identificar el principal aporte de la canasta campesina a la sociedad percibido por los
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clientes.

Tabla N° 18 Grafico N° 20. Aporte a la sociedad
Aporte a la sociedad | Frecuencia % 3% m Desarrollo
Desarrollo Econémico.
Econdmico. 7 23% liuiiédcldel Medio
" " mbiente.
Cuidado qel Medio 11 35% broductos de
Ambiente. Calidad.
Productos de Calidad. 7 23% ® Empleo Digno.
Empleo Digno. 5 16%
Otro 1 3% mowe

Comentario: Los clientes consideran que el principal aporte a la sociedad es el cuido al medio

ambiente (35%), desarrollo econdmico (23%) y productos de calidad (23%).

12. ¢Cuales de los siguientes aspectos se deben de mejorar a la canasta campesina?

Objetivo: Identificar las deficiencias actuales para mejorarlas segun la opinidn de los clientes.

Tabla N° 19
Areas de mejora | Frecuencia % Grafico N°21. Areas de Mejora
Calidad de los P
2 6%
Producto ° Otro ?
Precio 1 3% Publicidad r
Lugar de entrega 3 10% Empaque del producto |
Puntualidad de Imagen del producto F
entrega 5 16% Promociones _*
Promociones 12 39% Puntualidad de entrega |
Imagen del . Lugar de entrega |
producto 3 10% Precio |
Empaque del 3% Calidad de los Producto -
4 1 00 T I/ T
producto 0 : o s
Publicidad 13 42%
Otro 1 3%

Comentario: El principal aspecto que se debe mejorar es la publicidad con un 40% y las
promociones con un 37%. Al poseer un producto con atributos aceptables por los clientes y no
poseer una buena publicidad parte de la comercializacidn es deficiente lo que provoca que las

ventas disminuyan y no se llegue a nuevos clientes.
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ANEXO N° 12 Interpretacion de los resultados obtenidos de los ejecutivos de las ONG’s.

Nombre del entrevistado: Johana Arenivar.
Datos Generales:
Sexo: F x M

Institucion: _Meédicos por el Derecho a la Salud

Cargo que desempeia: _Técnico agricola

Nivel Académico: _ Universidad

Preguntas para la entrevista:

1. ¢éQué conoce del proyecto la canasta campesina?

Vaya del proyecto la canasta campesina, solo la canasta o el proyecto que estamos formulando, si
porque el proyecto tiene varias areas, también tiene drea ambiental y nutricional, el area agricola
gue es donde se implementan, lo del proyecto vaya nosotros, digamos estd el area donde esta la
doctora ve el drea nutricional este especificamente ve los nifios menores de cinco afios el peso
talla de todos los nifios, este a partir de las mujeres lo que consumen, que lo que se estd
produciendo ellas también lo consuman, digamos lo que yo veo es el area de seguridad
alimentaria los huertos caseros no en si la produccidn en grande si no los huertos caseros porque
no solamente es producir y vender verdad, sino que también ellos tengan las personas que
consumir que parte de lo que ellos producen lo consuman, pero hay personas dentro del proyecto
que tampoco venden nada , solamente tienen su pequefio huerto que es para su seguridad
alimentaria.

éCuales considera usted que son los beneficios del proyecto la Canasta Campesina?

Mira, son varios a nivel de la si vemos en el concepto que son mujeres y jovenes, el desarrollo que
han tenido las mujeres, que es bastante importante, hay mujeres que han sido bien dependiente
de los hombre y que ahora ya no, ellas son parte importante de la sostenibilidad de la familia ya
no estan esperando a que el hombre les dé, a partir de los jovenes, estd la oportunidad que
digamos ellos antes, van a ver muchos jévenes que estan vagando o jugando solo futbol, pero
ahora no van a tener un modo de ayudar en sus casas y hay algunos que se estan pagando
educacién aqui en el instituto, porque los del campo a donde nosotros vamos, los que no son de
esta drea urbana se les dificulta mucho no poder asistir, este igual el desarrollo de la comunidad es
un beneficio grande, porque tienen hortalizas mds cerca ya no tiene por qué venir hasta aqui
arriba antes quizds iban venian mas seguido, hoy no viene menos pueden guardar su transporte y
todo lo demas.

éCuales son los aspectos que consideran las personas al adquirir productos de la Canasta
Campesina?

¢Como asi? Mira, como ahorita la poblacion, los consumidores mds fuertes son extranjeros o
instituciones de origen extranjeros, ellos ven bastante el punto orgdnico, tenemos personas que
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dicen que ellos padecen de alguna enfermedad y porque ende para ellos es mucho mejor
consumir algo organico porque lo quimico les pueden empeorar el estado en que estdn, tenemos
gente con cancer, que por ese motivo es que lo compran, lo otro es la calidad en si, porque se
supone de que, bueno no se supone porque no se ocupan quimicos, son productos limpios, ellos
ven bastante que no lleven hoyitos, que no tengan, bueno deforme te lo pueden aceptar en cierto
grado, porque lo organico no es perfecto, como lo convencional que es grande, no hay una
zanahoria puede ser hasta chiquitita como si fuera pelotita pero se vale porque es organico, pero
todas esas cosas, ellos mas lo que ven la calidad y que sea organico porque por eso es que lo
compran.

¢Como evalua la organizacidn del proyecto la canasta campesina?

Solo a nivel institucional, porque acordarte que esta la organizacion de las instituciones y la de las
personas, la organizacién a mejora bastante, antes era un poquito dificil ponernos de acuerdo,
pero ha mejorado bastante, este existen ya personas lideres que son los que coordinan,
practicamente las cosas ya no son tan dependientes de las ONG’s, si no que ellos también ya
pueden tomar sus propias decisiones, entonces se organizan bastante bien, que les falta un
poquito mas, si de concientizacidn, porque ellos siempre siguen con la mentalidad, de que solo los
gue son presidentes, vicepresidentes, o el tesorero, tienen mas poder que los demas, se los dejan
todo el cargo a ellos, mas ellos son un equipo, deben todos saber igual, en ese punto quizas deben
de mejorar.

¢Qué productos conoce que conforman la Canasta Campesina?

Mmm, vaya el listado queres, es que como yo hago los informes, parte de los informes, mira
tienen tomates, chile, pepino, berenjena, tienen coliflor, tienen repollo, tienen en las hierbas
aromaticas, cilantro, perejil, la arugula, este tenemos el ejote, el pipian, el ayote, entre las frutas el
limén, la naranja, el guineo, a veces cuando es temporada puede ser el zapote, este estd el
maracuya, este el mango, cuando es temporada lo utilizan, papa, zanahoria, pero esas como a
veces porque son las que mas nos cuesta producir pero van a veces.

éConsidera usted que los productos de la canasta campesina son accesibles para los
consumidores?

Este, si, son accesibles y de buena calidad, ya quizas, yo miraria como algo deficiente, el no saber
realmente si son rentables para la gente, porque ellos no se han hecho un andlisis de todo lo que
gastan, porque quiérase o no es organico, pero no se sabe si realmente de todo lo que ellos gastan
les queda a ellos, porque ahorita como el proyecto les esta ayudando el cincuenta por ciento se le
esta dando, pero no hay como un estudio que si realmente todo lo que ellos invierten en tiempo,
porque eso es un valor agregado, las sales, minerales que se les ponen, realmente les queda
ganancia a ellos, a los demas si hasta mucho mas barato, pero a ellos no sabria decirte.

¢Qué opina sobre los precios de los productos de la canasta campesina?
Como te digo los precios, ya el ingeniero, te mencionaba se pusieron en el 2012, como estaba la
canasta bdsica en aquel entonces, ahorita como te digo a veces estan abajo de la demanda, y a
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10.

11.

veces estan arriba de la demanda, pero el concepto es asi es solidario, un precio todo el afio, la
persona que lo compra tiene que ser solidaria, y la persona que lo esta vendiendo no le va a subir
porque esta, entonces, es el concepto, pero el problema es si es realmente rentable para la gente.

éComo considera el comportamiento de las ventas del proyecto?

Vaya si, fijate que al principio, esto eran un bum, la canasta campesina organico, crecid bastante,
se vendian si no me equivoco, como 148 canasta cada 15 dias, ahora ha bajado, ha abajado
ciertamente, aun mas, la meta como proyecto, son 200, pero hoy si se ha bajado, por lo mismo,
tuvimos problemas con la produccién, que eran los mismo productos a la gente no les gusta, que a
veces habian problemas con el clima, entonces no podiamos entregar la canasta, entonces se
fueron retirando, pero si ha bajado.

éCuales son los factores que han influido a las ventas del Proyecto Canasta Campesina?

Son los que te mencionaba, uno eran los mismo productos ahorita porque eran los mismo
productos practicamente, y porque no eran como ellos los querian, vos te podemos entregar un
ayote grande, la gente estd bonito, pero a ellos no les gustaba asi, si no que les gustaba mas
pequefio, igual porque te digo son gentes de otros paises, este los de aqui casi no lo consumen,
que el glisquil, el ayote es uno el frijol es uno entonces buscaban otros tipos.

éComo considera las actividades de distribucion que se realizan en el proyecto la canasta
campesina? ¢Qué factores influyen en la distribucion?

Como veo la distribucion, la distribucién es una cosa, si, entonces en la recoleccién ellos hacen lo
que pueden ahorita, han mejorado un poco, pero antes solo eran las jabas y vdmonos, pero ahora
ellos tienen unos depdsitos cerraditos, entonces venian polvosos tenian que venir a limpiarlos,
pero pues si eso no esta adentro de la calidad, pero ahora si han mejora bastante, ya en el
momento de la entrega, ya lo hacen mas organizado desde aqui llevan ya preparadas las canastas,
solo las hierbas aromaticas necesitan mds tiempo, dsea estar mas frescas porque no se pueden
poner de una sola vez las llevan a parte y ya las ponen.

éCOomo se podria mejorar?

Esa drea no mucho se ha tocado lo que es el manejo de los productos, no se ha tocado mucho,
entonces seria a través de capacitaciones de calidad, que ellos supieran que es calidad, como es,
porque como te digo, a veces, con un pafialito estan limpiando una berenjena, después pasan con
la otra berenjena el mismo paiialito, y lo que estdn haciendo contaminando mds el siguiente con el
mismo pafial, ellos no han recibido una capacitacién asi, medio se les hace ver que no se debe
hacer, pero no se toca, entonces con capacitaciones mas practicas, con ellos.

éCudles actividades de promocidn considera que pueden ayudar a aumentar las ventas del
proyecto la canasta campesina?

Vaya, como los , al tipo de consumidores que ellos buscan es que se han directos, la promocién
gue yo pienso que se debe de hacer es nivel de institucidn, por medio de, digamos como algunos
son colegios, en algunas juntas con los padres de familia, los restaurantes, como te digo tienen
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12.

13

14.

15.

que tener un verdadero sentido, al querer ayudar no es lo mismo porque como es organico, no
todos te ven ese valor, porque si queres lograr algo bueno, tiene que ser que ellos entiendan,
también tiene que ser una promocion de concientizacion, primeramente a quienes le vas a vender,
para que ellos logren aceptar el concepto, y lo sigan, porque no te vas acercar mire cOmpreme, si
estd bien pero no entienden el concepto, es mentira, entonces trabajar primero con el
consumidor, tiene que ser una promocién de concientizacién.

éQué actividades considera que deberian implementarse para mejorar la calidad de los
productos la Canasta Campesina?

Qué actividades deben implementarse para mejorar, este a nivel de la produccién, como te digo
no solamente es del comité, sino a la produccién a la gente como va cosechar, actividades como lo
va a cortar, como lo va depositar, el tipo de agua que va a utilizar, a nivel que lo van a recoger, los
utensilios, como lo van a limpiar, como los van a ocupar correctamente, porque ellos tienen
equipo, pero no lo saben ocupar, como lo van a hacer, como lo mas bdsico ahorita seria una de las
actividades.

é¢Han identificado demanda no atendida por parte del proyecto?

Demanda no atendida, fijate que si, pero era porque hubieron momentos, mas que todo por las
lluvias, que eran muy fuertes o los vientos y se perdian las cosechas, y no se les podia llevar, o
porque no lo querian, hace poco tuvimos un cliente, que ya nos queria agarrar arugula que es unas
hojitas, pero ellos lo consumen chiquitas pero como ellos nos sabian se lo daban grandes entonces
el sabor es diferente y no eran como ellos la querian aun que se les daban el producto.

éQué se deberia hacer para aumentar la capacidad productiva del proyecto la canasta
campesina?

Una mayor como intervencidn, se podria decir, y que se trabaje, ahorita se esta haciendo, porque
se esta haciendo, pero como mayor, mayor involucramiento con los productores, porque uno
puede capacitarlo, se puede hacer el plan de siembra institucional, pero si ellos no lo tienen o no
lo estan viviendo, no lo van a hacer, entonces quiere mayor involucramiento por parte de los
productores, para que se pueda cumplir porque si el plan si lo vieran perfecto pero se supone que
no se perderia nada, si ellos no lo llevan al pie de la letra no se puede.

éCual es el aporte mas relevante que el proyecto la canasta campesina proporciona a la
sociedad?

Mira yo siento que es, el hecho de tomar en cuenta a la mujer, y al joven, no excluirlos, y al ser un
modo de comercializacién innovador que nunca se habia visto donde estas vos en comunicacion
constante con el productor, 6sea no hay, hay un lazo de comunicacién entre ellos, entonces
donde las personas que estaban a siendo rechazadas se han tomado en cuenta y donde es justo
por el hecho de que te involucras tanto en la produccién como la comercializacién con las
personas.
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Nombre del entrevistado: Hugo Mata.

Datos Generales:

Institucion: FUNDESYRAM

Cargo que desempeiia: _Coordinador del proyecto

Nivel Académico: _ Universidad

Preguntas para la entrevista:

1.

¢Qué conoce del proyecto la canasta campesina?

Que conozco, bueno todo, porque nosotros impulsamos, conozco que es una forma de
producir y comercializar hortalizas y frutas organicas a través de un mercado justo solidario
éComo? Ahi si el concepto de la canasta campesina que consiste en organizar a los
productores y consumidores en la produccién y comercializacién de las hortalizas y frutas.

2. ¢Cuales considera usted que son los beneficios del proyecto la Canasta Campesina?
Bueno los beneficios son varios son productos pero por lo menos para mi uno es que los
producto es organizados antes de producir ya han vendido su produccién ya la han vendido y
anunciado esa es una ventaja, la otra ventaja es que los consumidores anticipan el 50% de sus
costos de la canasta para que después posteriormente poco a poco en cada entregan van
dando su otro 50, la cooperativa tiene la posibilidad de que ese anticipo la pueden invertir en
la produccidn, cual es la otra ventaja es que productores y consumidores estan bajo un mismo
objetivo y lo otro es que yo soy solidario contigo te compro y yo también soy solidario con vos
te produzco un producto sano.

3. ¢Cudles son los aspectos que consideran las personas al adquirir productos de la Canasta
Campesina?

Ok, mira esto es un poco mmm, caprichoso pero por ejemplo la gente considera que son, que
estan siendo parte de apoyar a un grupo pobre, es decir yo tengo un poco de recurso y
colaboro con un grupo que tiene menos posibilidad que yo, eso es aprecio, dos debido al alto
indice o los problemas que existe en hoy en dia con la produccion de productos
convencionales la gente al adquirir productos sanos, digamos, en este caso bioldgicos
organicos entonces es un aspecto que toman bien importante porque este de otra manera los
problemas que han existido la gente tiene un poco de miedo, tiene miedo que si adquiere
productos convencionales pues esta consumiendo de otra manera productos agroquimicos,
agro toxicos entonces eso es un poco de, aspectos que se toma en cuenta, otra cosa que se
toma en cuenta, es la capacidad de organizarse de la comunidad para hacer la produccién y
comercializacién, y quiero ver, otra cosa podria ser que quizas de manera general la
solidaridad yo puedo cooperar con el que tiene menos todo eso que la gente se siente propia
de un proyecto no compra si no es que es parte de un proyecto, es decir, yo soy parte del
proyecto canasta campesina, esta como que yo me voy al mercado o al supermercado, eso son
los aspectos como principales pues.
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4. ¢Como evalua la organizacidn del proyecto la canasta campesina?

Fijense que al inicio cuando se inscribid el proyecto Canasta Campesina se pensaba nada mas
en la, en un comité pero luego nos dimos cuenta que un comité de comercializacién vy
produccién se quedaba corto, y fue asi como fuimos un poco mds alld a la organizacion y
apoyamos la constitucion de una, ya una cooperativa, es decir ellos estan legalmente
constituidos en el Ministerio de Hacienda pueden ser fiscalizados pueden hacer gestién de
recursos digamos si un organismo internacional o institucién va a apoyar a alguien que no
tiene un control como este pues es, entonces ya exige que puedan sacar una cuenta bancaria,
que ya puedan tener un proceso de auditoria, todas esas cosas, fortalecimiento institucional si
no existis no podes, entonces no eres nada un comité es un comité pero no tiene quien lo
acredita quien lo garantiza.

5. ¢éQué productos conoce que conforman la Canasta Campesina?

Bueno, son 26 productos que se han, que se tienen, pero los que mas se ponen en la canasta
es el caso del tomate, el caso del chile verde, la berenjena, pepino, rabano, olores, como
cilantro perejil, la arugula, el mmm también, hay repollo, lechuga que mas frutas bdsicamente
son 9 de las que me recuerdo la naranja, guineo, guayaba, mango, maracuya, bueno
basicamente este bueno, tendria que prepararla bien la informacién pero si la tenemos.

6. ¢Considera usted que los productos de la canasta campesina son accesibles para los
consumidores?
Si, definitivamente lo que pasa que los productos van en base a una bueno entre comillas al
principio se hizo un sondeo, un sondeo para ver qué productos queria la gente fue priorizando
hasta llegar a esto pero si son totalmente accesibles el precio vuelvo al principio que es la
solidaridad es decir, el precio se fija entre consumidor y productor, entonces, definitivamente
esto, y cada vez mas van diciendo miren ya no pongan mas rabano pongan otra cosa, cosa
gue no estén llevando lo mismo, cada vez la cosa es que vayan variando, esto se planifica, en
base a eso, se hace la planificacion se va sembrando cada semana, en base a esa planificacion.

7. ¢éQué opina sobre los precios de los productos de la canasta campesina?

Haaa, es constante pues se considera constante porque como ya se ha negociado antes hasta
incluso lo han pagado entonces ya hay compromiso entonces tanto el consumidor como el
productor pero definitivamente que al principio hay algo emotivo que la gente dice yo quiero
yo quiero pero si la calidad de los productos no se mantiene la gente se comienza a enfriar, es
decir, yo pague esto 6 meses luego la gente ya no quiere seguir pero eso se va resolviendo a
través de la calidad.

8. ¢Como considera el comportamiento de las ventas del proyecto?

Bueno, los factores son varios uno es que la venta, ya estd hecha ese es un factor
determinante, la otra cosa que hay otras organizaciones que se han sumado y se han hecho
otros mercados se han hecho otros mercados locales, es decir, que piden que la gente vaya a
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venderles es decir la ONU, la cooperacién espafiola, piden que lleve, el caso de la ONUMUIJER
se lleva cada 15 dias arman su propia canasta en base de lo que ellos quieren, entonces eso ha
ayudado bastante.

9. ¢Cudles son los factores que han influido a las ventas del Proyecto Canasta Campesina?
Muy buenas, muy buenas y yo digo que ahora todas estas cosas son mejorables
definitivamente, pero existen varios locales entre ello, el liceo francés, que es un lugar donde
cada 15 dias se lleva las canastas ahi llega la gente y la otra semana hay distribucidon en un
camiodn lleva las canasta y las van a distribuir en cada uno de los lugares que estan inscritos
entonces estd mas o menos se puede ir mejorando definitivamente per o como se va ganando
la experiencia ahi se va viendo tienen que ver ajustes vea por ejemplo la gente tiene que ir
mejorando definitivamente esto.

10. ¢Cémo considera las actividades de distribucidn que se realizan en el proyecto la canasta
campesina? ¢{Qué factores influyen en la distribucion? ¢Como se podria mejorar?

Vaya lo que pasa es que la distribucidon hay problemas en la puntualidad en la Unidn Europea.
Si te dicen a las 10:00 am hay que entrar al edificio a esa hora te lo abren y si no llega ya hay
problema vea entonces la puntualidad la cultura de los extranjeros es diferente a la de
nosotros hay yo puedo media hora 2 horas después, no sé si le ha pasado, entonces la gente
s e molesta y pueden decir miren esto no puede ser asi, en las embajadas hay un protocolo de
seguridad que debes cumplir, la embajada de Japdn, Francia, entonces hay que cumplir ciertos
protocolos entonces si no hay puntualidad y no te regis en eso hay diferentes problemas.

11. ¢Cudles actividades de promocion considera que pueden ayudar a aumentar las ventas
del proyecto la canasta campesina?

Definitivamente pueden haber varias y de hecho nosotros no hemos hecho la mayor la Unica
promocién es llevar la canasta y gente las ve, pero mas de eso no se ha hecho se ha hecho
pequeiios estiker, se ha abierto una pdagina en Facebook pero mas alld a una campafia
verdadera agresiva para mejorar la comercializaciéon no hay. Yo creo que promocion no ha
habido mucha la cooperativa deberia de ir, visitar mas instituciones, porque la instituciones
gue ahi se puede hacer un trabajo fuerte en tema de la promocidn.

12. ¢{Qué actividades considera que deberian implementarse para mejorar la calidad de los
productos la Canasta Campesina?

Fijese que se puede hacer varias cosas, manejo post cosecha, bueno primero cosechar saber
en qué momento cosechar de ahi el post cosecha, es decir, como lo recolecto como lo traslado
cuanto tiempo paso por ahi, insisto la cultura por ejemplo, la gente en el campo, el ejote se lo
come con el grano pero la gente de la ciudad o un extranjero quiere el ejotito si ya tiene grano
ya se paso entonces todas esas cosa hay que ver estandares vea, entonces ese es un tema que
hay que trabajar en todo el manejo de empaque y traslado, entonces ese tema de cosecha
post cosecha, es bien importante trabajarlo.
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13. ¢{Han identificado demanda no atendida por parte del proyecto?

Fijense que al principio si hoy en dia no, por ejemplo hay algunos hoteles que quieren entrar el
mismo super selectos pero no le interesa a la cooperativa, en si porque ese tipo de empresas
no entra en el concepto de solidaridad y dentro de la economia social entonces son
vinculantes ni tiene la misma filosofia pero ha habido alguna escuelas, pero si hay algunas
pero no se ha logrado concretizar el factor de produccion ha sido limitado hoy en dia, se esta
ampliando asi como se ha ampliado la produccidn tiene que irse ampliando la comercializacién
en ese proceso estamos.

14. ¢{Qué se deberia hacer para aumentar la capacidad productiva del proyecto la canasta
campesina?

Fijese que en primer lugar este es un circulo vicioso si produzco bastante pueda ser que haya

sobra y no haya donde venderlo y si produzco bastante para mi la clave es una buena

planificacién y comercializacién y produccidn, entonces yo creo que lo debe de hacer es una

buena planificacién.

15. ¢Cual es el aporte mas relevante que el proyecto la canasta campesina proporciona a la
sociedad?

Bueno, nimero uno una produccidn sanos, es decir, productos totalmente, sanos totalmente

orgdnicos e mejorar a la seguridad alimentaria incluso la misma soberania alimentaria es decir,

las comunidades al haber existencia de produccion tiene mas capacidad de comprar vy

consumir genera empleo, la gente que transporta, empaca y entrega son empleados de la

canasta campesina, los ingresos que genere por la venta de su productos.
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ANEXO N° 13 Tabla de sistema de Precios

La Pequeiia La Mediana La Grande

Productos Cantidades Precio Productos Cantidades Precio Productos Cantidades Precio
Papa 1 libra S 0.37 Papa 1.5 Libra S 0.56 Papa 2 libra S 0.74
Lechuga 2 unidades S 1.08 Lechuga 3 unidades S 1.62 Lechuga 4 unidades |$ 2.16
Tomate 1.5 libras S 1.03 Tomate 2 Libras S 1.37 Tomate 3 libras S 2.06
Chile Verde 4 unidades S 0.44 Chile Verde 6 unidades S 0.66 Chile Verde 8 unidades |S 0.88
Pepino 4 unidades S 0.80 Pepino 6 unidades S 1.20 Pepino 8 unidades |S 1.60
Zanahoria 1.5 libras S 0.77 Zanahoria 2 Libras S 1.02 Zanahoria 3 libras S 1.53
Brocoli 1.5 libras S 1.13 Brdcoli 2 Libras S 1.50 Brdcoli 3 libras S 2.25
Pipian 1.5 libras S 0.54 Pipian 2 Libras S 0.72 Pipian 3 libras S 1.08
Frijol 1 libra S 0.93 Frijol 1.5 Libra S 1.40 Frijol 2 libra S 1.86
Cebolla blanca 2 unidades S 0.28 Cebolla blanca 3 unidades S 0.42 Cebolla blanca 4 unidades |$ 0.56
Hierbas arométicas | 1 rollo pequefio | $ 0.25 | Hierbas aromaticas | 1 rollo mediano | $ 0.35 | Hierbas aromaticas | 1 rollo grande | $ 0.50
Sub-total S 7.61 Sub-total S 10.81 Sub-total S 15.22
Beneficio del campesino S 4.39 Beneficio del campesino S 6.19 Beneficio del campesino S 6.78
Precio de Venta S 12.00 Precio de Venta S 17.00 Precio de Venta S 22.00
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ANEXO N° 14 Modelo de Afiche
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ANEXO N° 15 Modelo de Hoja Volante

'..na.""'
E i3

Correo electronico:
ME INSCRIBO PARA RECIBIRLA CANASTA:
Pequeiza O Mediana: O Gmd:: O
Imeses: ) bmeses: (O
Lugar ds antrega: Monto pagado & la mscripeidn:_
mhum-ﬁd Correo dectronico: hcanastacampesina@gmail.com
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ANEXO N° 16 Cotizaciones.

ARTES GRAFICAS DE EL SALVADOR, 5.A. DE C.V.

Alsmes busn Fabio 11, @ 377, Bodegs San Jorge NE 4y 5, San Sabvador, B Sahador.
FEN: [503] 2525-2900 MWL [503) 7537-6994

COTIZACION

Direccion:

Homibre Empress: GRUPD FERROMAX
Atencion: ALEXAMDER CAMPOS

Facha: 28/05/ 2015
Vendedor: GUILLERMD ALFARD

=sfaros3 Ehokmsil.com

CANTIDAD

DESCRIPCIGN DEL TRAEAND

F. UMITARID

TOTAL

X 1.80 MTS.

|EOLL UF, IMFRESD EM LOMA DE 13 OZ., FULL COLOR, MEDIDA: D20 CMS,

L4800

S4E.00

ObssrvaCknes:

Tiempo de entrega: & CONVENIR.

validez de Ia oferta: 15 plas.

Precios no inclugpen IVA.

Condiciones g Pago: S ANTICIPO, E_Bﬁ‘b LCONTRA ENTREGA.

Total: & 42.00

GUALLEEM O &. ALFARD 5.

Firma y Sello Autorizade Cliente For Artes Graficas
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- 0PN Ba Av. Sur 225 Centro Comercial Libertad Local 3, S. S.
W Email: promocionalesydigital@gmail.com
{*_ # Tels.: 2532-1380/2131-0878

% SERIGRAFIA - PROMOCIONALES - IMPRESION DIGITAL
cuente. Dora Mavie. .

TEL:

recHA: A /ol iy FECHA DE ENTREGA:
[cant. DESCRIPCION Unitan | TOTAL
20 | Block Recbor ora. y 2 ap b P. bond 'fz coter b2 | 55—
500 | Bochuis e P eouch . Fle T8 b0.33 | fles.
50 | Pockn 12x1k Fle Feldeds $0-44 |4 2y
500 WNoenty ¥ Coudhe !L:z, - Fe S+ B0 g, s
1000] Sper 22 €3 Scy : 006 b eo-t
SOM: Sumas

Abono

Saldo

Total o 35 G-

Criginal Cliente Duplicado Emisor

188



Cotizacion de presencia Fisica.

Cmp Impresos.
Tel. 2532-1380
Verdnica Lépez.

Cantidad Descripcién Total
100 Tarjetas de presentacion frente y reverso papel foldcote $7.00
100 Sobres membretadas full color $20.00
100 Hojas membretadas full color $18.00
1 Banner 1.5 x 0.60 $9.00
1 Banner estructura Roll up $45.00
Cotizacion de las Mesas Plegables
Office Depot
Tel. 2260 — 4049
CANTIDAD PLU DESCRIPCION UNITARIO | TOTAL
1 #22510 | MESA PLEGABLE BLANCA DE 6 PIES $69.60 $69.90
1 #22509 MESA PLEGABLE BLANCA DE 4 PIES $59.90 $59.90
Cotizacion
Mercado Central.
Cantidad Descripcion Total
1 Pafiuelo $2.00
1 sombrero $3.00
1 Camisa $10.00
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