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RESUVEN

En el presente trabajo de graduacién se estudio a
productores ,distribuidores y consum dores de polen de
abejas con el objetivo de conocer aspectos que cada uno
de ellos considera determ nantes para que el polen tenga
mayor demanda en el nercado. El trabajo consta de tres
capi tul os en los que se abordan diferentes aspectos
rel aci onados a |la Sociedad Cooperativa de Apicultores de
El Salvador de R L.; enpresa para la cual se realizé el
est udi o.

El anbiente en qué se desarrolla |a Soci edad Cooperativa
ha permtido que actual nente afronte numerosos probl emas
que la vuelven wvul nerable; especi al nrente  por | a
dependencia de un solo producto que es la mel; y la
ausencia de un Plan Estratégico de Mercadotecnia para e

pol en i npide que el producto se desarrolle en el nercado.
Es por ello que el presente trabajo tiene conp objetivo
princi pal aportar  sol uci ones, proponi endo un plan
estratégico de nercadotecnia que guié la tom de
deci siones respecto al polen en el corto plazo; a fin de

increnentar |las ventas y su grado de conpetenci a.



Se realizé la investigacion de canpo a través de
entrevista directa al GCerente CGeneral de S.C A E S de
R L. y tres tipos de cuestionarios; dirigidos a
productores, distribuidores y consum dores.

La informacion obtenida en l|a investigacion de canpo
permtid elaborar el Andlisis de la Situaci 6n Actual en
el gué se obtuvo las siguientes conclusiones vy

r econendaci ones:

CONCLUSI ONES

1. Los canal es de distribuci 6n contribuyen de manera
significativa en el posicionan ento del polen.

2. La ausencia de estrategias pronoci énal es inciden en

el estancam ento de |as ventas de pol en

3. La calidad del polen influye en la fijacion del
precio
4. Un plan estratégico de nercadotecnia contribuira a

fortal ecer |a demanda de polen de | a Soci edad

Cooper ati va.

RECOVENDACI ONES
1. El aborar estrategias de distribuci 6n que contribuyan a
posi ci onar eficientenmente el producto en |la nente de

| os consuni dores



Definir un programa pronocional que incentive vy
persuada a |os consumdores y distribuidores a
adquirir ms unidades de polen que resulten en
i ncrenentos de ventas y utilidades.

3. Mantener |la inmagen que perciben |os consun dores del
polen de S.C.A E S. de RL., conb un producto de alta
cal i dad y precio noderado, di sefiando ademas
estrategias para lograrlo.

4. Diseflar un Plan estratégico de Mercadotecnia para
fortalecer |a demanda de polen de |a Sociedad

Cooperativa de Apicultores de El Sal vador de R L

Par a super ar | os princi pal es pr obl enmas, at enuar
debilidades se recomenda evaluar e inplenentar Ila

propuesta del Plan estratégi co de Mercadot ecni a.



Vi

I NTRODUCCI ON

En el trabajo de graduacion se realizé un estudio a
través de encuestas y entrevistas para conocer aspectos
i nportantes que se consideran determ nantes para que el
pol en tenga mayor demanda. La investigacion tiene cono
fin el DISENO DE UN PLAN ESTRATEG CO DE MERCADOTECNI A
PARA FORTALECER LA DEMANDA DE POLEN EN LOS PRODUCTORES DE
LA SOCI EDAD COOPERATI VA DE API CULTORES DE EL SALVADOR
S.CAES DERL.

El contenido del trabajo estéda estructurado en tres
Capitulos , detallados de |a siguiente manera:

El Priner Capitul o se denom na GENERALI DADES SOBRE LA
SOCI EDAD COOPERATI VA DE APICULTORES DE EL SALVADOR DE
R L. Y MARCO TEORI CO DE PLAN ESTRATEG CO DE MERCADOTECNI A
Este capitulo esta dividido en tres apartados asi:

El apartado A. trata sobre |as CGeneral idades de la
Apicultura y las Soci edades Cooperativas para una nejor
conprension de la entidad y actividad econd6nm ca que se
est udi a.

En el apartado B. se nenciona Ceneralidades sobre |a
Soci edad Cooperativa de Apicultores de El Salvador de

R L. especificanente y finalnmente, en el apartado C. se



Vil

detalla el contenido del marco teorico del Pl an
Estrat égi co de Mercadot ecni a.

El segundo Capitulo se denom na: DI AGNOCSTI CO  DE
MERCADOTECNI A PARA FORTALECER LA DEMANDA DE POLEN EN LGS
PRODUCTORES DE LA SOCI EDAD COOPERATI VA DE API CULTORES DE
EL SALVADOR DE R L.(S.CAES DE RL.). El capitulo Il
esta dividido en dos apartados:

El primero de ellos es el “A" que consiste en la
I nvestigaci 6n de Canpo y se define | os objetivos de esta,
describe 1os nmétodos, los tipos y técnicas de
i nvestigaci 6n; determ na el universo, |la nuestra, el tipo
de disefio, la tabulacién y analisis de |os datos.

En el apartado “B” . Se desarrolla el prinmer conponente
del plan estratégico de nercadotecnia que es la
I nformaci 6n basica de nercadotecnia, y se analiza la
situaci6n actual en que se encuentra la Sociedad
Cooperativa de Apicultores de El Salvador de R L., se
el abora el Analisis de Fortalezas, Opor t uni dades,
Debi | i dades y Anmenazas; finalnente, después de haber
obtenido |a informaciodn necesaria se presenta |as
concl usi ones y reconendaci ones deri vadas de | a
i nvesti gaci on.

En el dltinmo Capitulo PLAN ESTRATEQ QO [E MERCADOTECN A

PARA FCRTALECER LA DEMANDA DE PGLEN EN LGB PRADUCTCGRES DE LA



viii

SO0 EDAD COCPERATIVA DE APPOULTGRES DE EL SALVADOR DE R L
(SSCAES DE RL.). Se especifica el D sefio de un Plan
Estrat égi co de Mercadot ecnia para ser inplenentado por |a
Soci edad Cooperativa de Apicultores de El Salvador de
R L. iniciando con la definiciéon de la msion de la
enpresa, obj etivos especificos, estrategias, progranmas
de acci 6n, presupuesto de nercadotecnia, proyeccioén de
ventas y beneficios y establ ecimentos de necanisnpbs de
control; con el proposito de asegurar el éxito de la

pr opuest a.

Se agradece a |la Sociedad Cooperativa de Apicultores de
El Salvador , por |la confianza y acceso brindado para
obtener la informacién necesaria para el trabajo de

i nvesti gaci on.



CAPI TULO |
GENERALI DADES SOBRE LA SCCI EDAD COOPERATI VA DE APl CULTORES
DE EL SALVADCR DE R L Y MARCO TEORI CO DE PLAN ESTRATEG CO

DE MERCADOTECN A.

A GENERALI| DADES DE LA APl CULTURA Y SOCI EDADES

COOPERATI VAS.

1. Ant ecedentes de | a Apicultura

El Sal vador esté situado en |la Anérica Central. El clinm de
El Sal vador es tropical, |lo mas caracteristico del clinm de
El Sal vador son sus dos épocas: una seca |l amada verano,
gue se extiende desde octubre hasta fines de abril y otra
I luviosa I|lamda invierno, desde mayo hasta octubre. En
estas épocas se canbia radicalnente el paisaje del pais vy
| as condi ci ones anbi ental es para | as abej as.

“ En la época |lluviosa, |la planta que salva a | as abejas es

la flor amarilla (Baltinore recta), planta popular en todo

el pais que suministra el polen vy



poco néctar”. a Ora planta que produce el pol en
recol ectado es el maiz.

Al comienzo de la estacién seca florecen diferentes
especies de canpanilla (lponea s.p.), que cubren vastos
terrenos del pais. En la msm época l|las hierbas secan
conpl etanent e, al gunos arboles botan sus hojas y enseguida
com enzan a florecer

En el pais no hay enpresas especializadas en producci 6n de

equi po y materi al es apicol as.

La apicultura en El Salvador esta nmas concentrada en la
producci 6n de mel y no tanto en los otros productos de |a

col nena.

2. Concepto de Apicultura

“ Arte de criar abejas para aprovechar sus productos."EI
“Es la rama particul ar de saber que nediante |a observaci én
y la experinmentaci 6n, entiende la vida de |as abejas, con

aplicacién en aquellas actividades que alcanzan el

beneficio hunano.”EI

! Handal , Salomon; Apicultura, |mpresos Urgentes, El
Sal vador, 2000, Pag. 7.

2 Diccionario Enciclopédico Basico, Editorial Ortells,
Espafia, 1982, P&g.50

3 EI Mundo de |las Abejas, Editorial AEDOS, Espafia, 1987, Pag.
8.



Con base en |los conceptos anteriores debe entenderse que
| a apicultura produce benefi ci os i ncal cul ables para |a
humani dad sin canbi ar en nada el medi o natural
est abl eci do, manej ando unas criaturas que |e proporcionan
nonent os de gran placer y satisfaccion obteniendo
alimentos sanos y naturales ayudando a conservar |a

espl endi dez de | a vegetaci on.

3. Caracteristicas de Apicultura.

Las caracteristicas principales para entender el negocio
api col a son

a) Las abejas, representan |a naquina que ha de recolectar y
transformar el néctar en mel. Con el conocimento y
manej o que tenganos de ellas podenobs acrecentar o perder
| a cosecha.

b) Conoci mento  del al bergue o colnena que ha de
protegerlas en el nedio anbiente y servir de alnmacén de
m el .

c)El nedio anbiente, para |legar a conocer |as fuentes de

néct ar .
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4. Soci edades Cooperativas

Para Francisco Cholvis (1997), en su Diccionario de
Contabilidad define que Sociedad Cooperativa, es la
sociedad en la que prevalece el espiritu solidario de sus
asoci ados: No pueden conceder ninguna ventaja ni privilegio
a los iniciadores, fundadores y directores, no preferencia
aporte alguna del capital. Cada socio tiene un voto, sea
cual fuere |a cantidad de sus acciones.

En El Sal vador |as Soci edades Cooperativas Apicolas estan
formadas por personas que tienen intereses conunes, que
|levan a cabo procesos productivos sin contar con |os

recursos técnicos y financieros adecuados.

5. Legislacion de | as Soci edades

Las Soci edades en El Salvador, se rigen en su parte |egal
por el Cbédigo de Comercio, el Articulo 18 de esta ley
establ ece | a forma que pueden adoptar conb soci edades.

La creaci 6n de una Soci edad Cooperativa, requerira por lo
nmenos de diez socios y funcionaran con sujeci6on a |as
norms que expresa el Art. 19 de la ley antes nenci onada.
Por otra parte, el articulo 24 del msno coédigo dice:”Las

escrituras de Constitucion, nodificacion, disolucion vy



| i qui daci 6n de soci edades, |o msnmo que |as certificaciones
de la sentencia ejecutoria que contengan disolucidén o
| i qui daci 6n judiciales de alguna sociedad, se inscribiran

en el Registro de C'omarcio.”EI

B. CGENERALI DADES DE LA SOCI EDAD COOPERATI VA DE
API CULTORES DE EL SALVADOR DE R L (S.CAES de
RL.).

Handal Sal ondn (2000), en su libro Apicultura al referirse

a la Hstoria de |la Sociedad Cooperativa de Apicultores de

El Salvador de RL, manifiesta que nacié el 25 de

septienbre de 1980, <con wuna cantidad de 17 m enbros

fundadores. La cantidad de socios ha venido variando a

través de | os afios, y actual nente cuenta con 35 soci 0s.

La Soci edad ha venido sufriendo | os gol pes de | os fendnenos

naturales, |la guerra de |os doce afios, la Ilegada de |a

abeja africanizada y del Acaro Varr oa, que tanbién
ocasi ond grandes dafios en pérdi das de col nenas y cosechas.

Tambi én |a Cooperativa ha progresado con sacrificios

grandes, prueba de ello es que naci6 sola, sin oficinas,

4 Ccodigo de Comercio de |la Republica de ElI Salvador, El
Sal vador 1982, Pag. 10.



sin planta procesadora y ahora tiene sus oficinas y su
propi a pl ant a.

Con ello el orgullo de que sea la nejor a nivel regional.
Hoy en dia se estudian proyectos de diversificacion
industrial para construir asi nuevas fuentes de trabajo
y un aporte significativo al desarrollo econdém co del

pai s.

1. Organi zaci 6n  Actual de la Sociedad Cooperativa de
Api cul tores de El Sal vador de R L.
En | a Soci edad Cooperativa de Apicultores de El Salvador |a
estructura organi zativa vigente se encuentra en el Mnual
de Puestos que se obtuvo en dicha Sociedad y I|a
organi zaci 6n departanmental es de acuerdo a |as funciones
enpresariales, pero existe incongruencia en el organigram
que contiene la informaci6n ya que no existe uniforn dad
entre |os puestos y funciones, conb se nuestra a

cont i nuaci 6n:
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SOCI EDAD COOPERATI VA DE API CULTORES DE EL SALVADOR



2. Entorno de |a Sociedad Cooperativa de Apicultores de

El Sal vador de R L.

Se hace nenci on de factores internos y externos que rodean
a la Soci edad Cooperativa en |as funciones de produccion y
conercializacién, ya que estas son ms sensibles a 1os
camnbi os qgue dia con dia son mAs precipitados, y que
propi ci an concentrarse en |as oportuni dades y anenazas que

est os canbi os gener an.

a. Pr oducci 6n

Debi do al bajo consunb de polen en el nercado |local |os

apicultores de la Sociedad Cooperativa de El Sal vador

utilizan un proceso artesanal para |a producci 6n de polen

que consiste en térm nos general es de:

1) La abeja recolecta de las diferentes flores el polen.

2) Llega a la tranpa que se encuentra en | as col nenas.

3) Pasa por las mallas o rejillas y deja caer |as
pelotitas de polen a | a bandeja recol ectora.

4) El apicultor recoge |a bandeja para extraer el polen
que Ileva a |l a pl anta.

5) El polen es |inpiado manual nente.



6) Pasa a un proceso de secado o deshunedeci do (maqui na
secadora).

7) Al final el polen es envasado.

El polen es un elenento fecundador de |las plantas que se
halla en |las anteras de las flores. Es un producto natural
usado cono conponente dietético de alto contenido nutritivo
gue robustece y vigoriza todas las facultades del cuerpo
humano, de todas | as edades.

Segun o manifiesta Handal Sal onon (2000), el polen esta

particul arnente indi cado en casos de:

Obhstrucci 6n i ntestinal .

e Hipertensioén arterial.
 Diarreas.

* Enterocolitis.

* Henorragias diversas.

e Consti paci 6n.

e Retenci 6n urinaria.

* Colibacilosis.
 Trastornos gl andul ar es.
e Colitis.

* Senilidad.
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* Anem a.

e Desvitalidad.

* Raqui ti sno.

« Disfunciones sexual es.
 Perturbaci ones nerviosas.
e Celulitis.

Y por ultino  estados depr esi vos, ansi edad,
al coholisno y otros trastornos.

Una nutricidon con polen permte a cualquier ser humano
vivir mas afios y nejor que si se alinmenta con productos
| acteos, carnes, frutas, hortalizas y granos, ademas de que
se siente con mayor potencia sexual, fuerza y sin peligro
de engordar aunque | o consuna en exceso.
Las personas encargadas de |la extraccio6n de polen en |as
tranpas deberan tener el cuidado de envasarlo cuando esté
bi en seco para evitar |a aparicion de hongos.
Una vez recolectado el polen debe ser secado. El polen
fresco aun se ennpbhece o fernenta a tenperatura anbiente.
Su secado al aire y la sonbra |la hace perder agua si el
tienpo es seco o se la da si es hunedo. Al sol el secado es

posi bl e, pero se arriesga a perder propiedades terapéuticas
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princi pal nente a causa del intenso calor y de la accion de
| os rayos ultraviol eta.

Por las anteriores razones, el secado debe realizarse
artificialmente , nediante secadores de aire caliente a
40°C por 24 horas, para evitar deteriorar las proteinas es
necesari o que el secado no exceda de esta tenperatura, ya
gue a mayor tenperatura la superficie externa del granulo
de polen se reseca, inpidiendo |a salida del agua que esta
en el interior, facilitando su fernmentaci 6n posterior vy
ademas confiriéndolo nal sabor, olor y consistencia. Un
buen secado (maxinb 4 % de agua), permte conservar el
pol en | argos periodos de tienpo (nmas de 12 neses).

b. Comerci al i zaci 6n

La funcidén de conercializacion se efectta en la planta
procesadora wubicada en San Juan Opico, Depto. de La
Li bertad. Seguln investigacion realizada en la Sociedad
Cooperativa de Apicultores de El Salvador de RL, se
determi né que cuenta con una sala de ventas y vendedores
que se encargan de la distribucién de productos, y qué en
el caso del polen existe una débil pronoci 6n del producto
gue dism nuye |a oportunidad de un increnento prospero del

pol en dentro del nercado.
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3. Recur sos.

La Soci edad Cooperativa de Apicultores de El Salvador de
R L. utiliza los recursos siguientes para sus operaci ones:
a. Recursos Humanos.

Los recursos humanos con que cuenta |a Soci edad Cooperativa
de Apicultores de El Salvador de R L se obtuvo del
Organigrama 'y las funciones que deben desenpefiar se
encuentran descritas en el Manual de Puestos que utilizan
actual nente en la enpresa y son

1) CGerente Ceneral : Es el responsabl e del buen
funcionamento de la Cooperativa y de su rendimento
economi co.

2) Audi tor Externo: Se encarga de fiscalizar |as operaciones
contables y financieras de | a enpresa.

3)Secretaria / Recepcionista : Atiende y Canaliza |as
conmuni caci ones tel ef6nicas, orienta convenientemente a |o0s
visitantes hacia sus respectivos puntos de interés, recibe
| os fondos que por diferentes conceptos deben ingresar a |la
enpr esa

4) Ordenanza: Atiende las actividades de aseo cafeteria,

di stri buci 6n de correspondencia y nensajeria.
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5) Cont ador : Regi stra oportuna y correctanente | as
oper aci ones contables y emte |os estados financieros en |a
fecha correspondi ente.

6) Auxi | i ar Cont abl e: Regi stra operaci ones cont abl es.

7) Auxi l i ar de Costos: Mantiene | os costos.

8)Jefe de Planta: Dirige, controla y reporta Ilas
operaci ones que se dan en |la planta de producci 6n. Revisa
gque se mantenga un orden y linpieza en |la bodega y realiza
| os despachos de nercaderi a.

9)Jefe de Operaciones: Planifica y coordina | a produccién.
10) Operario: Realiza el proceso productivo con eficacia,
con la nmejor disciplina, orden y |inpieza.

11) Envi et adora: Envi ieta productos que se | e indiquen.

12) Auxiliar de Bodega: Apoya |as actividades cotidianas
dentro de | a bodega.

13) Encargado de sala de ventas: Atiende las ventas de l|a
enpresa en la sala de ventas, cunpliendo las netas
acor dadas.

14) Vendedor: Apoya | as gestiones de venta, dinan zandol as y
cunpl i endo con |l as netas de ventas acordadas.

15) Encargado de Conercio Exterior: Crear una cartera de

clientes en el exterior.
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b. Recur sos Materi al es.

Los recursos materiales que se utilizan en el proceso de
producci 6n son:

Materia prima: polen de flores y abejas.

Equi po: Tranpas de polen, bandejas para |inpieza,
ahumadores, velo, espatula y envase plastico.

Maqui nari a: Maqui na secadora y maqui na envasador a.

¢c. Recursos Fi nanci eros.

Los recursos financieros |os constituyen el efectivo y |os
créditos que les brinda |a banca conercial .

Para adquirir recursos financieros se puede recurrir a
fuente internas y externas.

Las fuentes internas |las constituyen |os Dbeneficios
derivados de l|las operaciones de la enpresa Yy las fuentes
externas a traveés de créditos conercial es otorgados por

| os di ferentes bancos del sector financiero.
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C GENERALI DADES DE PLAN ESTRATEG CO DE MERCADOTECNI A.

Se exponen a continuacion los términos béasicos que
facilitan la conpresion de |a inportancia de la
nmer cadotecnia y de |la preparaci on de un Plan Estrateégico de

Mer cadot ecni a.

1. Concept os.
A continuacion se define |los conceptos de Planeacidn,

Mer cadot ecnia y Estrategias.

a. Pl aneaci 6n.

“Se refiere a establecer netas y diseflar técnicas,
estrategias y tacticas para cunplirlas”a

Es decir , que se refiere a decidir ahora lo qué se haré
mas adel ante, especificando entre otras cosas cono y cuando
se hara.

En la enpresa se debe decidir qué desean lograr y |uego
trazar un Plan Estratégico para obtener 1|os resultados
deseados.

Ademés, planeacion “es la funcidn que tiene por objetivo

fijar el recurso concreto de accién que ha de seguirse,

® Stanton WlliamJ. Y otros , Fundamentos de Marketing 102
edici 6n, Editorial Mc Graw Hill , México ,1996 ,Pag. 75
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establ eciendo | os principios que habrian de orientarlo, l|a
secuenci a de oper aci ones par a realizarlo y | as
deterninaciones de tienmpo y ndneros necesarios para su

realizacic’m”.EI

b. Mercadot ecni a.

Wlliam J. St ant on y otros (1996), af i rman gue
Mercadotecnia es un sistema total de activi dades
conerciales cuya finalidad es planear, fijar el precio
pronover 'y distribuir 1los productos satisfactores de
necesi dades entre 1|o0s nmer cados netas, para alcanzar |os
obj etivos corporativos.

La nercadotecnia bajo este enfoque inplica un conjunto de
activi dades conerci al es de productor a consum dor que tiene
cono propésito la fijacién del precio de venta,
distribuci6on 'y pronoci én del product o, que pernmte
satisfacer |as necesidades del nercado neta (grupo de
personas con caracteristicas comunes) y en consecuencia | os

obj etivos de | a enpresa.

6 Gomez Ceja Guillermo , Organizaci 6n de Enpresas Mc Graw
Hill 5% Edicion , México 1983 Pag. 11
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c. Estrategias.

Para el autor WIlliam J. Stanton y otros (1996), una
estrategia es un plan general de accion nediante el cual
una organi zaci 6n busca al canzar sus objetivos.

El nmedio especifico con el cual se pone en practica una
estrategia es la tactica o progranma de acci on.

Desde éste enfoque se puede afirmar que |las estrategias le
permten conbinar a |a enpresa | os objetivos por |os que se
est &4 esforzando con | os nedi os para al canzarl os.

“Una estrategia de nercadotecnia es un enunciado que
describe de npdo detallado céno se logrard un objetivo
i ndi vi dual de nercadotecnia. Describe asi msno el método
par a alcanzarlo.”EI

Las estrategias de nercadotecnia ofrecen orientacién a
todas | as areas del plan de nercadotecnia. Son una especie

de guia sobre cono posicionar el producto.

" Hi ebing, Roman Gy otros, Como Preparar el Exitoso Plan de
Mer cadot ecni a, 12 Edicién, Mc Graw Hill, 1992, Pag 94.
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2.l nmportancia de |a Mercadotecni a.

Para el autor WIlliam J. Stanton y otros (1996), la
inmportancia de la Mercadotecnia radica en que si bien
muchas activi dades son indispensables para el crecimento
de una enpresa |a Mrcadotecnia es la que aporta
di rectanent e i ngresos.

En | a actualidad | as enpresas no pueden vivir por el sinple
hecho de realizar un buen trabajo. Para tener éxito en |os
nmer cados gl obal es cada vez nmas conpetitivos debe realizarse
una excelente |abor. La clave para una operaci 6n rentable
de la enpresa es el conocimento y satisfaccion de |os
clientes con ofertas conpetitivas superiores. Ademas, |a
nmercadotecnia es la funcion de |la enpresa encargada de
definir los clientes netas y la nejor fornma de satisfacer
necesi dades y deseos de nmanera conpetitiva y rentable |,
| ogrando de esta nmanera obtener nayores wutilidades al

producir | o que puede venderse.
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3. Adm ni straci 6n de Mercadot ecni a.

a. Ceneralidades.

El hecho que |a gente tenga necesi dades, deseos y sea capaz
de conferir un valor a los productos no define de manera
total a |la nercadotecnia. Esta surge cuando | a gente decide
sati sfacer sus necesidades y deseos a través del
intercanbio, que es el acto de obtener de alguien un
product o que se desea ofreciendo al go a canbio.

La Adm nistracion de |la Mrcadotecnia tiene |ugar cuando
por |os nenos una parte que participe en un intercanbio
potenci al piensa en | os objetivos y nedios para |lograr |as
respuestas deseadas de |l as otras partes.

La Admnistracidén de Mercadotechia es un proceso que
conprende la Planeaci6n, Instrumentacién y Control de |os
programas destinados a crear, establ ecer 'y nmantener
intercanbios Utiles con | os nmercados netas con el propésito
de al canzar | os objetivos organi zaci onal es.

Segun Wlliam J. Stanton y otros (1996), la etapa de |la
Pl aneaci 6n i ncl uye establ ecer netas y diseflar estrategias y
tacticas para cunplirlas. La |Instrunentacidn requiere

formar la organizacion de nercadotecnia y dotarla de
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personal , asi compb dirigir su operaci on de acuerdo con el
plan. Y la Evaluacidn consiste en analizar el desenpefio

pasado en rel aci 6n con | as netas.

b. Pl aneaci 6n Estrat égi ca.

Se exanmina con detenimento la etapa de la Planeacién ya
gue es base fundanental para la elaboracién del Plan
Estrat égi co de Mercadot ecni a.

Se inicia con |la definicidon de Planeaci 6n Estratégica que
segln Wlliam J. Stanton y otros (1996), es el proceso
gerencial que consiste en adecuar |os recursos de una
enpresa con sus oportuni dades de nercado a |argo plazo. En
base a la definicidén anterior se entiende que la neta de |la
Pl aneaci 6n Estrat égi ca es al canzar crecimento y
rentabilidad a largo plazo aprovechando |as oportuni dades
del nercado.

Las enpresas para adaptarse y responder a un nercado que
canbia en forma continua |levan a cabo procesos de
pl aneaci 6n estratégica a nivel de la Conpafiia , Funcional
y de Productos. Sin enbargo, el plan estratégico de la
conpafiia es solo el punto de partida para l|a planeacidn

por que funciona conp paranetro de planes funcionales con e
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fin de lograr |os objetivos de |a organizacion. Estos
pl anes funcionales deben elaborare para |os principales

areas funcionales entre las que figuran | a nmercadot ecni a.

c. Plan de Mercadot ecni a.

El Plan de Mercadotecnia es el instrunento central para
dirigir y controlar el esfuerzo de nercadotecnia. Es decir
que si las enpresas desean nejorar la eficacia y eficiencia
de nercadotecnia deben generar e instrunmentar planes
s6l i dos de nercadot ecni a.

“El Plan de Mercadotecnia opera a dos niveles El Plan
Estrat égi co de Mercadotecnia que desarrolla |os objetivos
de nmercadotecnia y la estrategia con base en un andlisis de
la situacion actual del nmercado y |as oportuni dades. E
Plan Tactico de Mercadotecnia que describe |as estrategias
especificas de nercadotecnia para el periodo, incluyendo
publicidad, conercializacién , fijacion de precio, canales
, Servicioy demas” . Bl

El Plan estratégico de nercadotecnia se realiza a largo
plazo y el plan tactico de nmercadotecnia suele abarcar

periodos nmas cortos generalnmente de wun afio y es la

8 Kotler Phillip, Direccion de |la Mercadotecnia, Prentice
Hal | 8% Edicio6n, 1996 , Pag. 92.
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presentaci 6n detallada del priner afio del plan a l|argo

pl azo.

d. Proceso de Mercadotecni a.

Por ser el Plan de Mercadotecnia el instrumento
central para dirigir y controlar el esfuerzo de
Mer cadot ecnia se define a continuaci 6n el proceso de
mer cadot ecni a segun Philip Kotler (1996).

El proceso de mercadotecnia consiste en analizar |as

oportuni dades de mer cadot ecni a : i nvesti gar y
sel ecci onar | os mer cados met as, di sefiar | as
estrategias de mercadotecnia , planear |os programs
de mercadotecnia asi como Organizar , Instrumentar vy

Control ar el esfuerzo de mercadot ecni a.
A continuaci én se explica cada una de | as

actividades del proceso.
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i. Andlisis de | as Qportuni dades del Mercado.

Para servir bien a sus mercados de clientes medi ante
la investigaci 6n de sus necesidades y deseos , su
ubicacién y sus habitos de compra |as enpresas
realizan |l as investigaciones formal es

En esta actividad se analiza |as oportunidades a
| argo plazo del mercado con el propésito de recabar
informaci 6n significativa 'y continua sobre el
ambi ente de mercadotecnia. ElI mcroambiente de |a
empresa |l o constituyen todos |os factores sobre |a
capaci dad de |la empresa para producir y vender. El
macr oambi ente consiste en fuerzas denograficas
econém cas, t ecnol 6gi cas, politico [/ |egales, y
soci ocul turales gue af ect an | as vent as de | a

enpresa.
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ii. Investigacion y Sel ecci é6n de | os Mercados Met a.

Se necesita medir y pronosticar gque tan atractivo es
un mercado en particular. Para ello se requiere
hacer una estimaci on del tamafio total del mercado,
su crecimento y rentabilidad, se debe de hacer uso
de técnicas para medir el mercado potencial y medir
| a demanda futura.

“Se entiende por demanda |a cantidad de bienes que
el mercado requiere o solicita para buscar |a
sati sfacci 6n de una necesi dad especifica a un precio
determ’nado”.EI
Una conpafii a par a anal i zar sus oportuni dades
necesita pronosticar la demanda; es decir | as
ventas; de este pronostico se concluird si vale la
pena cultivar |os mercados metas o Si es necesario
encontrar otros.

Philip Kotler (1996), afirma que se debe distinguir

entre la demanda del mercado y |a demanda de |a

enpresa.

°® Baca Urbina, Gabriel, Evaluaci6n de Proyectos, Mc. Graw
Hill, 32 edicién , México , 1995, Pag. 17.
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Demanda del Mercado.

La demanda del mercado para un producto es el
volumen total que adquiria wun grupo de clientes
definido, en un area geografica definida, dentro de
un periodo definido, en un anbiente de mercadotecnia
defi ni do, baj o un programa de mer cadot ecni a
defi ni do.

Puede denom narse funcion de |a demanda del mercado

0 funcion de |la respuesta del mercado.

e Prondstico del Mercado.
Indica |a demanda esperada del mercado no |a demanda

maxi ma en este.

* Mercado Potencial.

Es el I|imte al que se aproxima |la demanda del
mercado a medida que | os gastos de nmercadotecnia se
aproximan al infinito.

Demanda de | a Enmpresa.

Es una funci 6n denom nada funcion de |a demanda de
la empresa o funcidén de la respuesta de ventas vy
esta sujeta a todos |os determ nados de |la demanda
del mer cado, mas | os determ nantes de la

partici paci 6n de mercado de | a enpresa.
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e PronéOstico de |la Enmpresa.
Es el nivel esperado de ventas de |a enmpresa, con
base en un plan de mercadotecnia en relacion con

sus conpetidores.

« Potencial de | a Enpresa.

El potencial de ventas es el |imte aproxi mado de
| a demanda de la enpresa al incrementar esta sus
esfuerzos de mercadotecnia en relacidn con sus
conmpeti dores. Las enpresas estan interesadas en
estimar las participaciones del mercado de sus
competi dores para juzgar su desenpefio relativo.

Estas mediciones y predicciones del mer cado se
convierten en aportes claves para decidir en qué
mer cados y productos hay que concentrarse.

Se debe entonces efectuar tres pasos:

El primero es |la segmentaci 6n del mercado, que es el
acto de dividir un mercado en distintos grupos de
compradores que podrian requerir productos separados
y las reglas de mercadotecnia. El segundo paso es la
sel ecci 6n del mercado meta, que es el acto de
desarrollar mediciones del atractivo del segmento y

sel eccionar uno o ms segnentos del mercado a | o0s
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cuales entrar. ElI tercer paso es el posicionam ento
del producto que es el acto de establecer un
posi ci onam ento conpetitivo de l|la firma y de su

oferta en cada mercado nmet a.

iii. Disefio de Estrategias de Mercadotecni a.

Al est abl ecer el mer cado met a se necesita
desarrol | ar estrategi as de mer cadot ecni a y
posi ci onam ento par a ese mer cado met a. Las

estrategias de mercadotecnia deben ser descriptivas
y son una especie de guia sobre cono posicionar el
pr oduct o.

“Se entiende gque el posicionamento es crear una
i mgen del producto en Ila mente de |os integrantes
del mercado meta” (Hiebing, Roman y otros, 1992).
Para decidir el posicionamento del producto de
entre varios métodos se optod por el método de Mapeo
gue consiste en distinguir visualmente |o que es
i mportante para el mercado en cuanto a |os atributos
clave de un producto.

El primer paso consiste en enumerar |os atributos

del producto por orden de importancia ,en el paso
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siguiente se clasifica el producto y el de la
competencia en cada atributo y por altimo  se
visualiza en el mapa el posicionam ento deseado para
el producto.

Este método ayuda a evaluar mejor que percepcion
tiene el publico de su producto y del conpetidor mas

i mportante en cada atri buto.

i v. Pl aneaci 6n de Programas de Mercadot ecni a.

Las estrategi as de mer cadot ecni a tienen gque
transformarse en programas de mer cadot ecni a
conoci dos tambi én cono programas de acci on. Se debe
deci dir como di vidir el presupuesto total de
mer cadot ecnia entre las distintas herram entas de | a
mezcl a de mercadot ecni a.

La mezcla de mercadotecnia es I|la combinacion de
cuatro el ementos (producto , precio , distribucidn vy
promoci 6n ) que sirven par a sati sfacer | as
necesi dades del mercado o mercados meta de una
empresa , y al msmo tienmpo , alcanzar sus objetivos

de mercadotecnia (WIlliamJ. Stanton y otros, 1996).
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No todas | as variables o elementos de |la mezcla de
mer cadot ecnia son susceptibles de ser ajustadas a
corto plazo.

Por |l o general, la enmpresa puede cambiar sus
precios, el tamafio de su fuerza de ventas y |os
gast os de publicidad a corto plazo, pero el
desarroll o de nuevos productos y la modificacion de
sus canales de distribucidn sol o puede hacerlo a
| argo pl azo.

Se exam nara |os cuatro elementos a continuaci on:

. Product o.

“Es un conjunto de atributos tangi bles e intangibles
gue entre otras cosas incluye el empaque, color
precio , calidad y marca junto con |o0s servicios y
| a reputaci 6n del vendedor. Un producto puede ser un
bien un servicio , un lugar o idea”.( WIlliam J.
Stanton y otros , 1996 )

De la definicién anterior se deduce que |os
productos que se ofrecen a un mercado son de
natural eza tangible e intangible, estos reunen |as
caracteristicas y atributos que el consum dor desea

obt ener medi ante su compra, consuno O UuSoO.
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Los consum dores compran la satisfaccion de sus
necesi dades. Los productos pueden clasificarse en
dos grandes categorias: productos de consumo vy
productos i ndustri al es.

La Adm nistraci on del Ciclo de Vida del Product o.
Para Philip Kotler (1996), la historia de ventas de
muchos productos sigue una curva en forma de S que
consi ste en cuatro et apas: I ntroducci On,
crecimento, madurez y decadenci a.

No todos |os productos presentan patrén de S,
al gunos nuestran un patrén de: crecimento, caida y
madurez.

Otros siguen una forma de ciclo y reciclo y aln
otros utilizan una forma escal onada.

El ciclo de vida del producto es el resultado de |as
estrategias de mercadotecnia que se eligen en |ugar
de una historia de ventas inevitable que sea
i ndependi ente de | as estrategias de mercadotecni a.
Caracteristicas del Producto:

Las empresas han enpezado a reconocer el valor en
| a mercadotecnia que tienen el disefio y la calidad

del producto. Con un buen disefio mejora I|la
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comerci abilidad del producto: hasta puede ser |a
ani ca caracteristica que | o di ferencie. La
proyecci 6n de wuna imagen apropiada de calidad vy

proporcionar el nivel de calidad deseado por el
publico es i ndi spensabl e par a el exito de
mer cadot ecni a.

. Precio.

“Cantidad de dinero que es ofrecida a canmbio de una
mer cancia o servicio.”E]

Se entiende por precio el valor que un conmprador
paga a canbio de un producto o servicio para sSu uso
o propiedad que |le proporcionara la wutilidad que
busca o desea.

Canal es de Distribucion.

Para poder hacer | 1 egar el producto hasta el
consum dor final la empresa utiliza y necesita
canal es de distribucidn.

Segun Hi ebi ng , Roman G. y otros (1992),

di stribucidn es la transm si 6n de bienes y servicios

del productor o vendedor hacia el wusuario.

10 Brand, Sal vador Osval do, Diccionario de Economi a,
Edi t ori al Juridica Salvadoreifia, El Sal vador, 1994,
Pag. 616.
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Los canales de distribucion estan conformados por
personas y compafiias que intervienen en |la
transferencia de |a propiedad de un producto, a
medi da que este pasa del fabricante al consum dor
final o al usuario industrial.

Para seleccionar un canal de distribuciodon se debe
tener en cuenta muchos factores. La consideracidn
basica es |a naturaleza del mercado meta.

Se debe determnar | os modos de distribuciédn mas
conmpetitivos, para decidir qué mercados penetrar.

. Promoci 6n.

El elemento de |a mezcla de mercadotecnia que sirve
para informar, persuadir y recordarle al mercado | a
exi stencia de un producto y su venta, con la
esperanza de influir en | os sentim entos, creenci as
o conportam ento del receptor o destinatario con el
objetivo de incrementar |a demanda de | o0os m snos es
|l a Promoci én.

Los métodos de |la Pronoci 6n son: |la Venta Personal
la Publicidad y |a Promocion de Ventas, vy se

explican a continuaci on.
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La Venta Personal.

Es |la presentacién directa de un producto que el
representante de una compafiia hace a un compr ador
potenci al .

En otras palabras consiste en tener contacto
personal con el cliente con el objetivo de
desarrol |l ar en el proceso de venta atencidn

interés, deseo y acci on.

La Publicidad.

“Publicidad: Aquello que informa y persuade a través
de medi os pagados (televisidn, radi o, revistas,
prensa, publici dad externa y correo
directo.”(Hiebing, Roman G. y otros, 1992 ).

La publi ci dad puede ori gi nar reconoci m ento,
contribuir a crear una I magen positiva y
di ferenciarla de | a conmpetenci a.

La mejor publicidad es |la que se basa en una nuy
buena mer cadot ecni a.

El posicionam ento en el mercado es |la clave de una
publicidad eficaz.

La Promoci 6n de Vent as.
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El autor Hiebing Roman y otros (1992), define a la
Promoci 6n de Ventas como una actividad que ofrece un
incentivo adicional tendiente a estimular una mayor
compra o0 una asociacion con el producto a corto
pl azo, por wuna razon que no son sus atributos o
beneficios intrinsecos.

Reci be el nonbre de promoci 6n comercial. Incluye un
ampl i o espectro de activi dades: concur sos,
exhi bi ci ones comerci al es, exhibiciones en la tienda,
boni fi caci ones, muestras gratuitas, prem oS,
descuentos y cupones.

La pronmoci 6n de ventas es una actividad esti mul adora

de l|a demanda cuya finalidad es complementar |a
publicidad y facilitar |l a venta personal.
v. Organizacién , Instrumentacién y Control del

esfuerzo de Mercadotecni a.
El paso final del proceso de Adm nistracion de |a
Mer cadotecnia , consiste en organizar |o0S recursos,
asi como i mpl ant ar y control ar el Pl an de

Mer cadot ecni a.
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e. Proceso de un Plan Estratégico de Mercadotecnhia
“Plan Estratégico de Mercadotecnia. Es un docunmento
escrito gue detall a acci ones especificas de
mer cadot ecni a dirigida a obj etivos especificos
dentro del marco de trabajo de determ nado anbiente
de mercado”.h_-II
Segun |l a definicion anterior un Plan Estratégico de
Mer cadotecnia construye el futuro que se desea para
la empresa desarrollando y manteniendo unificacidn
entre las metas y capaci dades de |la organizaci én;
aprovechando 1las oportunidades que |e ofrece el
mer cado.

“Un plan disciplinado de mercadotecnia tiene dos
grandes conmponentes. El primero, la informacion
basi ca de mercadotecnia, y conmprende:

i Definicidn de la Msidn de |a enpresa.

i Prepar aci 6n de | os dat os Basi cos que

corresponden a un Analisis de su Situaci 6n de

Mer cado.

i Anal i si s de | as Fortal ezas, Oportuni dades,
Debi |l i dades y Anenazas.

1 Plan de marketing , editorial Piedra Santa, 12 Edicién

Guat emal a, 1990, Pag. 39.
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i X. Est abl eci m ento de Mecani smos de Control .”
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El segundo gran componente es el Plan propiamente
di cho, el cual se confecciona con la informacion
recabada analizada en |la secci6n correspondiente a
| os antecedentes basicos de nmercadotecnia . ElI plan
incluye todos |os elementos pertinentes, comenzando

en orden secuenci al con

iv. Est abl eci mento de Objetivos Especificos.
V. Desarrol |l ar | as Estrategias.
Vi . For mul aci 6n de Programas.

i Preparaci 6n de | os Presupuestos.

i Proyecci 6n de Ventas y Beneficios.

=]

Definicion de |a Msion de |a Enpresa.

Se trata de infundir en |la empresa un sentido de
finalidad

Debe enfocarse en el mercado o mercados que la
enmpresa trata de servir, ms que en el bien o el
servicio que ofrece.

La vision qué tiene la alta direcci6on de una enpresa
en cuanto a qué es | o que trata de hacer y en qué se

gui ere convertir la enpresa se conoce conmo m si én.

2 Op.cit, Editorial Piedra Santa Pag. 39
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ii Preparaci 6n de | os Datos Béasicos que corresponde
a un Analisis de su Situaci 6n de Mercado.

Esta secci 6n del plan presenta |la informaci 6n mas

rel evante sobre el mercado, producto, conmpetencia,

di stri buci 6n y macroanbi ent e.

Si tuaci 6n del Mercado

Los datos que se presentan se refieren al mercado

meta. Se incluye informaci én sobre | as necesi dades

del cliente, percepciones y habitos de conmpra.

Si tuaci 6n del Producto.

Muestra | as vent as, precios y se m de el

conoci m ento del producto, de sus atributos a través

de investigacioén primria; ademds es necesario

determ nar |la etapa del ciclo de vida del producto,

porque ayuda a predecir |os mercados meta , |os

precios, distribucidn, competencia e identificar el

posi ci onam ento del producto en la nmente de |os

consum dor es.

Si tuaci 6n Conpetitiva.

En esta parte se identifican | os principal es

conmpetidores y se describe en térm nos de tamafio,

met as, participacién en el mercado, calidad de |os
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product os, estrategias de mercadotecnia y cual quier
otra caracteristica que ayude a l|la composicion de
sus intenciones y conducta.

Situaci on de |a Distribucion.

En esta seccion se presenta informacion sobre el
t amano y | a i mportancia de cada canal de
di stribuci on.

Si tuaci 6n del Macroanbi ente.

Se describe las tendencias generales (demograficas,

econém cas, t ecnol 6gi cas, politico /| egal es y
soci ocul turales) rel aci onadas con el futuro del
producto.

En el analisis de la situacidén se examna a qué

punto ha |legado el plan de mercadotecnia, que |a
empresa estéa utilizando actual mente y qué resultados
ha dado.

iii. Analisis de las Fortalezas, Oportunidades |,
Debi |l i dades y Amenazas.

Cono parte de | a i nformaci 6n basi ca de

mer cadot ecni a; ! El segmento de Fortal ezas ,

Oportuni dades , Debilidades y Amenazas es uh resunmen
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de los retos que surgen de el analisis de Ila
situaci 6n ( o eval uaci 6n del negocio)”Ea.

La eval uaci on FODA consiste en identificar |o0s
factores externos e internos que puedan i nmpactar
positiva o negativamente a |l a compaifi a.

Fortal ezas.

Un punto fuerte es algo qgue | a conpaiia puede
hacer bien o una caracteristica que |le proporciona
una capaci dad i mportante, una situaci 6on favorable en
el mercado conmo tener un mejor producto, un mayor
reconoci mento a su nonbre.

Oportuni dades.

“Las oportuni dades son expresiones gque sefalan |a
fuerza de |la organizaci6n. Tambi én sefialan areas
donde | a conpafia puede aprovechar una debilidad de
la competencia. Se centran en condiciones del
mer cado que pueden darl e una ventaj a a | a

organi zaci 6n si se toman medi das positivas."ﬁ:I

13 Hi ebing, Roman G. y otros, Como Preparar el Exitoso Plan

de Mercadotecnia, 12 edicid6n, Mc Graw Hill, 2000, P&ag 2.

Hi ebing, Roman G. y otros, COomo Preparar el Exitoso Pl an
de Mercadotecnia, 12 edicion, Mc Graw Hill, 2000, Pag. 64.

14
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Debi | i dades.

Punto débil es algo que hace falta a la compafia o
gue esta hace mal (en comparaci 6n con otras) o bien
una condicién que la <coloca en una situacion
desf avor abl e.

Amenazas.

Las amenazas nacen de situaciones de debilidad. Han
de tenerse en cuenta l|las condiciones del mercado
capaces de crear una desventaja para |la compafia o
i ndustria en general. ElI denom nador comin es que
| as amenazas son de naturaleza defensiva. Estos

hardn que tome medi das para superar |a situaci on de

debilidad y corrija aspectos negativos.
Segun el autor Garcia Lenus (1998) , ElI analisis
FODA es una técnica que permte i ntegrar el

analisis interno (fortalezas y debilidades ) de una
organi zaci 6n en relacion con el analisis externo
(oportuni dades y anmenazas ) a fin de facilitar |a
formul aci 6n de estrategias.

Para realizar el FODA se detectan |as principales
fortal ezas, debilidades , oportuni dades y anenazas,

se construye wuna J|lista de <cada uno de estos
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el ementos. Luego se escogen |l os mas inportantes de
cada lista (de preferencia no mas de 5 elenmentos), se
inicia el analisis confrontando cada oportunidad con
todas |las fortalezas , de esta confrontacion surgen
| as estrategias Ofensivas; después se confrontan
cada fortaleza con |las amenazas del entorno, de
donde surgen | as estrategi as Def ensi vas; se
confrontan |uego |as debilidades con oportuni dades
surgi endo de este modo | as estrategias Adaptativas o
de Reorientacion y finalmente la confrontaci én de
debi | i dades y amenazas genera estrategias de

Supervi venci a.

iv. Establecimento de Objetivos Especificos.

“Son mét odos 0 propositos especificos de un
negocio.”EEI
Se requiere establecer objetivos en dos rubros:
Ventas vy Mer cadot ecni a. “Los Objetivos de Ventas:

Representan | os niveles proyectados de |os bienes o

servicios que se venderan.

> Rosemberg JM , Diccionario de Adm nistraci6n y Finanzas,
Editorial Centrum pag 281.
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Dan una orientacidn gener al al pl an de
nercadotecnia.”E]

El proceso para el establecimento de | os objetivos
de ventas se efectta a través del mét odo de
tendenci as basado en el ambiente interno.

Antes de establecer |os objetivos de mercadotecnia
se selecciona el mercado meta que es |la guia para |a
el aboraci 6n del plan de mercadotecnia y que sirve
para |lograr |os objetivos de ventas de un producto
actual y a fijar objetivos realistas en caso de
product os nuevos.

“Un Objetivo de Mercadotecnia: Es wun enunciado o
proposici é6n de | o que debe Il evarse a cabo.

Describen | o que debe alcanzarse a fin de cunmplir
con |l as metas de ventas.”E]
Los objetivos de mercadotecnia se relacionan con el

mercado meta y buscan ante todo influir en su

comportam ento

1 Op.cit., Como Preparar el Exitoso Plan de Mercadotecni a,
Pag. 609.

7 Op.cit. Como Preparar el Exitoso Plan de Mercadotecnia,
Pag. 89.



Caen dentro de 2 categorias
1) USUARI OS ACTUALES.
a. Conservaci 6n de | os usuarios actual es.
b. Incremento de |as compras hechas por | o0os usuari os
actual es.
2) NUEVOS USUARI OS.
a. Aumento de prueba del producto o servicio.
b. Haga que se repita el uso después de |la prueba
i nicial.
Los objetivos se refieren a |os resultados que se
esperan al canzar por medio de un conjunto de
actividades planificadas y debe fijarse un plazo
para su realizacién , es decir a corto y a largo

pl azo.

v. Desarrollar |as Estrategias.
Estrategia de mercadotecnia, Es un enunciado que
describe de nmodo detallado c6émo se logrard un
objetivo individual de mercadotecnia. Describe asi
m smo el método para al canzarl o.
Tambi én  sirven de puntos de referencia a |a

realizaci 6n de determ nados programas de |la nmezcla



de mercadotecnia (producto, precio, distribucidn vy
promoci 6n) en el plan de mercadot ecni a.

Las estrategias de mercadotecnia no deben expresarse
comp acciones demasi ado concretas sino que dan una

orientaci 6n general en todas |as areas inportantes

del pl an.

vi. Formul ar Programas de Acci On.

“ Muestra |o qué debe hacerse, qui én ha de
realizarl o; y coémo se han de coordi nar | as

deci siones y acciones para inmplementar |os planes y
| as estrategias de mercadotecnia".EZI
Las estrategias de mercadotecnia deben convertirse
en programas de acci on.

Ello se | ogr a tomando deci si ones de i ndol e
fundamental en cuanto a gastos de mercadotecnia,
mezcl a de mer cadot ecni a y asi gnaci 6n de
comercializacidn

Se disefian actividades especificas para poner en

préactica cada estrategia basica. Describe qué, quién

y cémo de todas |l as actividades de mercado.

8 Kotler Phillip, Direcci 6n de Mercadotecnia, Editorial
Prentice Hall, 22 Edicién, Pag.65.
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vii. Preparacion de |os Presupuestoos.

“Al termnar | os objetivos y estrategias de cada
herram enta del plan de mercadotecnia, se necesita
preparar un presupuesto, para determ nar | os costos
esti mados asoci ados a cada herram enta que se enpl ea
en el plan de mercadotecnia”Ez|
“Presupuesto: Es una herram enta de control en la
cual se seflal a por antici pado | os gast os e
inversiones para el cumplimento de determ nadas
funciones, dirigidas al |ogro de objetivos”ﬂi|
El presupuesto para el plan de mercadotecnia debera
contener anicamente |lo relativo a las funciones
propias del area de mercadotecnia, consi derando
aspectos como: La visualizacién clara de |os gastos
e inversiones de cada wuna de las funciones de
mercado que se incluyen en el plan de mercadotecni a,
debe proporcionar beneficios y no verlo com una
forma de ahorrar dinero y adems debe relacionarse

con |as actividades de nmercadotecnia fijadas en el

pl an.

19 Op.cit. Como Preparar el Exitoso Plan de Mercadotecnia
Pag. 209.

20 Urbina Leiva Juventino y otros , Propuesta de un Plan de

Comercializacion de insecticida para cucarachas 2000 Pag. 98.
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viii. Proyecci 6n de Ventas y Beneficios.
“ Los planes de la enpresa para sSus negocios
existentes |le permtiran proyectar sus vent as y
utilidades totales.” B

Se debe proyectar una recuperaci on a partir de |o0s
resultados de I|a actividad mercadol ogica, par a
determ nar si | os resultados del plan produciréan | os
i ngresos adecuados que correspondan a |as metas de
ventas y utilidades; y elaborar un calendario de
mer cadot ecni a, para obtener un resumen de todas | as
ej ecuci ones de mercadotecnia en wuna presentacion
vi sual .

i Xx. Establecimento de Mecani smos de Control.

“La ultima secci én del plan describe |los controles
para monitorear su progreso. La alta gerencia puede
revisar | os resultados de cada periodo y descubrir
| os negoci os que no estan al canzando sus netas”.Ea
Es el proceso de asegurar el desenpefio eficiente

para alcanzar 1|o0os objetivos de |a empresa, esto

i mplica: conmparar el desenpefio medido contra |as

2L Op.cit. Direcci6n de |la Mercadotecnia, Pag. 76
2 Op.cit. Direcci6n de |la Mercadotecnia , Pag. 89
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met as establ eci das, y reforzar |l os aciertos vy
corregir las fall as.

El mét odo que se deberd de wutilizar es el de
ANALI SI'S DE TENDENCIAS DE VENTAS SIN MERCADOS DE
CONTROL el <cual consiste en realizar antes, durante
y después de la ejecucion del plan est udi os sobre
| as tendencias de las ventas con el fin de
determ nar si en el periodo de ejecucion recibio
incrementos mayores o menores de |las ventas totales
y de las porcentuales durante el aino anterior.
Primero, se analiza un preperiodo para determ nar
| as tendencias de ventas antes del peri odo de
prueba. Segundo, durante | a puesta en préactica del
plan de mercadotecnia se analizan | os datos para
determ nar |as tendencias de ventas. Tercero, se
analizan | os datos de ventas después del periodo de
prueba, y por ultimo se estudian |las diferencias en
el preperiodo, en el peri odo de pruebas y el
post peri odo, para determ nar si se cunplid con lo
planificado , se cumplid con |as metas establ ecidas
o si se necesita reforzar |os aciertos o0 corregir

fall as.
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CAPI TULO 1|1
DI AGNOSTI CO DE MERCADOTECNI A PARA FORTALECER LA
DEMANDA DE POLEN EN LOS PRODUCTORES DE LA SOCI EDAD
COOPERATI VA DE API CULTORES DE EL SALVADOR DE R. L.

(S.C.A.E.S DE R.L.)

A. | NVESTI GACI ON DE CAMPO

1. Objetivos de la Investigacion

a. Objetivo General.

Recopil ar, anal i zar y present ar i nformaci én
rel evante acerca del ambiente de mercadotecnia, es
decir de los factores que tienen algun efecto sobre
| a capacidad de |a enmpresa para producir y vender
polen, ya se trate de productores, intermediarios,
clientes y conmpetidores; para el diseifio de un plan
estratégico de mercadotecnia que involucre todas
aquel las estrategias que ayuden a fortalecer |a
demanda de polen de |la empresa.

b. Objetivos Especificos.

- Conocer |la opiniéon de los intermediarios vy

consum dores acerca del polen para identificar
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atri butos que consideran determ nantes para que

el producto se destaque en el mercado.

Definir la situacién de la enpresa par a
identificar | as fortal ezas que puedan
aprovecharse y | as debi | i dades que deban

elimnarse en el area de mercadotecnia para
crear | as estrategi as gue contribuyan al
crecimento del polen.

Sefal ar oportuni dades y amenazas a cada secci On
rel evante del analisis de la situacioén de

mercado que proporcione un panorama de |as

condi ci ones del mercado que permta identificar

situaci ones gue ubi can en una posi ci 6n
desventajosa a I|a enmpresa y tomar medi das
correctivas, asi msmo |as Aareas donde Ila
empresa pueda aprovechar debilidades de |a

conmpet enci a.

Estimar | a demanda del producto que ofrezca una
estimaci 6n del tamafio del mercado y de |as
ventas que pueda generar para seleccionar |os
segmentos de mercado a |os cuales vender el

producto.
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2.l mportancia de la Investigacion.

La investigacion es inmportante para |a Sociedad
Cooperativa de Apicultores de ElI Salvador de R.L.,
ya que a través de ella se recopilara, analizara y
presentarda informaci én que contribuya a desenpefiar
eficientemente |as actividades de mercadotecnia de
pol en en el mercado, ya que |la Sociedad actual mente
no cuent a con un pl an especifico par a
comercializarlo, y este producto presenta potenci al
y la oportunidad de reducir |la vulnerabilidad que
tiene la Sociedad al depender de un solo producto
como o es la mel.

Ademas se |es brindarda herram entas mercadol ogi cas
par a poder competir eficientemente con otras
empresas del sector y poder asi mejorar |la posicion
del sector apicola a nivel regional, ya que si crece
la industria apicola generaria mayores fuentes de

trabajo en toda |l a regi 6n Central del Pais.
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3. Metodologia De La lInvestigacidn

a. Métodos y Técnicas de Investigacion
Para efectuar la investigacion se utilizo el método
i nductivo que permtio tratar el problema de |o

especifico a |l o general, este método cuenta con | as

et apas apropi adas para desarrollar la investigacion

y son:
Etapa i. Planteam ento del Problem
Significa reducir el problema a aspectos vy

rel aci ones fundamentales a fin de poder iniciar su
estudi o intensivo.

Etapa ii. Formul aci én de Objetivos

Se formulan después del problema y definen qué se
pretende | ograr con | a realizaci on de | a

i nvestigaci on.

Etapa iii. Elaboraci 6n del Marco Teolrico
Es |a manera de contextualizar el problema de
i nvestigaci 6n cientifica pl ant eado, i ntegrando un

marco tedérico o de referencia, y para su el aboracién
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es necesario , primero Revisar la literatura, de
donde se pueda extraer 'y recopilar la informacidn
rel evante y necesaria gue atafe al problema de
i nvestigaci 6n . Segundo |a adopcion de una Teoria
que describe, predice o explica el fenémeno o hecho.
Et apa iv. Definicion del Tipo de Estudio a realizar
Se refiere al tipo de alcance que puede tener una
i nvestigaci on cientifica.

Et apa v. Fornul aci 6n de Hi potesis

Es la respuesta tentativa al problema l|la que se
ratifica con la investigaci on.

Et apa vi. Disefio de I nvestigaci én.

Para responder a |as preguntas de investigacioén
pl ant eadas y somet er a prueba | as hi potesi s
formul adas se selecciona un disefio especifico de
| nvesti gaci on.

Etapa vii. Seleccion de la Muestra para |os
Productores, Distribuidores y Consum dores.

Para seleccionar una muestra apropiada para la
i nvestigaci on:

Pri mero se debe definir | a Unidad de Analisis
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Segundo se determna |as caracteristicas de |a
pobl aci én
Y final mente se sel ecci ona Si sera muestra

probabilistica o no probabilistica.

Et apa viii. Recoleccién de | os Datos.

En esta etapa se wutiliza diferentes tipos de
técnicas de investigacidén de canpo, ya que se
obtiene Jla informacion en el | ugar donde se

presenta el fendmeno de estudio para establecer un

di agnéstico del m sno. Se obtiene directamente
medi ant e | a observaci é6n, | as entrevistas y
cuestionari os, gue permten explorar aspectos de |la

pobl aci 6n en estudi o.

Et apa i x. Analisis e Interpretaci 6n de Dat os.

Una vez concluida la recopilacién de la informacidn
se procedi 6 a su t abul aci 6n, analisis e
i nterpretaci on.

Et apa x. Exposicién de | os Resultados.

Es la presentacién y divulgacion de |os datos
obt eni dos con la investigacion efectuada y permten

hacer universal el conoci m ento.



b. Tipo de Estudio.

El tipo de Estudio gue se utilizo es el
correlacional cuyo objetivo es medir el grado de
relaci 6n existente entre dos o ms vari ables.
Medi ante un estudio correlacional se mdio el
comportam ento existente entre

* VARI ABLE | NDEPENDI ENTE

Pl an Estrat égico de Mercadotecnia

« VARI ABLE DEPENDI ENTE

Demanda de Pol en

c. Técnicas de Recoleccién de |la Informacidn.

La informaci 6n se obtuvo a través de técnicas de

i nvestigaci 6n document al

Su fuente principal de consulta | o constituye |a

bi bl i oteca, hemeroteca y el archivo, se utilizd |as

t écni cas document al es si gui entes:

e Documental bibliograficas (libros, diccionarios,
tesis).

« Documental escrita (archivo adm nistrativo).

Esta técnica complenmenta a |las de campo y sirven de

base para efectuar el andalisis del problema.
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d. Det er mi naci 6n del Ti po de Di sefo de | a

I nvesti gaci on

Se utilizdé la investigaci on no experimental, ya que
se realizo sin mani pul ar del i beradament e | as
vari abl es, porque no se construyd ninguna situacidn,
es decir, que en la investigacion el fendémeno se

observdé tal y cono se da en su contexto natural

para después analizarlo. EI tipo de disefio de
i nvestigaci 6n no experimental que se wutilizdé fue
Transecci onal 0 Transver sal por que permtid

recol ectar datos en un solo momento, en un tienmpo
Gnico permtiendo asi analizar |la situacién de |as
variables e interrelacién en un momento dado; el
di sefio transeccional que se utilizo es el
Correl aci onal es/ Causal es por que permte descri bir
rel aci ones, entre dos o mas variable en un nomento
dado, siendo una descripcion pero no de vari ables

i ndi vi dual es si no de sus relaciones.
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e. Determ naci 6n del Universo para |os Productores,
Di stribuidores y Consum dores.

Uni dad de Analisis.

Se dirigiéd encuestas a |os socios de |a Sociedad
Cooperativa de Apicultores de ElI Salvador de R.L.
con el fin de obtener informacidén directa de
funcionam ento de la empresa y de |a produccién y
comercializaci on de pol en.

Se dirigi 6 encuestas tanmbién a | os distribuidores (o
i ntermedi arios) de polen con el fin de obtener
informaci 6n de |as ventas del producto y a |los
consum dor es actual es par a det er m nar el

comportam ento de conpra

Universo para |os Productores: Para determ nar el
Uni verso para | os productores de polen se entrevisto
al Gerente General de |la Sociedad Cooperativa de
Apicultores de ElI Salvador, VLic. Ernesto Rodas,
qui en proporciond la informacion del numero total de
socios y es de 35 membros, de |los que 12 forman

parte del Consejo de Adm nistraci én de | a Enpresa.
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Universo Para | os Distribuidores: Para determ nar el
universo de los distribuidores ubicados en el
Muni ci pi o de San Sal vador, se hi zo |  amadas
telefénicas a la Sociedad Cooperativa para que
proporcionaran por medio de fax el listado de todos
sus distribuidores de polen <con el nombre de
establ ecim ento, direccidén y el ndamero de tel éfono,
la informacidn permti 6 seleccionar todos aquell os

di stri bui dores que se encuentran ubicados dentro del

Muni ci pi o de San Sal vador ; entre el |l os se
encuentran: Clinicas Nat uri st as, Far maci as,
Dr ogueri as y Ti endas dando un t ot al de 47

est abl eci m ent os.

Uni verso par a | os Consum dor es Fi nal es: Par a
determ nar el universo de |os consum dores finales,
se investigl6 en las oficinas de Estadistica y Censos
del Departamento de San Sal vador la poblacion
proyectada por edad que oscila entre 30 a 65 afos de
honmbres y nujeres y es de 112,897 habitantes para el

afio 2001 en el Municipio de San Sal vador.
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f. Det er mi naci 6n de | a Muestra par a | os

Product ores, Distribuidores y Consum dores.

Product or es

Para |l a seleccidon de los elenmentos de |la muestra de
| os productores de polen, por ser wuna poblacién
limtada de 35 m enbros, se tomd como nuestra a |os
12 m embr 0s que i ntegran el Consej o de
Adm ni straci 6n, ya que son ellos quienes toman | as
deci si ones sobre la direccién que debe seguir |a
empresa y por consiguiente tienen mayor conoci m ento

del funcionam ento de | a Sociedad Cooperativa.

Di stribui dores

Para determ nar el tamafio de la nuestra de |os
di stribui dores se escogi 6 de una lista en |la que se
encontraba el total de distribuidores de polen de |a
Soci edad Cooperativa a |os gque se encuentran
ubi cados dentro del &rea de estudio, es decir el
Muni ci pi o de San Sal vador; resultando 47 en total.

Se efectud un censo entre | os distribuidores por ser

una poblaci 6n i mtada.
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Se agrupé a los distribuidores de acuerdo al giro
empresarial para asignar el numero de encuestas que
se debian proporcionar en cada Centro Naturista.
Como se muestra a continuaci on:

CUADRO No. 1

DI STRI BUI DORES POR G RO EMPRESARI AL

NUMERO DE

DISTRIBUIDOR
GIRO EMPRESARIAL ES PORCENTAJE
Clinicas Naturistas 24 51.06
Droguerias 3 6.38
Farmacias 10 21.28
Tiendas 10 21.28
TOTAL 47 100

Fuente: Realizado segun informaci 6n obtenida por el
grupo de trabajo .

Se observa que se encuestd a 24 distribuidores de
clinicas naturistas, 3 droguerias, 10 farmacias y 10
tiendas.
Consum dor es
Segun Raul Rojas Soriano (1996), wuna poblacion se
considera infinita cuando es mayor de 5000 el ementos
Y segun datos proporcionados en Jlas oficinas de
Estadistica y Censo de San Salvador, la poblacién
proyectada para el Municipio de San Salvador en el

afio 2001 de honbres y nmujeres que oscila entre 30 a
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65 afios es de 112,897 habitantes, por |0 que se

define la nmuestra a utilizar asi:
N = Z2.p.q

EZ
Donde:

N = muestra

Z = Nivel de confianza

P = Probabilidad de éxito

g = Probabilidad de fracaso

E = Margen de error

4 es el ni vel de confianza requerido par a
generalizar |los resultados de toda |a poblacidn. Se
obti ene de tablas bajo |la curva normal, general mente
se enmplea el noventa 'y cinco por ciento de
confianza, es decir se tiene un error de 5 por
ci ento.

Lo anterior significa que si el tamafio de |a nuestra
se calcul 6 utilizando un noventa y cinco por ciento
de confianza , l|la probabilidad que |os datos de |a
muestra resulten idénticos en la poblacion sera
i gual al noventa y cinco por ciento, o sea habra un

cinco por ciento de probabilidad de que difieran.
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El margen de error (E) o nivel de precision
significa la precisién con que se generalizaran | os
resul tados. Para el calculo de |la nuestra se utilizo
una precision del diez por ciento que es el error
muestr al maxi mo que se esta en condiciones de
aceptar, ya qué en |la prueba piloto el cincuenta por
ciento de | as personas encuestadas respondi eron ser
consum dores de pol en.

Para determ nar el porcentaje de personas en toda |la
pobl aci 6n que contestaria de igual manera se sum Yy
resta el diez por ciento (precisién) al porcentaje

de respuestas afirmativas (cincuenta por ciento), o

sea
50% + 10% = 60%
50% - 10% = 40%

Se espera con un noventa y cinco por ciento de
confianza que |a respuesta a nivel de toda Ila
pobl aci 6n oscile entre cuarenta y sesenta por
ciento; p y g se refiere a la variabilidad del
fenémeno. El procedimento para <calcularla fué
otorgar a p y q la maxim variabilidad posible, es

decir p= 0.5y g= 0.5.
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Esto significa que se tiene una incertidumbre tal
gue | o gque se puede esperar es que el cincuenta por
ciento de |as personas contesten afirmativamente vy
el otro cincuenta por ciento |lo hagan en forma
negati va.

Sustituyendo val ores:

p= 0.50

g= 0.50

Z=95%1. 96

E=10%=0. 1

Haci endo el desarrollo correspondiente se obtiene:

N = (1.96)% (0.50) (0.50) = 0.96= 96
(0.1) 2 0.01
Para recol ectar la informaci é6n referente a | os

consum dores se efectud entrevista previa con |os
responsables de las Clinicas Naturistas que permtio
exponer el objetivo de |la investigacion |ogrando |a
col aboraci 6n de ellos para distribuir la encuesta
entre | os asistentes que consumen el producto.

Par a que | as encuest as fueran di stri bui das
equi tativamente se dividieron |las 96 boletas entre

las 24 clinicas naturistas, por ser el lugar comin
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donde | os consum dores efectuan sus compras de pol en
y ademas representan el 51.06 % de todos |os
di stribuidores (Ver Cuadro No 1). correspondiendo a

cada clinica 4 encuestas de consum dores(Ver Cuadro

No 2).
CUADRO No. 2
DI STRI BUCI ON DE ENCUESTAS EN CONSUM DORES
NUVERO DE

CLI NI CAS NATURI STAS CONSUM DORES PORCENTAJE
Ada Mercedes de Rodriguez 4 4,17
Arbol de Vida 4 4.17
Centro de Medici na Biol 6gi ca 4 4. 17
Dr ana 4 4.17
Dra. Quelh 4 4,17
El Encino 4 4.17
Fuente de Juventud 4 4,17
La Sel va 4 4,17
Luis Ramirez 4 4,17
Mor ena de Fernandez 4 4,17
Napol eébn Canpos 4 4. 17
Pronat za 4 4.17
Rodr i guez 4 4,17
San Mguelito 4 4. 17
San Raf ael 4 4,17
Shi t am 4 4,17
Suechi | | 4 4,17
Sra. Unafia 4 4. 17
Val eri ana 4 4,17
Val et t an 4 4,17
Vi da 4 4,17
Vi des 4 4,17
Vi o Non 4 4,17
Yer ba Buena 4 4,17
TOTAL 96 100

Fuente: Real i zado segun i nformaci é6n obteni da
por el grupo de trabajo.
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B. ANALISIS E | NTERPRETACI ON DE LA SI TUACI ON ACTUAL

DE MERCADOTECNI A.

1. Filosofia y Estructura Organi zativa de |la Sociedad

Cooperativa de Apicultores de ElI Sal vador de R.L.

a. Filosofia Empresarial.

La Sociedad Cooperativa de Apicultores de El
Sal vador de R.L; tiene una Msion y Filosofia
enmpresarial escrita, que orienta hacia un conmprom so
escrito a |los enpleados , clientes, |la Sociedad vy
| os Productos que ofrecen; dicha documentaci 6n se
obtuvo a través de la entrevista realizada al
Gerente General de la Sociedad Lic. José Ernesto
Rodas. Se describe a <continuacién la Msion vy
Filosofia de S.C. A.E.S. de R.L.

M si on:

Seguir siendo lideres en la comercializacién de |a
mel a nivel nacional y trabajar para obtener el
| i derazgo a nivel regi onal , asi maxi m zar | os

resultados econémcos a |os socios, proveer mas
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fuentes de empleo trabajando bajo estandares de
calidad y buscando preci os mejores.

Fil osofia Empresarial de SCAES:

1. El recurso mas valioso de S.C.A.E.S. de R L. es
nuestro personal, somos honestos con nuestros
clientes, |l a honradez es fundament al en todos

| os actos de | a enpresa.

2. Aceptanps nuestros errores y vems la critica
con madurez.

3. Tr abaj amos cada di a con ent usi asno,
creatividad, actitud positiva y principalmente
con anor.

4. Sonmps un equipo y estamps para servir a
nuestros clientes.

5. Somos futuristas capacitandonos constantemente
para servir mejor.

6. Trabaj amos con tenacidad y esmero, hasta | ograr
un resultado excel ente.

7. Ayudamos a |l a gente a crecer.

8. Ascender dentro de la msm enpresa es una de
nuestras metas.

9. Compartimos | os adel ant os.
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Proporci onamos estabilidad de ingreso y enpleo.
Nos val emos de comtés de enpresa, de grupos de
trabajo para integrar al personal en todo.
Hacemos participar a todo el nundo.

Al entamos la identificacion con S.C A E.S. de
R. L.

Derri bamos barreras dentro de |l a Organizaci én.

Al ent amos el orgullo.

Recal camos normas éticas el evadas.

Hi giene y orden personal es |lo primero en
nuestros enpl eados.

Nos centramos en | os mercados.

Somos innovadores y tomamos en cuenta |as
sugerencias de |l os clientes.

uno de nuestros obj etivos es equi |l i brar
pl antas, productos y mercados.

Ver que | os departamentos tengan el nuamer o
necesari o de enpl eados.

Anticipar |as necesidades del mercado.
Utilizanos al maxi mo | os val ores cono

responsabilidad, sinceridad, honradez, |ealtad,
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puntual i dad, hum | dad, cooperacion, discrecidn
prudenci a, amabilidad, compafieri smo, respeto.

24. Tenemps presente que nuestro propdésito es hacer
di nero para nuestros accionistas e incrementar
el valor de su inversion.

25. Controlar el efectivo.

26. Hacer que la fecha de entrega se cunpl a.

27. Sobre todo hacer lo que sea mejor par a

S.C.A E. S de R L.

Los Obj eti vos Enpresari al es en | a Soci edad

Cooperativa de Apicultores de EI Salvador no se
encuentran escritos, y se obtuvo esta informacion de
la encuesta dirigida a |los socios (Ver anexo 1,

preguntas No 3 y No4).

Las Estrategi as Empresari al es de | a Soci edad

Cooperativa de Apicultores de ElI Salvador se obtuvo
en |la entrevista dirigida al Lic. José Ernesto
Rodas citada anteriormente, estas estrategias se

exponen a continuaci 6n:
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Crear mayores volumenes de produccion
para bajar costos y dar mejores precios
a |l os Socios.

Ser Competitivos con precios simlares
en el mercado.

Per mmanecer buscando nuevos clientes.
Distribuir el producto a través de
i ntermedi ari os.

Partici pacion en ferias a nivel de
M ni sterio de Econom a.

Participacion en ferias a nivel de
enpresa. Por ejempl o se participo en
| as siguientes ferias:

- Navi defa

- El Progreso

- Consuma

- Lanzam ento de Afio Agricola

- Feria de Santa Ana

- Feria Agricola de Usul utan

- Anuga ( Al emani a)

- Feria Espafa. (lslas Canari as).
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b. Estructura Organi zati va.

La estructura organizativa de S.C. A E. S. de R L

(Capitulo I, literal B, numero 1, Pag.7 );
refleja | a exi stenci a de un departamento
denom nado: Vent as Naci onal es, y tiene por
objetivo incrementar las ventas brindando el

mej or servicio posible en todo el territorio
naci onal. Lo constituyen dos puestos, el primero
es el Encargado de |la Sala de Ventas y entre sus
funci ones debe:

Di ari ament e

 Mantener | as existencias de productos.

e Elaborar factura por cada venta realizada.

* Asesorar a los clientes sobre | os beneficios
de consum r productos apicol as.

e Apoyar | as pronmociones de |la enpresa.

e Realizar investigacion sobre |os precios de
| a competenci a.

« El aborar un reporte de todas |las ventas que
no se pudieron concretar y anexar | as

justificaciones correspondi entes.
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e Mant ener la mercaderia correspondiente al
area asignada en el mayor orden posible.

* Preparar exhi biciones de productos de |Ila
| i nea asi gnada.

* Realizar otras actividades afines a su cargo,
asi gnadas por sus superiores.

Semanal es.

 Revisar |los niveles de stock del inventario
asi gnado.
* Presentar reporte de |as necesi dades de

inventario.
* Reportar |as ventas

Mensual es.

 Presentar reporte consolidado de |as ventas

gener adas.

El segundo es el vendedor quien apoya |as gestiones
de ventas, di nam zandolas y cumpliendo <con |as
vent as acordadas, bri ndando la mejor atenci 6n

posi bl e al cliente.
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NOt ese que La Soci edad Cooperativa de Apicultores de
El Sal vador de R. L. tiene una buena distribucidn de

funci ones en el departamento de ventas.

2. Situaci 6n del Mercado

a. Estudio del Mercado Meta de Consum dores

Citando al Lic. José Ernesto Rodas, en |la entrevista
expresa que |las ventas de |la Soci edad Cooperativa de
Api cultores de ElI Salvador de R. L. son ms fuertes
en San Sal vador que en | os demds departamentos y |a
mayoria de sus clientes residen en el Municipio de

San Sal vador.

i. Mercado Meta Primario
Personas del Municipio de San Sal vador en edades de

30 a 65 afios que consumen productos naturales.

ii. Mercado Meta Secundari o
Los centros nat uropatas del Munici pio de San

Sal vador (enti éndase centros naturopatas, | ugar
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donde se vende o distribuye productos naturales);
clinicas , Tiendas, Farmacias y Droguerias.
Se seleccioné dos mercados metas: Cono primario a

| os consum dores y secundario a |os distribuidores,

ya que actualmente |la Sociedad Cooperativa vende
el polen a través de los distribuidores, debido a
la demanda que tiene el producto y por | os costos

altos para mantener su venta, es decir, que |o0s

di stri bui dores son qui enes actual mente constituyen
su mercado meta. Esto es por I|a naturaleza del
producto, pero si |os consum dores no conpraran el

producto se veria reflejado en las compras de | os
di stribuidores a | a enpresa.
iii. Habitos de Conmpra

-Mercado Meta Primario.

La decisi6n de compra para adquirir el producto de
la conpafiia |a tom espontaneamente (cuando es
recetado en las clinicas).

El atributo mas importante que consideran para
comprar el polen es la calidad (ver anexo 3,

pregunta No 8).
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La frecuencia con que compran el polen es anual (Ver
anexo 3, pregunta No 6).

El tamafio y cantidad que adquieren en cada conmpr a
la mayoria de consum dores es de 3 frascos al afo
(Ver anexo 3, pregunta No 6), no adquieren el
producto en grandes vol Uumenes sino adquieren uno a
la vez y es inportante el consejo del vendedor al
moment o de decidir la conpra, ya que se infiere que
consumen polen porgque se |o han recetado (Ver Anexo
3, pregunta No 7) <con cierta periocidad en |as
di stintas clinicas naturistas a | as que asiste.

- Mercado Meta Secundario

La decisién de conpra es planeada (cuando se agotan
exi stenci as o] dependi endo de | a politica de
inventario de cada distribuidor).

La mayoria de distribuidores consideran a |la calidad
como el atributo mas determ nante para que el polen
se destaque en el mercado (Ver anexo 2, pregunta No
7); en base a |lo anterior se afirma que |la calidad
es el atributo mis inmportante que consideran para

decidir la conpra.
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El tamafio y cantidad que adquieren en cada conpra es
menor de 25 wunidades, y es la mnoria quien |o
adqui ere en grandes vol umenes (Ver anexo 2, pregunta
No 12), | a Sociedad Cooperativa de Apicultores de El
Sal vador utiliza métodos para dar a conocer el
pol en, entre |los que se destaca |la pronocién (Ver
anexo 1, pregunta No 12) y las técnicas en |las que
sobresale |a atencion al <cliente (Ver anexo 1,

pregunta No 7).

3. Situaci 6n del Producto

a. Posicionam ento.

La posicion que ocupa el polen de I|a Sociedad
Cooperativa de Apicultores de EI Salvador en |a
mente de |os consum dores es de alta calidad vy
preci o moder ado.

Se identifican diferencias del producto en cuanto a
calidad, presentacion y precio. Segun consum dores
di stri bui dores y product ores el atributo mas
sobresaliente del polen es su calidad, seguido por

| a presentaci én.
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En cuanto a las diferencias de la imgen el polen
consta de un |l ogo que identifica a |la enpresa, eéste
se encuentra en cada una de l|las vifietas de |os
productos de | a Sociedad Cooperativa y en el envase
de pol en no es | a excepci on, ya que esta
representado por una abej a.

El papel membretado y las tarjetas de presentacién
de | a Sociedad Cooperativa reflejan |la m sm i mgen
que identifica a |la Empresa.

La Soci edad Cooperativa est a utilizando | a
estrategia de posicionam ento por precio y calidad
ya que gozan de fama por |a calidad del polen a un

preci o nmoder ado.

b. Promoci 6n.

La Soci edad Cooperativa para dar a conocer el polen
y sus beneficios hace uso de métodos pronoci 6nal es
(Ver anexo 1, pregunta No 12) y son:

i . Publicidad.

No utiliza medi os publicitarios en cuant o a
television, radios, periddicos, hojas vol antes para

dar a conocer el polen, etc. Pero la Publicidad es
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consi derada por | os distribuidores cono |la principal
opci 6n que ayudara a mejorar la comercializacidn de
pol en (Anexo 2, pregunta No 16).

ii. Venta Personal.

En la entrevista realizada el Lic. José Ernesto
Rodas manifesté que |a Sociedad Cooperativa de
Api cultores de ElI Salvador cuenta con un Agente de
Ventas ( esto no es los msno que expresaron | os
socios en |l as encuestas, ya que no consideraron |a
Venta Personal como un método para dar a conocer el
pol en )que es el encargado de informar a |la enmpresa
| os pedidos de polen de |os distribuidores para
proveerl|l os del producto.

Se utiliza wuna fuerza externa de ventas; en |as
exhi biciones conmerciales en el pais y el extranjero
donde vende el producto en las diferentes ferias.
iii. Promoci 6n de Ventas.

La Soci edad Cooperativa hace uso de |la categoria de
la promoci 6n de ventas conocida com pronociones
conmerciales ( Dirigida a los distribuidores) vy
promoci ones a | os consum dores (Dirigida al publico

consum dor en forma ocasi onal) exhi bi endo el
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producto en ferias dando nuestras gratuitas vy

ot orgando descuent os pronoci 6nal es.

C. Vent as.

Para efectuar wun analisis exhaustivo de venta que
proporcione informacidon de |o que esta sucedi endo
dentro de | a Sociedad Cooperativa en comparaci 6n con
la categoria de polen en general se procedid6 a
est udi ar:

i . Ventas Total es.

Actual mente | a categoria de producto (de polen) esta
creciendo.

Las ventas totales de la compafiia en el afio 2000
fueron de ¢16,846; y el afno 2001 son de ¢21,996 ( Ver
cuadro No 3.)

La tasa de crecimento de |las ventas de |a Conpafiia
respecto a |l as del afo anterior es de 30.57%

ii. Participacion en el Mercado.

La participacién de |las ventas en el mercado es de
53.36% (Ver cuadro No 3); se est a ganando

partici paci 6n en el mercado debido que |a Sociedad
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Cooperativa divulga |os beneficios medicinales del

producto entre | os distribuidores.

El porcentaje de participacion en el mercado de |os

princi pal es conpetidores de |a Soci edad Cooperativa

Es de 23.32% para cada uno (Ver cuadro No 3).
CUADRO No 3

VENTAS DE LA | NDUSTRI A COMPARADAS CON LAS VENTAS DE LA

EMPRESA.
Ventas Participacion de
Totales de la Ventas Totales la compafiia en
Afio Industria Cambio |de SCAESde R.L| Cambio el Mercado
2000 |No disponible - ¢16,846.00 - -
2001 ¢41,220.00 - ¢21,996.00 30.57% 53.36%

Ventas Estimadas por Competidor| Ventas 2001 |Participacion en el Mercado

Industria Apicola Don Alvaro S.A. De
CV. ¢9,612.00 23.32%

VAPE. S.A. De CV ¢9,612.00 23.32%
Fuente: Real i zado segun i nformaci é6n obteni da por el G upo
de Trabaj o.

iii. Ventas por Territorio Geografico

La Soci edad Cooperativa de Apicultores de El
Sal vador obtiene mayores ventas de polen en el
Muni ci pi o de San Sal vador gque en | os demas
Muni ci pios, por |lo tanto en éste que se obtienen

mayores utilidades que en | os otros.
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d. Producto.

i. Desarrollo de Productos.

Los consum dores de polen de | a Sociedad Cooperativa
conocen | os beneficios que proporciona Ssu consuno
(Anexo 3,Pregunta No 4), por ello es considerado
como supl ement o alimenticio i mportante por | a
mayoria de personas. (anexo 3, pregunta No 9)

La decisién de conpra por parte de |os consum dores
es espontanea al momento de ser recetado en | as
Clinicas Naturistas o planeada cuando se conpra
regul armente, generalmente no adquieren el producto
en grandes vol umenes, |a cantidad que adquieren es
de 3 frascos anual mente en promedi o.

La deci si 6n de conmpr a por parte de | os
di stri bui dores es pl aneada cuando se agot an
exi stencias, la mayoria adquiere en cada conmpra una
cantidad menor de 25 unidades y la frecuencia de
compra es anual. (anexo 2. pregunta No 12)

ii. Caracteristicas del Producto.

La Soci edad Cooperativa de Apicultores produce polen
de abejas para venderlo en forma natural, es decir

su presentaci 6n es en frascos de 180 g, de contenido
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neto; el precio es de cuarenta y cinco colones vy
goza de aceptaci én entre | os consum dores (ver anexo
3, pregunta No 12) vy distribuidores (ver anexo 2,
pregunta No 5)ya que por |a naturaleza del producto
es aceptado por |a calidad (Ver anexo 3, pregunta No
8)y no tanto por el precio.

Los atributos mas importantes que ofrece el polen
son en primer Jlugar |la calidad, en segundo |a
presentaci 6n y en tercero el precio.

El polen de l|la Sociedad Cooperativa es aceptado en
el mercado por su calidad ya que el precio, Ila
presentaci o6n y el origen es simlar al de la
conmpet enci a.

El polen de I|a Sociedad Cooperativa no presenta
manufactura o disefio en particular que contribuya a
di ferenciarlo de |la conmpetencia , su vifieta y envase
tienen su propio disefio y estilo.

La mayoria de personas considera que |la conmbinacidn
entre calidad y precio es aceptable, sefialando que
la calidad del polen justifica su precio en el

mercado (anexo 3, pregunta No 11)
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El polen de l|la Sociedad Cooperativa de Apicultores
de EI Salvador de R. L. es considerado por las 96
personas encuestadas com un producto de aceptaci én
(anexo 3, pregunta 9) de donde el 86.5% presenta una
mayor aceptaci 6n que el 13.5% restantes.

El polen de S.C.A.E.S. de R. L. no posee una ventaja
especial en cuanto a disefio, fornmula o capacidad de
fabricaci 6n, no es especial por la proteccidn de
patente ni por proceso de manufactura dificil de
imtar.

Desde sus com enzos no existen adelantos en Ia
categoria de producto, el producto no ha sufrido
cambi o al guno.

La Sociedad Cooperativa inicia la produccién de
pol en desde hace diez afos, moti vados por el
conocimento de |os beneficios que tiene y porque
comenzaba a ser recetado por | os naturopatas. Desde
sus com enzos el producto tiene | a m sma
presentaci én y es de 180 granos netos, al inicio |la
comercializacion era de 13 frascos de polen anual es,
actual mente se ha incrementado el consumo  en

comparaci 6n con |os afios iniciales con ventas que
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oscilan entre 1530 a 1550 frascos anuales. Los
atri butos determ nantes por | os que se considera
gue el polen se destaque en el mercado segun | os
m embros de |a Sociedad son |a calidad del producto
( Ver anexo 1, pregunta No 8), ya que el precio, la
presentaci 6n, y el origen es simlar al de | a
conmpetencia. Se tiene en |la Sociedad Cooperativa
pl anes de crecimento para el producto (Ver anexo 1,
pregunta No 6), no solo para incrementar el consumo
interno sino también para exportarlo, ya que
investigaciones han revelado que hay varios paises
qgue importan polen, ejemplo de ellos son Chile vy
Est ados Unidos. A nivel nacional, el Departamento
gue se considera genera mayores ventas de polen es
San Sal vador, en el resto de |os departamentos e

consumo es bajo; mentras que a nivel internacional
existe mucha demanda. Por |o qué en la Sociedad
Cooperativa se pretende moti var a todos | os
api cul tores a recol ectar el pol en par a

comercializarlo
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e. Precio

. Precio del Producto en relacion con el de Ila
Compet enci a.

La estructura de precios para la categoria de
producto es: Fijo, es decir gue se mantiene estable
durante todo el afo.

La conpetencia no vende a precios menores que | a
Soci edad Cooperativa de Apicultores de ElI Salvador
de R. L. ya que ésta dentro de sus estrategias de
comercializaci 6n hace uso de estrategias en precio y
presentaci 6n para al canzar sus objetivos (Ver anexo
1, pregunta No 5). La estructura de precios del
producto en relacion con |la conmpetencia es el m sno
entre | os principales competidores y es de(¢45.00)
por 180 gr para el consum dor y para el distribuidor
es un precio bajo (de ¢39.00). La relacio6n de

precio del producto con el de |la competencia no
cambi a durante temporadas de venta.

Ademas del precio.

Hay descuent os promoci énal es par a | os
di stri bui dores, por ejemplo docenas de 14 uni dades;

es decir que se paga 12 unidades y salen 2 gratis.
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En |l a Sociedad cooperativa de Apicultores de El
Sal vador de R. L. otorgan descuentos cono parte de
|l os incentivos que ofrecen a |os distribuidores.
Resul tando que el 66.7% de |os encuestados se |es
otorga descuentos por volumen (Ver anexo 1, pregunta

No 11).

Cr édi t os.

En | a Sociedad Cooperativa otorgan creéedito ya que
| os distribuidores reconocen que | os proveedores | os
incentivan con esta forma de pago (Ver anexo 2,
pregunta No 13) y el 46.8% de |os encuestados hace

uso de ellas( Ver anexo 2, pregunta No 14).

Politicas de devol uci 6n

En | a Sociedad cooperativa de Apicultores de El
Sal vador de R. L. cuando se vende un producto en
consi gnaci 6n (es decir si |lo vende |lo, paga sino lo
regresa) se |les da un mes para cancelar el producto
y un maxi mo de dos meses para recuperar el producto.
Al crédito, al contado o0 en consignacién |a

Cooperativa les da el msm margen de utili dad.
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ii. Distribucion de Ventas por Punto de Precios en
Conmpar aci 6n con | a Conpetenci a.

La mayor parte de |las ventas cae en unha categoria de
preci os, no puede segmentarse a | os consum dores por
punto de precio. La tendencia en l|a fijacion de
precios es de un precio fijo durante los ultimos
cinco afnos.

iii. Elasticidad de Precios del Producto.

La elasticidad de precio que ofrece |la categoria de
producto de | a enmpresa es:

Al aumentar o dismnuir el precio repercute de
manera negativa en |as ventas (producto de precio
el 4stico).

La demanda se ve afectada de forma negativa si se
aumenta o di sm nuye el precio.

Los consum dores en su mayoria, ya que el 80.2%
mani fest 6 estar de acuerdo con el precio del polen
de abejas y un 19.8 % no |lo estd (ver anexo 3,
pregunta No 12).

Para asignar el precio consideran:

Los Productores: Toman en cuenta el costo del polen;

en su mayoria (Ver anexo 1, pregunta No 10).
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Los Distribuidores en su mayoria tomen en cuenta el
preci o sugerido por el fabricante (Ver anexo 2,

pregunta No 8).

4. Situaci 6n Conpetitiva.

a. Estudio Historico Mercadologico de |la Sociedad
Cooperativa de Apicultores de ElI Salvador de R.L. y

| a Conpetenci a.

Se presenta a continuacidén un Cuadro conparativo
entre la Sociedad Cooperativa de Apicultores de EI
Sal vador de R L. y sus principales conpetidores,
mostrando de esta manera sus ventajas, desventajas,
simlitudes y diferencias.

Los competi dores principales de | a soci edad
Cooperativa son:

I ndustria Apicola Don Alvaro S.A. de C.V.

VAPE S. A. de C.V. (Ver anexo 1, pregunta No 14)



CUADRO No 4
DETALLE COVPARATI VO DE LA SI TUACI ON ACTUAL DE LA
SCOCl EDAD COOPERATI VA DE API CULTORES DE EL

SALVADCR DE RL Y LA COVPETENCI A.

Sociedad Cooperativa de Apicultores de El

Salvador de RL Competencia

Participacion en el Mercado Participacion en el Mercado

La participacion en el Mercado en el afio 2001  |A cada uno de los competidores les
en cuanto a corresponde

polen es de 53.36% Una participacion de 23.32 %.
Mercado Meta Mercado Meta

Primario Primario.

Personas del municipio de San Salvador en
edades de 30 a 65 afios que consumen

productos naturales. Mercado Internacional
Secundario Secundario

Centros naturopatas: Clinicas Naturopatas,

Tiendas, Farmacias Mercado Nacional
Droguerias.

Objetivos vy Estrategias de
Objetivos vy Estrategias de Mercadotecnia Mercadotecnia

Incentivar el consumo de polen. Los objetivos y estrategias de

Mejorar calidad de nutricién. mercadotecnia

Utilizan estrategias en precio, presentacion y

publicidad. estan principalmente orientados
a la produccidn y exportacion de
productos
no tradicionales.

Posicionamiento Posicionamiento

Ocupa en el mercado la posicion de alta calidad

y precio moderado Ocupa en el mercado la posicion de

mediana calidad a precio moderado.
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Sociedad Cooperativa de apicultores de El
Salvador de RL.

Competencia

Producto / empleo de marca/ empaque.
Fuerzas

Es producido por la misma empresa

Calidad del Producto

Producto con aceptacién en el mercado
Materia prima disponible

Facil Proceso de produccion

Presentacion atractiva

Debilidades

No existe variedad de presentacion del producto
Durabilidad del producto

Desconocimiento de la marca del producto
Fijacion de Precios

Fija sus precios basadndose en sus costos de
produccion mas un porcentaje de utilidad.

Distribucién

Poseen una base de datos donde se encuentran
registrados

todos sus distribuidores.

Utiliza canales indirectos.

Estrategias de distribucion masiva.

Promocién

Hace uso de la Promocion de Ventas para dar a
conocer el

producto.

Hace uso minimo de la publicidad mediante hojas
\volantes

Utiliza las siguientes estrategias promocionales:

Se otorga a los distribuidores descuentos
promocionales

Y descuentos por volumen.

Exhibiciones comerciales en las diferentes ferias en las
que sé

Presentan con su producto.

No utiliza medios publicitarios como la radio y
television.

Prueba /investigacién y Desarrollo de
Mercadotecnia

Se realizan investigaciones de mercadeo a través de
los distribuidores

obteniendo informacién de los consumidores, al realizar
presentaciones

del producto en las ferias.

Producto / empleo de marca / empaque
Fuerzas

\Variedad del producto

Facil proceso de produccién

Materia prima disponible

empague atractivo

Debilidades
Durabilidad del producto
Desconocimiento de la marca del producto

Fijacion de Precios
Fija sus precios incrementéndole a sus costos
de produccion un porcentaje de utilidad.

Distribucion

Uso de canales indirectos
Estrategia de Distribucién Masiva.

Promocién

Hacen uso de telemarketing
No utilizan la publicidad

No existen estrategias de publicidad.

Prueba / Investigacién y desarrollo de
Mercadotecnia

Realizan investigacion de mercado.

Fuente: Realizado segun
de Trabaj o.

i nformaci 6n obteni da por

el G upo
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5. Situaci on De Distribuci én.

a. Distribucidn

i . Transferencia de |la Propiedad del Producto

La propiedad de un producto debe transferirse de
al guna manera del individuo u organizacién que |o
el abora al consum dor final que |o necesita o I|o
conpr a.

La Sociedad Cooperativa |lo realiza de la siguiente
form:

. Funci 6n de Distribuci én.

Es defensiva, ya que procura ser tan buena como |a
de |la conmpetencia pero no necesariamente mejor.

. Ti po de Canal

El consum dor compra el polen de I|a Sociedad

Cooperativa en | os centros naturopatas, general mente

utiliza el tipo de canal indirecto:

Productor - Detallista - Consum dor final.
Product or — Mayorista — Detallista -Consum dor fina
El canal que obtiene mayor aceptacion entre | os

consum dores es:

Pr oduct or - Detallista - Consum dor final.
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ii. Mercado al Detalle

e Importancia de Venta al Detalle

La Venta al detalle es inportante porque sostiene

las ventas de polen de Ila Sociedad Cooperativa

debido a que ésta no Ilega al consum dor final |,
busca a |l os distribuidores y hace trato con ell os

El Lic. José Ernesto Rodas en la entrevista expreso

que los incentivos que se |les otorga a sus

di stri bui dores son

- Descuent os por vol umen y facilidades de
creédito.

- Diversas formas de pago: Crédito, Contado vy
Ambas. La mayoria de distribuidores adquiere el
producto al crédito (Anexo 2 , pregunta #14 ) y
la mnoria wutiliza ambas formas, citando al
Lic. José Ernesto Rodas manifestd que a |os
di stri bui dores que hacen uso del crédito se |les
da plazos de pago desde 15 dias hasta 2 meses
maxi mo y que estos pagan cada 30 dias, 15 dias,

45 dias y al contado.
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- Producto en consignacion. Si vende el producto
lo cancelan si no |lo regresan a |la enpresa
dentro de dos meses.

- Descuentos Pronmoci 6nales. Por ejenplo docenas
de 14, es decir se pagan 12 wunidades y dos
salen gratis.

- El msm margen de utilidad a todos |os
di stri buidores independientemente de I|a forma
de pago.

e Clasificacion de | os Detallistas.

De acuerdo a |as estrategias de mercadotecnia, |o0s

detallistas que wutiliza |a Sociedad Cooperativa se

clasifican cono

Ti endas de especialidades, ya que tienen muy poco

amplia y profunda |a variedad de |os productos,

evita |l a conpetencia de precios y tiene un nivel de
servicio al cliente comin y alto en al gunas.

Las ti endas detal listas cl asi ficadas por | as

principales estrategias de mer cadot ecni a cono

ti endas de especialidades que utiliza l|la Sociedad

Cooperativa son : Clinicas Naturopatas, Tiendas de

Product os Naturales y Farmaci as.
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6. Situaci 6n del Macroambi ente.

a. Econom cos.

En la Sociedad Cooperativa de Apicultores de EI
Sal vador, se ha venido Iluchando por mejorar |as
condi ci ones econdm cas del sector apicola, como |a
i mgen a nivel internacional de sus productos ; sin
embargo la problematica con que se enfrenta |a
Soci edad en estos monment os es:

Baja Rentabilidad de la actividad Apicola, a |la que
con |leva el aumento de 1o costos de produccion
(I'ncremento del costo de mano de obra, robo de me

y colmenas y dificil acceso al crédito); se da al
msmo tiempo dism nucion de |a producci 6n debido a
|l os fendmenos climiticos adversos, deforestacion |,
pl agas y enfermedades entre otros. Tanmbi én surge el
problema de bajos ingresos, ya que se depende de un
solo mercado y de un solo producto y no se puede
hacer ninguna industrializaci 6n de |a producci on.

b. Politico/ Legal.

La Sociedad tanbi én se enfrenta a una problematica
de caréacter politico/legal, que consiste en otras

pal abras en la falta de un Marco o Normativa Legal



94

ya que se carece de Leyes Apicolas y Normas de
Calidad que regulen las actividades del sect or
api col a.

c. Tecnol 6gi cos.

El sector Apicola y mas en particular l|la Sociedad
Cooperativa de Apicultores de ElI Salvador, posee
probl emas de caracter tecnol 6gico , ya que carece de
tecnol ogia apropiada para |a elaboracion de otras

presentaci ones de productos como el polen.

7. Anéalisis de Demanda.

1. Mercado Met a.
La pobl aci 6n del area designada de mercadotecnhia
es 485, 847 habi t ant es gqgue es la poblacion
proyectada para el Municipio de San salvador en
el afio 2001.
El Mercado meta que se definiéo de acuerdo a
criterio de segment aci on denmogr afica fue:
Personas del Municipio de San Salvador en edades
de 30 a 65 afios que consunmen productos y es de

112,897 habitantes.
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2. Territorio Geografico.
El porcentaje de |a poblacidén total constituida
por el mercado meta es de 80.5 % que representa
a los consum dores de polen en edades de 30 a 65
afios proveni entes del Municipio de San Sal vador.
EIl mercado meta por territorio geografico se
cal cul a:
80.5% x 112,897 = 90,882 ; que es el numero de
clientes del mercado meta en su territorio
geogr afi co.

3. No existen restricciones de consumo al pol en.

4. Las compras promedi o anual es de polen por cliente
son de:
3 frascos por afo (Ver anexo 3, pregunta No6).

5. Las conmpras totales por afio en |la categoria es de
2,726 frascos por aio.

6. ElI precio promedio de frasco de polen es de
¢45. 00.

7. EI monto total de conpras es de ¢122,670.00,
cifra que representa la cantidad maxim de
ventas que podria estar disponible para todas

| as empresas productoras de pol en.
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8. La participacion de S.C.A E.S. de R L. en |as
compras de polen es de 53.36% (Ver cuadro No 3).
9. No existen otros factores que se correlacionen
con | a demanda.
Finalmente se estima |a demanda de |la enpresa
resultando en ¢65,456.71.00 y es la participacién en
| a demanda total que S.C. A . E.S. de R L. aspira poder
capt ar.
Se presenta a continuacidén un resumen sobre el
calculo de | a demanda potenci al de pol en.
CUADRO No 5

DEMANDA POTENCI AL

1. Mercado Meta.

Pobl aci 6n del Area designada de Mercadotecni a
Mercado Meta (Personas del Municipio de San 485, 847
Sal vador en edades de 30 a 65 afos que 112, 897
consunen productos naturales. )
2. Territorio Geografico

Mer cado Met a 90, 882
3. Restricciones de Consuno Ni nguna
4. Conpras Pronedi o Anual es por cliente
3 frascos por afo. 0. 03
5. Conpras Total es por afio en | a categoria 2,726 frascos
6. Preci o pronedio ¢ 45.00
7. Monto Total de conpras ¢122, 670. 00
8. Participaci6n de | a Enpresa en las Conpras
53.36 % ¢65, 456. 71. 00
9. Fact ores Adi ci onal es Ni nguno
EXPECTATI VAS DE DEMANDA FI NAL DE LA COWPAN A ¢65, 456. 71. 00

Fuente: Realizado segun informaci 6n obteni da por el G upo
de Trabaj o.
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8.Analisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades vy
Amenazas.

En base a |a investigacion efectuada para | os Productores
de polen de |a Sociedad Cooperativa de Apicultores de E
Sal vador se identificaron las fortalezas y debilidades
i nternas, asi conb sus oportuni dades y anmenazas externas;

y Se resumen a continuaci on:

CUADRO No 6
ANALI SI' S DE FORTALEZAS , DEBI LI DADES , OPORTUNI DADES Y
AVENAZAS.
ANALI SI' S | NTERNO
FORTALEZAS DEBI LI DADES
1. Cdara asignaci 6n de funciones 1. Precio del polen igual a la
y responsabil i dades conpet enci a.
2. Producto con aceptaci6n por 2. Ventas dependi ent es de
| a calidad. I nternmediarios.
3. Precios especiales a |los 3. No exi ste pronoci 6n al
di stri bui dores. consum dor fi nal
4. Pronociones especiales a |os 4. No existe publicidad
di stri bui dores. 5. No exi ste vari edad de
5. Mayor porcent aj e de presentaci 6n del producto
participacion de las ventas 6. No se acapara en su totalidad
que | a conpet enci a. el mercado de consum dores de
6. Precio acept ado por l a product os natural es
mayoria de consumi dores. 7. No utiliza el Canal de
Di stribuci 6n Directo.

ANALI SI' S EXTERNO

OPORTUNI DADES ANVENAZAS
1. Penetrar en nuevos mercados 1. Ato indice de
2. Nuevos usos para el producto. desconoci m ento del producto.
3. Incentivar la dermanda del 2. Perder participacion en el
product o. nmer cado.
4. Aunentar |la participacion en el 3. Disminucién en los precios
nmer cado. por | a competencia.
5. Generar mayores ventas de
product o.
6. Mejorar |la imgen del producto
en el mercado

Fuente: Real i zado segun informaci é6n obtenida por el G upo
de Trabaj o.
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9. MATRI Z FODA.

Por medio de este anélisis se facilita realizar e
i ntegrar el di agnoéstico interno (Fortalezas 'y
Debi |l i dades) con el externo (Amenazas y
Oportuni dades) de | a Soci edad Cooperativa de
Api cul t ores de El Sal vador de R L,, para | a

formul aci 6n de estrategias.

A continuaci 6n se presentan cuadros, en |os qué se
comparan | as Fortalezas con |as Oportuni dades para
generar Estrategias Ofensivas , |las Fortalezas con
| as Amenazas que originan estrategias Defensivas,
| as Debi |l i dades con Oportuni dades que producen
estrategi as Adapt ati vas 0 de Reori ent aci 6n y
final mente se conparan Debilidades con Amenazas que

producen estrategias de Supervivenci a.



CUADRO No 7

MATRI Z FODA
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OPORTUNI DADES

Ol. Penetrar en nuevos mercados

2. Nuevos usos para el producto

03. I ncentivar |a denmanda del
product o.

O4. Aunentar |la participacion en
el nercado.

C5. Generar mayores ventas del
Pr oduct o.

6. Mej orar |a imagen del producto
en el mercado.

AVENAZAS
Al. Alto indice de
desconoci m ento del
producto en el mercado.
A2. Perder participaci 6n en el
nmer cado.
A3. Di smi nuci 6n de precios por |la
conpet enci a.

FORTALEZAS

F1. Producto con aceptaci 6n por |a calidad.

F2. Preci os especiales a | os di stri bui dores.
F3. Pronoci ones especiales a | os distribuidores.

F4

. Mayor Porcentaje de Participacion de | as Ventas
que | a conpetencia.

ESTRATEQ AS OFENSI VAS

ESTRATEG AS DEFENSI VAS

F5. Preci o aceptado por | a mayoria de consum dores.
DEBI LI DADES
D1. Precio del polen igual a |a conpetencia

BRER

D7

(para consumi dores).

. Vent as dependi entes de di stri bui dores.
.No existe pronoci 6n al consum dor final.
. No existe publicidad.

.No existe variedad de presentaci 6n del
pr oduct o.

.No se acapara en su totalidad el
consumi dor es.
.No utiliza Canal

nmer cado de

de Distribucién Directo.

ESTRATEG AS ADAPTATI VAS O DE
REORI ENTACI ON

ESTRATEG AS DE SUPERVI VENCI A

Fuent e:

Real i zado segun i nformaci 6n obteni da por el

grupo de trabajo




CUADRO No 8
ESTRATEA AS COFENSI VAS
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F/ O o1 2 3 A 6

F1

F2 O recer descuentos

pr onoci 6nal es

F3 Mant ener | as pronociones I mpl enent ar
act ual es a | os descuent os
di stri bui dores durante pronoci 6nal es.
todo el afio

F4

F5 Incentivar |a prueba

/  venta del pol en
nmedi ante |a reducci én
en | os precios.

Fuente: Realizado segun informaci 6n obteni da por e

grupo de trabajo

CUADRO No 9
ESTRATEQ AS DEFENSI VAS
FI A Al A2 A3
F1 Mant ener la Calidad
del polen y divulgar
|l os beneficios de su
consuno.
F2
F3
F4 Tomar en cuenta | os precios de
polen de la conpetencia con
tendencia a igual arl os.
F5

Fuente: Realizado segun informaci 6n obteni da por e

grupo de trabajo
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CUADRO No 10
ESTRATEGQ AS ADAPTATI VAS.
D O oL o2 3 A (03} 06
D1 Reducir el precio
del pol en para
atraer mas
conpr ador es
D2
D3 ot ener una prueba
i nicial del pol en
de nuevos clientes
en | os di as
festivos de agosto.
D4 Wilizar | a Uilizar en
publ i ci dad de forma eventua
i magen, que la radio para
di vul gue | os di vul gar | os
benefi ci os del beneficios del
pol en. polen a traves
del sonido y la
i magi naci on.
D5 Ampliar los
usos
alternativos
del polen de
abej as.
D6 Mant ener el canal
de di stribuci 6n
indirecto e
i ncor por ar nuevos
di stri bui dores.
D7 Enpezar a|Crear
utilizar el Canal |una
de Di stribuci 6n|anbi ente
Directo para que|agresivo
pernita crear |de
dermanda del |vent as.
pol en.

Fuent e:

Real i zado segun i nfornaci 6n obteni da por e

grupo de trabajo
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CUADRO No 11
ESTRATEG AS DE SUPERVI VENCI A
DA Al A2 A3
D1
D2 | mpl ementar el uso del
canal de distribucion
directo par a
incrementar |as ventas
entre | os consum dores
act ual es.
D3 | npl erent ar pronoci ones
gue genere la prueba
entre | os nuevos
consum dores.
D4 Utilizar la publicidad
de i magen basada en |os
benefici os del polen de
abej as.
D5
D6
D7

Fuent e:

Real i zado segun i nfornmaci 6n obteni da por el grupo de trabajo
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10. Concl usi ones y Recomendaci ones.

Concl usi ones.

1. Los canales de distribucion contribuyen de nmanera
significativa en el posicionamento del polen ya que
actualnente en l|la Sociedad Cooperativa |os distribuidores
representan la fuerza de ventas de |a Sociedad, es decir
gque | as ventas de pol en dependen de |os distribuidores y de
la forma en que estos recom enden el producto se formara |a
i mgen de “polen de abejas”. Los productos de |a Sociedad
Cooperativa constan de un logo que diferencia a |la enpresa
de la conpetencia, éste se encuentra en la vifeta del
producto y esta representado por una pequefia abejita.
Refl eja asi una buena inmgen y una presentaci 6n atractiva,
aunque | os consum dores prefieren el polen de |a Sociedad
Cooperativa existe una débil imgen del producto en el
mercado por |o que la diferencia entre una nmarca y otra de
| a categoria del producto no tiene inportancia para |os
clientes (Ver anexo 3, pregunta No 5).

En | a Soci edad Cooperativa se procura tener
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Ubi caci 6n estratégi ca de canal es de distribuci 6n, porque se
concentra en el area que mayores ventas de polen se
obti enen.

La mayoria de consum dores prefiere hacer uso del canal
i ndirecto productor-detallista-consum dor final.

Los consum dores prefieren que el producto se venda en
supernmercados , farmacias y clinicas , (Ver anexo 3,
pregunta No 15) actual nente |a Soci edad Cooperativa no esta
cubriendo a estos reparti dores.

2. La ausencia de estrategias pronoci 6nales inciden en el
estancamento de l|as ventas de polen debido a que la
Soci edad Cooperativa concentra sus esfuerzos en vender el
producto a través de distribuidores hacia los que dirige
estrategias pronocidnales para incentivarlos cono por
ejenplo: Les otorga descuentos pronociénales conp por
ejenplo docenas de 14 y facilidades de <crédito con
di ferentes periodos de pago que oscilan desde 15 hasta 2
nmeses naxi o para poder pagar el producto. Tanbién Ies
of rece producto en consi gnaci 6n

Pero no pronociona el producto directanmente hacia el
consunmi dor final quedando Unicanente en nmanos de |os

di stribuidores la pronoci6én y venta del producto. Es por
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esta razon que en la Sociedad no se nmantiene inventarios
del polen, sino que se produce por encargo, es decir que |la
producci 6n de pol en depende de | as ventas.

Se determind que |la mayoria de distribui dores no pronoci ona
el producto y por eso las ventas no se increnentan
consi der abl enente (Ver anexo 2, pregunta No 11) , ya que e

polen entre |los consumdores actuales presenta buena
aceptaci on y estos conocen | os beneficios que proporciona
su consuno (Ver anexo 3, pregunta No 4), por eso es
utilizado conb suplenento alinenticio, esto significa que
de haber pronocidén se increnentaria las ventas en el
mercado potencial (Ver anexo 3, pregunta No 17) vy
contribuiria a que el producto alcanza su fase de
crecimento y se mantenga en ella, ya que existe denanda de
pol en por parte de |os consum dores, de un pronedio de 3
frascos por afio (Ver anexo 3, pregunta No 6).

Exi ste tendencia en el aunento a | a demanda del producto.

La demanda de |l a categoria del producto no es abastecida en
su totalidad por |la Sociedad Cooperativa, si no conpartida
por otras enpresas del sector.

3. La calidad del polen influye en la fijacién del Precio

en el nmercado porque es el atributo mAs inportante que
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destaca al polen de la Sociedad Cooperativa (Ver anexo 3,
pregunta No 8) ya que la Unica presentaci 6n del polen de
abejas es granulado en frascos de 180 granpbs. Desde sus
com enzos el producto no ha sufrido canbi o al guno.
Por |a natural eza del producto y por el proceso produccion
manual , su durabilidad es de un afo.
Por eso el precio del polen de |la Sociedad Cooperativa se
manti ene establ e durante todo el afio.
El precio de venta del polen que |la Sociedad Cooperativa
establece es el msno que la conpetencia y la mayoria de
| os consumi dores estan de acuerdo con el (Ver anexo 3,
pregunta No 12).

Ademés de | as concl usi ones expuestas anteriornente, un
Pl an Estratégico de Mercadotecnia contribuird a fortal ecer
|a Demanda de Polen en |los Productores de l|la Sociedad
Cooperativa de Apicultores de El Salvador S.C A E S de
R L. porque el nmercado neta primario estratégico acepta el
producto de |la enpresa ya que residen en el nunicipio que
mayor es ventas genera.
El nmercado neta secundario, representa |a fuerza de ventas
de la enpresa, ya que para |os consum dores es inportante

| a opi ni 6n del vendedor.



107

Exi ste un creciente interés de los clientes en la calidad
del producto (Ver anexo 3, pregunta No 8), pudiendo asi
penetrar en nuevos nercados al generar nayor conocim ento
del producto y aunentar | os clientes potenciales.

La participacion de |las ventas en el nercado de |a Soci edad
Cooperativa de Apicultores de El Salvador de R L. es de
53.36 %y el porcentaje de participacioén en el nercado de
| os principales conpetidores es de 23.32% para cada uno.

Se infiere que los consunmdores tienen un rmayor
conocimento de la narca del polen de I|la Sociedad
Cooperativa de Apicultores de El Salvador de R L. ya que el
20. 8% mani fest 6 consumr |a marca de polen de S.C A E. S. de

R L. (Ver anexo 3, pregunta No 5 ).

Reconendaci ones

1. Elaborar estrategias de distribucidén que contribuyan a
posi ci onar eficientenente el producto en |la nente de |os
consum dores (Ver Capitulo IIl, literal F, nuneral 3, PAag.
118)

2. Definir un programa pronocional (Ver Capitulo I11,
literal f, nuneral 4, Pag. 121 )que incentive y persuada a

| os consum dores y distribuidores a adquirir mas uni dades
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de polen que resulten en incrementos de ventas vy
utilidades. Adenmas para lograr |la prueba del producto se
debe crear nercado; hay que dar a conocer al publico |os
beneficios del uso del producto, |uego convencerlo que lo
utilice y solanente entonces que utilice el producto de |la

enpr esa

3. Mantener |a imgen que perciben |os consum dores del
polen de S.CAES de RL., conb un producto de alta
cal i dad y precio noderado, diseflando ademas estrategias
para lograrlo (Ver Capitulo Ill, literal f, nuneral 1y 2,

Pag 116).

4. Diseflar un Plan estratégico de Mercadotecnia para
fortalecer |la demanda de polen de |a Sociedad Cooperativa
de Apicultores de El Salvador (Ver Capitulo Ill, Pag. 108).

Que incluya | as reconendaci ones anteri ores.
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CAPI TULO 11 1.
PLAN ESTRATEGI CO DE MERCADOTECNI A PARA FORTALECER LA
DEMANDA DE POLEN EN LOS PRODUCTORES DE LA SOCI EDAD
COOPERATI VA DE API CULTORES DE EL SALVADOR

(S.C.A.E.S. DE R.L.)

A. OBJETI VO DE LA PROPUESTA

1. Objetivo Gener al

Di sefiar un Plan Estratégico de Mercadotecnia para
| os Productores de la Sociedad Cooperativa de
Api cultores de El Sal vador de R.L que permta

fortal ecer | a demanda de pol en.

N

Obj etivos Especificos

a. Desarrollar una mezcla comercial que facilite el
posi ci onam ento del polen en el mercado.

b. Formul ar objetivos y estrategias de mercadotecnia
gue permtan incrementar las ventas y hacer
frente a |l a competenci a.

C. Di sefiar programas que contribuyan a mejorar

eficientemente actividades de mercadotecnia que

actual mente se enpl ean.
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B. M SION

Se determné que I|la Msion Corporativa de |a
Soci edad Cooperativa esta orientada a generar ventas
gue produzcan utilidades a |os socios a través de | a
mel, es decir que dependen de un solo producto y no
est an orientando sus esfuerzos a | a
mer cadot ecni a. (Ver Capitulo Il, Literal B, numero 1,
Pag. 65) por |l o que se propone mejorar |la M sion

asi :

Somos la empresa | ider en | a producci 6n y
comercializacion de productos apicolas de alta
calidad y precio justo a nivel nacional y nuestra
finalidad es proveer a través de ellos el cuidado de
| a salud que prolongue |la vida de nuestros clientes,
y por eso nos esforzamos cada dia para obtener e

| iderazgo a nivel regi onal , que garantice el
fortal eci mento de nuestra or gani zaci 6n con

responsabilidad y disciplina.



111

C. OBJETI VOS ESPECI FI COS

1.

2.

a.

b.

Obj eti vos de Ventas

Aumentar |las ventas en 197.58% respecto a | as
ventas obtenidas en el afio 2001 (Ver anexo No

4, literal A) durante el periodo 2003-2005.

Obt ener un incremento en |las ventas de 65.86%

en el afio 2003 (Ver anexo No 4 , literal B).

Obj eti vos de Mercadotecni a

Mercado Meta Primario

Penetrar y desarrollar el mercado de consum dores

para el periodo 2003-2005.

Mercado Meta Secundari o

Penetrar y desarrol |l ar el mer cado de

di stri bui dores para el periodo 2003-2005.
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D. ESTRATEGH AS DE MERCADOTECNI A

1. Estrategias de Producto

a. Mantener | os estandares de calidad del producto y
di vul gar | os benefi ci os de éste entre | os
consum dores para convencerl os que utilicen el polen
de | a empresa.

b. Ampliar |os usos alternativos del producto, es
decir no Unicamente com suplemento alimenticio ya
gue el polen tiene miltiples aplicaciones en |a
industria de cosméticos, alimentaci 6n humana vy
farmacol ogi a que pueden sati sfacer necesi dades
humanas.

2. Estrategias de Precios

a. Usar reducciones de precios para atraer a |o0s

compradores sensibles a los precios e inducir en

ellos la compra inicial de polen ; y tanbién
i ncentivar | a compr a entre | os consum dor es
actual es.

b. Ofrecer a l|los distribuidores descuentos, para
desal entarl os de experimentar con otros proveedores

e incentivarlos a comprar mas pol en.
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3. Estrategia de Distribucién

a. Inmplementar el wuso del canal de distribucidn
directo Productor-Consum dor para que se |ogre
incrementos de venta entre | os consum dores actual es

y Se genere prueba en nuevos consum dores.

b. Mant ener el canal i ndirecto utilizado
actual ment e: Product or-Detal lista-Consum dor e
i ncor porar al canal nuevos di stribui dores que
propicien | a conmpr a i nicial de pol en entre

consum dor es.

4. Estrategias De Promoci én

a. |l mplementar promociones para generar |la prueba
entre |l os consum dores e incentivar |a demanda del
polen en | os meses que es mas | enta (agosto-enero).
b. Mant ener | as promoci ones actual es a | os
di stri bui dores durante todo el afo, para incentivar
| as compras de pol en.

5. Estrategias de Publicidad

a. Utilizar publicidad de imgen basada en |os
beneficios del producto durante | os meses de febrero
a julio que no se har& promoci ones para motivar | as

ventas a corto plazo.
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E. ESTRATEGI A DE POSI CI ONAM ENTO.

Posi ci onar el polen de abejas como |la mejor
alternativa naturalmente saludable de excelente
calidad y precio.

El método recomendado para posicionar el polen en la
mente de | os consum dores es el de MAPEO.

Se aplicé el método de Mapeo para posicionar el
polen de | a Sociedad Cooperativa de Apicultores de
El Sal vador de R.L. (Ver Cuadro No 12, Pag. 115); se
enumer 6 | os atri butos del producto gque | os
consum dores consideran mas importantes (Ver Anexo
3,pregunta No 8) para comprar el polen . Se ubican
en el Mapa del Posicionam ento en orden descendente:
Cal i dad, Presentaci 6n, Precio y Tamafo.

Se clasificé a los atributos que tiene el producto
de |l a Sociedad Cooperativa de Apicultores de El
Salvador y la competencia VAPE S.A. de C. V. e
| ndustria Apicola Don Alvaro S.A. de C.V., en base a
entrevistas con | os distribuidores que manifestaron
di f erenci as entre el pol en de | a Soci edad
Cooperativa y |la conpetencia y se determné el

posi ci onam ento deseado para el producto.
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CUADRO No 12

ESTRATEG A DE PCOSI Cl ONAM ENTO. ( METODO DE MAPEO)

ATRI BUTOS
Néxi ma
| mport anci a ‘I u @
CALI DAD
m \’ D‘ PRESENTACI ON
\!4[‘_@ PRECI O
)
B TAMANO
M ni ma
I rrporqancil_a | | e >
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Pésima Optima
Clasificacién Competitiva
Donde:

S. Soci edad Cooperativa de Apicultores de El Sal vador de
RL , (SCAES )

V. VAPE S. A. DE CV

D. Industria Apicola Don Alvaro SA de CV.

“La posici én del polen de abejas cono |la nejor alternativa
nat ur al nent e sal udabl e de excelente calidad y precio.”



116

F. PROGRAMAS DE ACCI ON

Los programas de accién que serviran cono nedio para
al canzar | as estrategias de nercadotecnia y se aplican para
cada elemento de |la nezcla de nercadotecnia se detallan a
conti nuaci on:

1. Producto

a. Mercado Meta Primario

oj etivo

Mant ener el proceso de produccion utilizado actual nente,
con | os m snos esténdares de cali dad.

Estrat egi as

i. Realizar el msno proceso de extracci 6n de polen
ii. Linpiar manual nente el pol en

iii. Secar artificialnente el producto.

iv. Envasar el producto.

b. Mercado Meta Secundari o.

Cbj etivo

Anpliar |os usos alternativos del producto.

Estrat egi as

i. Realizar investigaci 6n de nuevos usos del polen

ii. Seleccionar | os nuevos usos que puedan aprovecharse
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. I dentificar conpradores actuales 'y potenciales
I nt eresados en | 0os nuevos usos.

iv. Pronover |os nuevos usos del producto.

2. Precio

a. Mercado Meta Primario

(bj etivo

Est abl ecer un precio de introducci 6n bajo.

Estrat egi as

i. Evaluar | os precios del nercado.

ii. Fijar el precio para el polen

iii. Para incrementar |a prueba/venta del polen nediante
incentivos de precios en |los neses de agosto a enero se
debe reducir el precio de ¢45.00 a ¢42.00, para que por
cada unidad de polen el consum dor perciba un ahorro de
¢3. 00.

iv. Tomar en cuenta |os precios de la conpetencia
Gni canente cuando son nenores que |os establ ecidos por |a
Soci edad cooperativa con tendencia a igualarlos.

b. Mercado Meta Secundari o

bj etivo

Mant ener | os descuentos en el producto para |os

di stri bui dores.
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Estrat egi as

i. Seqguir otorgando descuentos por volunen entre |os
di stribui dores durante todo el aiio; para estinularlos a
conprar canti dades.

i Est abl ecer preci os especi al es a t odos | os
di stribuidores con wuna reduccion de precio de ¢39.00 a
¢35.00. durante | os neses de agosto a septienbre.

iii. Mantener cono fornmas de pago el crédito y consignaci 6n
del producto a los distribuidores que el Gerente General
estine pertinente.

3. Distribucioén

a. Mercado Meta Primario

(bj etivo

Aumentar |a cobertura del nercado de consum dores.

Estrat egi as

i. Enmpezar a utilizar el canal de distribucion directo
Pr oduct or - consum dor gue permta paul atinanente crear
demanda del polen y obligar a los distribuidores a manejar
el producto.

ii. Elaborar ordenes de pedido de cada cliente.

iii. Verificar que se este vendiendo el producto a |os

ver dader os encargados de | a decisi 6n de conpra.



119

b. Mercado Meta Secundari o.

(bj etivo

Mant ener el canal indirecto utilizado actual nente
Product or-Detal I i st a- Consum dor .

Estrat egi as

i Visitar periodicanente a los distribuidores para
verificar la aceptacion del “polen de abejas”( nonbre del
pol en que se produce en SS.C A E S de RL.) en relacion con
| a conpet enci a.

ii. Monitorear directa y continuanente |a existencia del
producto en |los establecimentos de |os distribuidores
act ual es.

iii. Mantener una presencia permanente del producto en |os
est abl eci m ent os.

iv. Disponer de equipo de reparto para |la entrega innedi ata

del producto.
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4. Pronoci 6n

a. Venta Personal

Se utilizara el método de |a venta personal para el Mercado
Meta Primario y para el Mercado Meta Secundari o.

oj etivo

Real i zar una presentaci6on de ventas entre l|los clientes
actual es para estinmular |la venta de pol en.

Estrat egi as

i. Contactar a los distribuidores dos veces, una vez por
teléfono y la otra personalnente para extenderle una
invitacion a la presentaci 6n de ventas; para que divul gue
entre |los asistentes al centro naturopata el evento vy
asegur ar la asistencia de consumdores actuales vy
pot enci al es.

ii. Crear un anbiente de ventas agresivas que facilite |la
venta a clientes durante una presentaci 6n personal de
vent as.

iii. Tener presente la inportancia de realizar ventas con
los clientes nuevos, pero recordar que la razon de la

exi stencia de |a enpresa son | os clientes actual es.
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b. Pronoci 6n de Vent as
i. Mercado Meta Primario

Ej ecuci 6n Alternativa del Progranma Pronocional

bj etivo de Ventas.

otener el 52.19% de | as ventas esperadas en uni dades para
el afno 2003 (Ver anexo No 4, literal C en un periodo de
sei s meses.

bj eti vo Pronoci onal

Ootener una prueba inicial de polen en 2000 nuevos
clientes, en el Muinicipio de San Sal vador, para el producto
los dias 3, 4 y 5 de agosto.

Estrat egi as

- Uilizar nuestras de polen en feria de agosto entre
| os asistentes adul tos.

- Continuar participando en las diferentes actividades
conerciales e industriales que se desarrollan dentro y
fuera del pais conob ferias para dar a conocer |os
benefi ci os del producto.

- I ncorporar incentivos de descuento , a fin de
facilitar la prueba del producto con la distribucidn

de cupones que valen ¢3.00 del precio de lista.
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- Informar | os beneficios y diferentes usos del producto
de SSCAES de RL. en hojas volantes |ogrando de
esta forma penetrar en |la nente de | os consum dores.

Descri pci 6n

- O recer nuestras gratuitas en depositos de papel a
2000 asistentes en una de las ferias del nes de agosto
en el Minicipio de San Salvador, con |o que se hace
mucha pronoci 6n  por el periodo de festividades

agosti nas.

Qtorgar un cupoén instantéaneo que vale ¢3.00 del precio
de conpra a |os consum dores que reciban nuestras de
pr oduct o.

Apoyo

Letreros y exhibicién en el local, asi conmp hojas vol antes

exponi endo | os beneficios del polen.

Fundament aci 6n.

La pronoci 6n creara pruebas y exposicion del producto. Se
escogi 6 a 2000 personas esperando un 24.4% , es decir 488
personas efectlden la conpra inicial de un frasco de polen
en los siguientes seis neses a un precio de ¢42.00 (¢45.00
es el precio sugerido por el fabricante), por el descuento

de ¢3.00 en el cupdn.
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CUADRO No 13

ri esgo de probar

la conpra y junto con
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| as nuestras

un product o desconoci do.

CALCULO DE LA PROMOCI ON MEDI ANTE CUPONES Y MUESTRAS GRATI S

CUPONES MUESTRAS

Cost os de Redenci On
Val or del cupon ¢3.00 ¢3.18

Numer o De Cupones

Di stri bui dos 2000 2000

I ndi ce esti mado de

redenci on 24. 4 24. 4

Nurmer o redi m do 488 488
Val or Monetari o u
oferta ¢1,464.00 | ¢1,551.84
Cost os del Medi o

Pr onoci onal

| npresi 6n de cupones
(2000x 0. 30) ¢600. 00

Depdsi t os de pape
(2000 x 0.50) ¢1, 000. 00
COSTO  TOTAL DE LA| ¢2,064.00 | ¢2,551.84 | ¢4,615.84
PROMOCI ON
Fuente: Real i zado segun i nformaci é6n obteni da por el G upo

de Trabaj o.
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ii Mercado Meta Secundario

Cbj etivo de Ventas

Generar ventas entre los distribuidores de ¢17,080.00(Ver
Anexo No 4, literal D) col ones en un periodo de seis neses.

Cbj etivo Pronoci onal

Incentivar a los distribuidores a vender el producto de
SCAES de RL. y desalentarlos de experinentar con
ot ros proveedores.

Estrat egi as de Pronoci 6n

Se debe inplenentar descuentos pronoci6nales, es decir el
preci o para pagar un servicio pronocional que ejecuten |os
di stribui dores, cono por ejenplo el canje de cupones:

Se proyecto |a demanda del producto en uni dades (Ver Anexo
4,1iteral B)

Al afio se deber& vender 935 uni dades de polen de |as que
a 488 se les aplicara un descuento de ¢39.00 a ¢35.00 a | os
que canjeen el cupdn.

Reci biendo wutilidades nayores que |as percibidas en |as

ventas al precio de lista, asi
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CUADRO No 14

UTI LI DADES POR UNI DAD DE POLEN

Sin cupdn Con cupébn
Preci o de venta ¢45. 00 ¢42. 00
Preci o de conpra a SCAES ¢39. 00 ¢35. 00
Utilidad ¢ 6.00 ¢ 7.00

Fuente: Real i zado segun informaci é6n obtenida por el G upo
de Trabaj o.

Con el descuento otorgado por el uso de cupones , percibe

¢1.00 adicional por el canje del cupon.

c. Publicidad

Por ser la publicidad de indole informativa , se disefa

programas de Acci6n para esta herramienta que forma parte

de | a pronoci 6n.

Se da orientacion al nensaje publicitario, y se espera

ori gine reconoci mento del producto que contribuya a crear

una i magen positiva y a diferenciarla de | a conpetencia.

i. Mensaje Publicitario

bj etivos del Mensaje

- Crear en el nmercado neta un porcentaje de conocimento
de | os beneficios de usar polen.

- Establ ecer una inagen de |iderazgo en el nercado neta.
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Estrat egi as del Mensaje

Pr onesa

Convencer a |os consumdores de productos naturales
residentes en el Minicipio de San Sal vador que el polen de
abejas es la nejor alternativa natural y saludable de
excelente <calidad y precio producida por una enpresa
preocupada por | a conservaci 6n de |la vida.

Apoyo a | a pronesa

El polen ha sido calificado por medi cos y naturopatas a
ni vel nmundi al cono:

El alinmento nmas conpleto y valioso de |a natural eza

Un verdadero mlagro de | a natural eza

Se han |levado a cabo nuchos experinentos en |os hunanos
asi conop en animales de laboratorio, y se ha lIlegado a |la
conclusi 6n que este elenmento tiene aplicaciones en todas
| as edades de la vida(Dr. Al fonso Oropeza Zafra, Menbro de
| a Soci edad Mexi cana de Alergia e | nnmunol ogia).

Tono de | a Publicidad

El tono de la publicidad sera descriptivo , sefial ando
detall es del producto y sus beneficios en la salud y vida
de | os que | a consunen haci endo notar el valor de pagar por

| a calidad del polen producido por S.C. A E.S. de R L.
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Fundament aci 6n.

A | os consum dores de productos naturales |les preocupa |a
salud y prolongar la vida nediante productos que sean de
calidad por |la que valga | a pena pagar.

El producto de I|a Sociedad Cooperativa entre |os
consuni dores actual nente goza de aceptaci 6n princi pal nente
por su cal i dad.

Consi deraci ones Referentes a | a Ejecuci 6n de |a Publicidad

I nf or maci 6n Estrat égi ca Adi cional y Basica

En cuanto a informaci én obtenida en investigaci 6n de canpo
medi ante encuestas, el atributo que destaca al polen de |a
soci edad Cooperativa segun consum dores y distribuidores es
| a cal i dad.

Consi der aci ones Especificas de indole Legal.

No existen restricciones legales en E Salvador que
Prohi ban | a publicidad de productos naturales.

Exi genci as de Publ i ci dad

- Incluir un lema o eslogan “ Fuente de vida y salud
para vivir mas” en toda | a publicidad.
- Mencionar |la wubicacién de |a sala de ventas de

S CAESde RL, en toda |a publicidad.
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ii. Medios Publicitarios
oj eti vos de Medi os

Audi enci a Met a

Para | a Soci edad Cooperativa de Apicultores de El Sal vador
es:

Per sonas del Municipio de San Sal vador en edades de 30 a 65
aflos que consunen productos natural es.

Criterios Geograficos

Proporcionar un apoyo introductorio a |os nmedios a nivel
| ocal .

Est aci onal i dad

Concentrar |os nedios en | os neses de febrero a julio.

Met as de Conmuni caci 6n

Crear un anbiente que sea creible y que sea propicio para
| a exhi bicion del polen natural y de calidad, relacionado
con la inportancia de la vida y salud de quienes consunen

product os de | a natural eza.
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Estrat egi a de Medi os

Uiliza en forma eventual la radio por ser un nedio de gran
cobertura y porque crea inpresiones a través del sonido y
 a i magi naci on.

Uso Especifico de Cada Medio

CUADRO No 15

MEDI OS PUBLI Cl TARI O SELECCI ONADOS

Banda
en que |Departament
Nombre de la Radio [Perfil Frecuencia |opera [0 Cobertura
San
Radio Cadena YSKL |Noticiosa-Deportiva| 104 .1y 770 |FM, AM| Salvador | Nacional
Adulto San
La monumental contemporaneo | 101.3y 630 |FM, AM| Salvador | Nacional
Radio Cadena Mdasica, noticias y San
Sonora deportes. 1045y 930. |FM, AM| Salvador | Nacional

Fuente: WWV ASDER. COM S. V.

- Se hara uso de una tarifa conbi nada de

Radi o cadena YSKL — Radi o Monunental que consiste en $15.12
el anuncio de diez segundos, pero se obtiene cobertura del
mensaj e publicitario no solo a nivel local, sino a nivel
naci onal, opera en |las dos bandas del dial y se |Ilega a la
audi encia neta esperada, personas del Minicipio de San

Sal vador en edades 30 a 65 afos.
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-Se utilizara a Radio Cadena Sonora , por ofrecer 1o0s
m snos beneficios que las anteriores, pero su tarifa es de
$5. 81 por anuncio de 10 segundos en radio.

Pr ogr anaci 6n

Programar | os conerciales en radio en el horario de mayor

audi enci a el domi ngo en | a progranmaci 6n deportiva.

CUADRO No 16

CALENDARI O GRAFI CO DE MEDI CS
SSCAESde RL ANO 2003
MESES FEBRERO | MARZO ABRI L VAYO JUNI O JULI O
SEMANAS 1(2{3/4(1]2[3 [4[1]2(3]4[1/2[3[4]1(2[3]4/1[2[3 |4
RADIO
24 SEMANAS
3 ESTACIONES

2 ANUNCIOS
POR ESTACION
A LA SEMANA

Fuente: Realizado segun infornmaci 6n obteni da por el G upo
de Trabaj o.

CUADRO No 17
PRESUPUESTO DE MEDI OS
GASTOS POR MEDI O MENSUALES

PRODUCTO POLEN DE ABEJAS ANO 2003

FEB MARZO | ABRIL MAYO JUNIO JULIO TOTAL

RADIO ¢1,465.12 | ¢1,465.12 | ¢1,465.12 | ¢1,465.12 | ¢1,465.12 | ¢1,465.12 | ¢8,790.72
24 SEMANAS
3 ESTACIONES
2 ANUNCIOS
POR
ESTACION A
LA SEMANA .

Fuente: Realizado segun informaci 6n obteni da por el G upo
de Trabaj o.
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Gast o Mensual
Los gastos en que se incurrirda para transmtir el nensaje a

traves de | os medi os sel ecci onados se detal |l a a
conti nuaci 6n:

Tarifa de di ez segundos

Conbi nada de Radi o Cadena YSKL y Monunent a

$15.12 x 2 anuncios = $30.24 x 8.75 = ¢ 264. 60
Radi o Sonor a

$5.81 x 2 anuncios = $11.62 x 8.75 = ¢ 101.68
GASTO SEMANAL EN RADI O ¢ 366. 28
GASTO MENSUAL

¢366.28 x 4 dom ngos al nes ¢1,465. 12

G PRESUPUESTO DE MERCADOTECN A

A continuaci 6n se presenta el presupuesto que contiene la
informaci én de los costos estimdos asociados a |as
herram ent as que se enplean en el plan estratégico de
nmer cadotecnia, el que se har4d efectivo si |os gastos se

consi deren una inversion a largo plazo.
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PRESUPUESTO DEL PLAN DE MERCADOTECNI A AL POLEN DE

SSCAES de RL.

PARA EL ANO 2003
Justi ficaci on
El presupuesto tiene por objeto:
1. Ovrecer el apoyo necesario para cunplir la neta de
aunentar |as ventas de polen en 65.86% respecto al
aino 2001.
2. Ovrecer el apoyo necesario para alcanzar en todo el

Sistema | os Objetivos de nercadotecnia

MEDI OS

Radi o ¢8, 790. 72

24 Semanas en 3 estaci ones

2 anunci 0s por semana

TOTAL

PROMOCI ON

Cost os de Redenci 6n

Val or del cupon ¢3. 00 ¢3.18

Numer o De Cupones

Di stribui dos 2000 2000

I ndi ce estimado de redenci 6n 24. 4 24. 4

Nunero redi m do 488 488

Val or Monetario u oferta ¢1,464.00(¢1, 551. 84

Cost os del Medi o Pronoci onal

| npresi 6n de cupones ¢600. 00

(2000x 0. 30) ¢1, 000. 00

Depdsi t os de pape

(2000 x 0.50)

Costo total de |la Pronocién ¢4, 615. 84

ESTI MACl ON DEL PRESUPUESTO

TOTAL ¢13, 406. 56

ESTI MACI ON DE VENTAS TOTALES ¢35, 854. 00

PRESUPUESTO COMO PORCENTAJE

DE VENTAS. 37.39%

Fuent e:
de Trabaj o.

Real i zado segun i nformaci 6n obteni da por el

G upo
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H. PROYECCI ON DE VENTAS Y BENEFI Cl OS
La proyeccion de ventas y beneficios es un analisis que
proporcionara a |a Sociedad Cooperativa una proyecci 6n de
si el plan de nercadotecnia o |os programas especificos
conteni dos en él generaran ingresos nayores que |os gastos.
A continuaci 6n se presentan dos cuadros (Ver cuadro No 19 y
cuadro No 20) que contienen ésta infornmaci 6n , denpstrando
asi que |los gastos son nenores que |as ventas obteniendo
utilidades antes de inpuestos de ¢4,635.69 (Ver cuadro No
20) .

CUADRO No 19

CALCULO DEL COSTO DE VENTAS

COSTO DE PRODUCCI ON DE LO VENDI DO

Cost o de Producci 6n de Pol en ¢17,811.75

(¢19. 05 uni dad x 935 uni dades)

Mas

I nventario final de productos term nados*

Menos

I nventario final de productos term nados*

COSTO DE VENTAS ¢17,811. 75

Fuente: Realizado segun infornmaci 6n obteni da por el G upo
de Trabaj o.

* La enpresa no nantiene unidades en estos inventarios
segun informaci 6n proporcionada en la enpresa ya que la
producci 6n de polen depende de las ventas, es decir que
producen pol en sol amente cuando el cliente lo solicita.
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CUADRO No 20
PROYECCI ON DE VENTAS Y BENEFI Cl OS

ANO 2003.

Vent as ¢35, 854. 00
Menos
Cost o de Vent as ¢17,811. 75
Utilidad Bruta ¢18, 042. 25
Menos

Medi os Publicitarios ¢8, 790. 72
Cost os de Pronoci 6n ¢4, 615. 84

Total de Herram entas de |a Mezcl a
de ©Mercadot ecni a ¢13, 406. 56

UTI LI DAD ANTES DE | MPUESTOS ¢ 4,635.69

Fuente: Real i zado segun i nformaci é6n obteni da por el G upo
de Trabaj o.

Para obtener un resunen de todas |as ejecuciones de
nmer cadotecnia durante el afio 2003 en wuna presentacion
visual se elabor6 un Calendario de Mercadotecnia (Ver

cuadro No 21).




CUADRO No 21
CALENDARI O DE MERCADOTECNI A

ANO 2003
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MESES

Medio

Febrero

Marzo| Abril | Mayo | Junio | Julio |Agosto|Septiembre|Octubre|Noviembre

Diciembre

Enero

PROGRAMA DE

Promociones

Publicidad

ACTIVIDADES AJENAS A LOS MEDIOS

Letreros en las tiendas

Investigacién

Fuente: Realizado segun infornmaci 6n obtenida por el grupo de trabajo.
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Una vez term nado el plan de nercadotecnia para fortal ecer

|a demanda de polen en |os productores de

Cooperativa de Apicultores de El Sal vador

se debe

| a Soci edad

Il evar a

cabo su inplenmentacion, describiendo para ello

en un

cronograma de actividades el tienpo en que deberan ser

ej ecutadas para lograr | os objetivos propuestos (Ver

No 22). Para el éxito del plan se debe valorar el

de éste, y es responsabilidad

est abl ecer una net odol ogi a de eval uaci on.

del Cerente

cuadro

desenpefo

Gener al

Para asegurar una

eval uaci 6n pernanente de |as ejecuciones de nercadotecnia

se recomenda utilizar el nmétodo de Analisis de Tendenci as

de Ventas sin Mercados de Control,
mer cados es reduci do

CUADRO No 22

ya que su nunero de

CRONOGRAMA PARA LA | MPLEMENTACI ON DEL PLAN ESTRATEG CO DE

VERCADOTECNI A

ACTI VI DADES

RESPONSABLE

ENERO
2003

12|34

Presentaci 6n del docunmento al Gerente Ceneral de
S.CAES de RL.

Grupo de trabajo.

Reuni 6n para |a explicaci 6n del Plan Estratégico
de Mercadotecnia al personal invol ucrado

Grupo de trabajo

Apr obaci 6n del Plan Estratégico de Mercadotecnia
por el Gerente General de S C A E S de RL.

Cerente Ceneral

Estudi o del Plan Estratégico de Mercadot ecni a.

Per sonal
i nvol ucrado

Presentaci 6n  del docunento  al Consejo de|CGerente General

Admi ni straci 6n.

Presentaci 6n  del docurento a la Asanblea|Consejo de
Gener al . Admi ni straci on.

I npl ement aci 6n del Pl an Estrat égi co de | Per sonal

Mer cadot ecni a.

i nvol ucr ado.
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J. DESARROLLO DE PLANES ESTRATEG CO Y TACTI CO

El Plan Estratégico de Mercadotecnia para el polen de |os
product ores de | a Soci edad Cooperativa de Apicultores de El
Salvador S.C A E S de RL., abarca tres afios ( desde e

afio 2003 al 2005) y conprende objetivos y estrategias a
| argo pl azo, asi cono |os responsables, recursos vy
trimestres en |l os que se ejecutara cada estrategia, tanto
para el nmercado Meta Primario y Mercado Meta Secundario

sel ecci onado.

El Plan Tactico de Mrcadotecnia de polen abarca una
cal endarizaci 6n para el afio 2003, conprende objetivos de
corto plazo con sus respectivas actividades , responsabl es,
recursos estinmados en costo nonetario y tienpo, incluye |os
meses en que debe realizarse cada actividad para e

cunplimento de | os objetivos.
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OBJETI VO |ESTRATEG A A LARGO PLAZO RESPONSAB RECURSO CALENDARI ZACI ON
DE LARGO LE 2003 2004 2005
PLAZO
1 |2 (3 (4|1 (|23 |4 |12 |3 |4
Mer cado 1. Mantener |los estéandares de calidad| Jefe de ¢7,200. 00
Met a del producto y divulgar |os beneficios| Planta ¢3, 930. 00
Primario de este entre los consumdores para| Qperario
Penetrar convencerlos que utilicen el polen de
y | a enpresa.
Desarrol |
ar el |2. Usar reducciones de precios para| Cerente ¢8, 100. 00 I
mer cado atraer a los conpradores sensibles a| Ceneral !: :!
de los precios e inducir en ellos la
consum do |conpra inicial de polen ; y tanbién
res para|incentivar I a conpra entre | os
el consumi dores actual es.
peri odo
2003- 3. Inplenmentar el uso del <canal de| Cerente ¢3, 900. 00
2005. di stribuci 6n directo Productor- | General —
Consumni dor par a que se | ogre
i ncrement os de vent a entre | os
consum dores actuales y se genere
prueba en nuevos consum dores.
4.1 nmpl erentar pronoci ones para generar | CGerente €26, 447. 52
la prueba entre los consunidores e| General -:I:-
incentivar |a demanda del polen en |os
meses que es mas | enta (agosto-enero)
5. Uilizar publicidad de i magen basada
en los beneficios del producto durante| Cerente ¢26, 372. 16
| os neses de febrero a julio que no se| General

hara pronociones para notivar | as

ventas a corto plazo.
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CALENDARI ZACI ON

2004

2005

=
N
w
N
[N
N
w
N
[N
N
w
N

OBJETI VO DE ESTRATEG A A LARGO PLAZO RESPONSABLE|  RECURsO| 2003
LARGO PLAZO
Mer cado meta|l. Anpliar los usos alternativos del |Gerente ¢15, 060. 00
secundari o producto, es decir no 0nicamente|General
Penetrar y |conb suplenento alinmenticio ya que
Desarrollar el |el pol en tiene mil ti pl es
mer cado de|aplicaciones en la industria de
di stribui dores |cosnéticos, alimentaci 6n  humana vy
para el [farmacol ogia que pueden satisfacer
peri odo 2003- |necesi dades humanas.
2005.
2. O recer a | os di stribui dores | Gerente
descuentos, para desalentarlos de|General
experi nentar con otros proveedores e
incentivarlos a conprar mas pol en.
3. Mant ener el canal indirecto|Cerente ¢31, 340. 00
POSI CI ONAR  EL utilizado actual nente: Pr oduct or - | Gener al
POLEN DE|Detal |l ista-Consumidor e incorporar
ABEJAS COMO LA|al canal nuevos intermediarios que
MVEJOR propicien la conpra inicial de polen
ALTERNATI VA entre consuni dores.
NATURALMENTE 4. Mantener las pronociones actuales|erente ¢17, 100. 00
SALUDABLE DE|a |l os distribuidores durante todo el Cener al
EXCELENTE afio, para incentivar |as conpras de
CALI DAD Y | pol en.

PRECI O




CUADRO No 24
SOCI EDAD COOPERATI VA DE API CULTORES DE EL SALVADCOR DE R L.
PLAN TACTI CO

OBJETI VO DE CORTO ACTI VI DADES RESPONSABL RECURSO CALENDARI ZACI ON 2003
PLAZO E CosTO | TIEMPO [F IM|A|{M|J |[J |[A|S|O|N|D|E
Mercado Meta Prinario.
1. Mant ener | os
estandares de calidad|1. Real i zar el m sno | Jefe ¢2,400 |1 Ado
del producto y |proceso de recolecciodn|de Planta
di vul gar | os | de pol en. Qperario ¢1,310 |1 Afo
benefi ci os de este|2. Li mpi ar manual ment e
entre | os consumnidores |el polen.
para convencerlos que|3. Secar artificialnmente
utilicen el polen de|el producto. Envi fiet ador |¢1, 310 |1 Afo _
| a enpresa. 4. Envasar el producto. a
2.Usar reducciones de|l. Evaluar |los precios|Gerente 6 neses
preci os para atraer a|del nercado. Gener al
| os conpradores |2. Fijar el precio para|Gerente 1 Afo
sensi bl es a | os [el polen. Gener al
precios e inducir en|3. Reducir el precio de|Gerente ¢2,700 |6 neses
el l os la conpra|¢45 a ¢42 en |os neses|General
inicial de polen ; y|de agosto a enero.
tanbi én incentivar la|4. Tomar en cuenta |os|Cerente 1 Afio
conpra entre | os | precios de | a |General _
consum dores actual es. |conpetenci a uni canent e
cuando son nenores que
| os establecidos por la
Soci edad Cooperativa con
tendenci a a igual arl os.
3. Inplenmentar el uso |1. Enpezar a wutilizar Gerente ¢1,300 |6 neses
del canal de el canal de distribucién |General _

di stribucién directo
Pr oduct or - Consum dor

di recto: Productor-
consumi dor que permta
paul ati nanente crear
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PLAN TACTI CO

OBJETI VO DE CORTO ACTI VI DADES RESPONSABLE RECURSO CALENDARI ZACI ON
PLAZO 2003
COSTO TI EMPO FIMAMJJASANDEH
Par a que se | ogre | Demanda del polen y obligar a |los
i ncrenent os de venta | di stribuidores a manejar el producto.
entre los consumdores|2. Elaborar ordenes de pedido de cada|Vendedor 1 Afo
actuales y se genere|cliente.
prueba en nuevos |3. Verificar que se este vendiendo el |[Gerente 1 Afio
consumi dores. producto a |os Verdaderos encargados de |Ceneral
| a deci si 6n de conpra.
4. | mpl ement ar 1.Utilizar nuestras de polen en feria de|Vendedor ¢2,551.84 |3 dias
pronoci ones para generar |agosto entre | os asistentes adultos.
la prueba entre | os
consum dor es e
i ncentivar la demanda | 2. Conti nuar partici pando en las | CGerente ¢2,064.00 | 3 neses
del polen en los neses|diferentes activi dades conerci al es e | General .:I
que es mas lenta|industriales que se desarrollan dentro y |Encargado de
(agost o- ener 0) fuera del pais conp ferias para dar a|conercio
conocer | os beneficios del producto. exterior
3.Incorporar incentivos de descuento , a|GCerente
fin de facilitar la prueba del producto |CGeneral ¢2,700.00 | 6 neses _
con la distribucién de cupones que valen
¢3.00 del precio de lista.
4. Informar 1os beneficios y diferentes |Vendedor ¢1,500.00 |1 afio _
usos del producto de S.CAES de RL.
en hojas volantes |logrando de esta forma
penetrar en la mente de | os consum dores.
5. Uilizar publicidad|1.Utiliza en forma eventual la radio por |[Gerente ¢8,790.72 |6 neses [N
de inmmgen basada en los|ser un nedio de gran cobertura y porque |Ceneral
beneficios del producto|crea inpresiones a través del sonido y la
durante los nmeses de|inaginacién.
febrero a julio que no
se har& pronociones para
nmotivar las ventas a
corto plazo.
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SOCI EDAD COOPERATI VA DE API CULTORES DE EL SALVADOR DE R L.
PLAN TACTI CO

OBJETI VO DE CORTO ACTI VI DADES RESPONSABLE RECURSO CALENDARI ZACI ON 2003
PLAZO COSTO TTEMPO (F |[M |A [M|J |J |A|S|O|N|D |E
Mercado Meta Secundari o.
1. Anpliar | os usos | 1. Realizar
al ternativos del |investigaci 6n de nuevos |Jefe de ¢2, 400 6 Meses
pr oduct o, es decir no|usos del polen. Pl ant a
ani canent e cono (2. Sel eccionar |os Qperario ¢1, 310 6 Meses
supl enento alinenticio ya|nuevos usos que puedan Envi fiet adora | ¢1, 310
que el pol en tiene |aprovecharse
nil ti ples aplicaciones en|3. ldentificar Cerente 1 Afio _
I a i ndustria de |conpradores actuales y Cener al
cosméti cos, al i ment aci 6n | pot enci al es i nteresados
humana y farmacol ogi a que|en nuevos usos.
pueden satisfacer |4. Pronover |os otros Gerente 1 Afo ;
necesi dades humanas. usos para el producto. Cener al
2. O recer a | os
di stribui dores 1. Seqguir ot orgando | Gerent e 1 Afio T T T 1111
descuent os, para|descuentos por vol unen |General
desal ent arl os de|entre | os distribuidores
experi nent ar con otros|durante todo el afio.
proveedor es e|2. Est abl ecer preci os | Gerente 1 Afio _
incentivarlos a conprar |especiales a todos |os|General
mas pol en. di stri bui dores.
3. Mntener comp formes ) Cerent e S I ) I O
de pago el crédito y|General
consi gnaci 6n del
product o a | os
di stribuidores que el
gerente estime
pertinente.
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RECURSO CALENDARI ZACI ON
OBJETI VO DE CORTO PLAZO ACTI VI DADES RESPONSABLE -55T0 TTTEVMPO T ETMTATMI I TI TATSTOTNTDTE
3. Mant ener el canal [I. Visitar periddicanente a [os |Vendedor ¢1,260 |1 Afo #
indirecto utilizado |distribuidores para verificar la
act ual ment e: aceptaci 6n del “polen de abejas”(
Productor-Detal | i sta- nonbre del polen que se produce en
Consumidor e incorporar al |[S CAES de P.L.) en relacio6n con
canal nuevos internediarios|la conpetencia.
s ropicien e comra [ N R R
inicial de polen entre|2. Moni t or ear directa y | Vendedor ¢1,260 |1 Afo
consum dor es. continuanente la existencia de
producto en | os establ eci mi entos de
| os distribuidores actual es.
3. Mant ener una presenci a | Vendedor ¢1,260 |1 Afo CErrrrrrrrrr
per manente del producto en los
est abl eci m ent os.
4. Disponer de equipo de reparto|Gerente ¢20,000 |1 Ano [HINIRIEEEEEEEN
para |la entrega inmediata del |General
pr oduct o.
4. Mantener las pronociones|1.Se debe inplenentar descuentos|Gerente ¢2, 700
act ual es a | os | pronoci 6nal es, cono por ejenplo el |General
di stribuidores durante todo|canje de cupones.
el afio, para incentivar |as
conpras de pol en. 2. Contactar a |los distribuidores Gerente
dos veces. Genera
3. Crear un anbiente de ventas Vendedor
agresiva que facilite la venta a
clientes durante una presentaci on.
4. I nformar | os beneficios y Vendedor ¢3, 000 _

di ferentes usos del
S.CAE S de RL.
y letreros en el

producto de
en hoj as vol antes
| ocal .
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ANEXO No 1
CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS
SOCIOS DE LA SOCIEDAD
COOPERATIVA DE APICULTORES DE
EL SALVADOR DE R.L. (S.C.A.E.S. DE
R.L.)



UNI VERSI DAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE Cl ENCI AS ECONOM CAS
CUESTI ONARI O DI Rl A DO A SOCI Os
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El objetivo del presente cuestionario es obtener

i nformaci 6n real sobre |la adm ni straci 6n del

pol en, por lo que se solicita su col aboraci 6n,

respondi endo a | as siguientes preguntas y
mar cando con una x |a repuesta que estine
conveni ent e.

PRESENTACI ON

1. Mencione el cargo que
desenpena:
2. ¢Cuanto tienpo hace que es menbro de la
Soci edad Cooperativa?
a) 0-5 anos c) 10- 15
anos
b) 5-10 afos d ms de 15
afnos__
ORGANI ZACI ON
3. ¢Cuales objetivos persigue la Sociedad
Cooperativa?
4. ¢ A qué periodos fija los objetivos la

Soci edad cooperativa?
a) Corto plazo
b) Medi ano pl azo
c) Largo pl azo

5. ¢Qué estrategias de conercializacion utiliza

| a Soci edad Cooperativa?

a) En precio d) En
publ i ci dad

b) En presentaci on__ e) En

di stri buci 6n

c) En segnentaci 6n__ f) Qros

(especi fique)
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10.
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En su opinidén ¢considera que es inportante

expandi r la venta de polen a nuevos
mer cados?
Si b)

COVERCI ALI ZACI ON
;Cual es t écni cas utiliza en | a
conerci al i zaci 6n de pol en?
a) Atenci 6n al cliente
b) Vent aj as del Producto
c) Necesi dades del cliente

PRODUCTO

¢QuUé atributos considera determ nantes para
gue el polen se destaque en el nercado?

a) Presentacion d Precio
b)Calidad e) Sabor
c)Qro

(especi fique)
¢cQué aceptacion tiene el polen en el
mer cado?

a) Excel ent e

c) Regul ar

b) Bueno

PRECI O

¢cQUé elenentos toman en cuenta para fijar el
preci o del polen?
a) Costo

c) Conpet enci a
b) Demanda
(especi fique)




11.

12.

13.

14.

15.

150

CANALES DE DI STRI BUCI ON
¢QuUé incentivos ofrecen a |os distribuidores
de pol en?
a) Descuent os por vol unen

b) Faci | i dades de crédito

c) Faci | i dades de di stri buci én

PROMOCI ON

¢cQuUé nmetodos pronociodnales utiliza para dar
a conocer el polen a los clientes?

a) Publ i ci dad

b) Pronoci én

c) Venta Persona

| NVESTI GACI ON
¢,Conb obtiene la Sociedad Cooperativa |a
i nformaci 6n sobre el consum dor, conpetidor
y canal es de
di stribuci 6n?

COMPETENCI A
cQuUién es el principal conpetidor de la
soci edad en cuanto a pol en?
a) Industria apicola Don Alvaro S. A de
@Y/

b) Vape S.A de OV

¢cQué esta realizando | a sociedad Cooperativa
para aunmentar |a participaci 6n del polen en
el nercado?
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MACROENTORNO
16. A su criterio ¢Qué factores pueden influir
en el incremento de Ilos <costos de Ila
producci on de pol en?
a) Canbi os cl i mat ol 6gi cos

17.

b) Al t os i npuest os

c) I ncrenment os en sal ari os

d) O ros (especifique)

Qué aspectos considera inportantes para que
el gobierno nejore los incentivos en el
sector apicola?

a) Fi nanci am ent o

b) Fonent o del Cooperativi sno

c) I ncentivos Fiscales

d) O ros (especifique)
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PREGUNTA No 1

Menci

one el Cargo que desenpeiia:

obj etivo

Conocer el cargo de cada uno de | os socios de |la
Soci edad Cooperati va.

CUADRO No 1
Frecuenci aPor cent aj e
Socio Directivo 11 91.7
Secretario del Consejo de Adm nistracion 1 8.3
Tot al 12 100

Socio Directivo

91.7%

Secretario de
consejo de admon

8.3%

ANALI SIS E | NTERPRETACION : El 91.7% de | 0s soci os

encuest ados contest0 que el cargo que desenpefian
es el de socio directivo y solo el 8.3% contesto
ser el Secretario del Consejo de Adm ni stracion
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PREGUNTA No 2
cCuanto tienpo hace que es menbro de |a Soci edad
Cooper ati va?

obj etivo

Est abl ecer que periodo tienen |los directivos de |a
Soci edad Cooperativa de pertenecer a esta.

CUADRO No 2
Frecuencia | Porcentaje
0O - 5 afos 3 25
5 - 10 afos 6 50
10 - 15 anos 2 16. 7
Mas de 15 afios 1 8.3
Tot al 12 100

Més de 15 afios
8.3%

0 -5 afos

10 - 15 afios 25.0%

16.7%

5-10 afos
50.0%

ANALI SI'S E | NTERPRETACI ON : E 50% de | os Soci os
Directivos de la Sociedad Cooperativa tienen de
formar parte de esta entre 5 y 10 afos. El 25%
tiene nenos de 5 afos, el 16.7% tiene entre 10 vy
15 afios .Esta infornaci 6n revela que |la nayoria de
soci os tienen nenos de 10 afos de pertenecer a la
Soci edad Cooperati va.




PREGUNTA No 3
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Cual es objetivos persigue |a Soci edad Cooperativa

hj etivo

| dentificar cuales son | os objetivos gue
persiguen | os Socios de | a Soci edad Cooperati va.

CUADRO No 3

Frecuenci a

Por cent aj e

Crecer en producci on de pol en

1

8.3

I ncentivar el consuno de pol en

1

8.3

Mej orar calidad de nutricion

1

8.3

Mej orar i ngresos

9

75.1

Tot al

12

100

Mejorar ingresos
75.1%

Mejorar calidad de
nutricion
8.3%

I ncentivar €
consumo de polen
8.3%

ANALI SI'S E | NTERPRETACI ON :
encuest ados contestd que el
| a Sociedad Cooperativa es
i ngresos , el
calidad de

i ncentivar el
producci 6n de pol en.

El

nutricion, el

consuno de polen y el

Crecer en

produccion de

polen
8.3%

75. 1% de

obj etivo prinordi al
nej or ar

8.3% contestd que es nmejorar
dijo
8. 3% crecer

el de

8. 3%

| os Soci os
de
sus
| a
es
en

que
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PREGUNTA No 4

¢A qué periodos fija | os objetivos |a Soci edad
Cooper ativa?

obj etivo

Det erm nar | os periodos en que son fijados |os
obj etivos de |a Soci edad Cooperativa.

CUADRO No 4
Frecuencia| Porcentaje
Corto Pl azo 7 58.3
Medi ano Pl azo 3 25
Largo Pl azo 2 16.7
Tot al 12 100

Largo Plazo
16.7%

Corto Plazo
58.3%

Mediano Plazo
25.0%

ANALI SIS E | NTERPRETACION : Segun opini6n de |os
Socios : El 58.3% manifiesta que a corto plazo, el
25 % a nediano plazo y el 16.7 % a |largo plazo. Se
observa que |a nmayoria considera que | os objetivos
son a corto plazo, tanmbién por |la incongruencia en
| as respuestas se determ na que no hay claridad en
el periodo de |os objetivos por parte de |os
soci os.
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PREGUNTA No 5
¢Que estrategias de conercializacioén utiliza |la Soci edad

Cooperativa?

obj etivo

Conocer si |la Sociedad Cooperativa hace uso de
estrat egi as de conercializaci 6n para al canzar | os
obj eti vos deseados.

CUADRO No 5
Frecuencia |Porcentaje

En presentaci on 2 16.7
En precio 2 16. 7
En precio y en
Present aci 6n 5 41. 7
En precio y en publicidad 2 16.7
Gt ros 1 8.3
Tot al 12 100

En preci N Otros En presegtacic’)n

publcidad 16.7%

16.7%
En precio

16.7%

En precioy en
Presentacion
41.7%

ANALI SIS E | NTERPRETACI ON: El 41. 7% de |los
encuestados coinciden que las estrategias de
conercializaci 6on que utilizan conbo soci edad son en
precio y presentacion.

El 6.7% en presentaci 6n, el 6.7% en precio e igual
porcentaje las identifica en precio y en
publ i ci dad; pero hay un 8.3% que opina que utiliza
otro tipo de estrategias.
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PREGUNTA No 6

En su opinion ¢Considera que es necesario
expandir |l a venta de polen a nuevos nercados

hj etivo

Est abl ecer si | os productores consideran
necesari o expandir la venta de polen a nuevos

mer cados.
CUADRO No 6
Frecuenci a Por cent aj e
Si 11 91.7
No 1 8.3
Tot al 12 100

No
8.3%

91.7%

ANALI SIS E | NTERPRETACI ON\: El 91.7% de los
encuest ados considera una necesidad |a expansion
de la venta de polen a nuevos nercados y solo un
8.3% afirma que no hay necesidad. De acuerdo a |as
respuestas se puede afirmar que hay una vision de
expansi 6n del producto en la mayoria de |os
soci os.
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PREGUNTA No 7

;Cuales técnicas utiliza en | a comercializaci 6n
de pol en?

obj etivo
Conocer si |l a Sociedad Cooperativa utiliza

t écni cas de pronoci on para |a conercializaci 6n de
pol en y cual es son.

CUADRO No 7
Frecuenci a| Por cent aj e

At enci 6n al cliente 6 50
Vent aj as del producto 4 33.3
Vent aj as del producto y

necesi dades del cliente 1 8.3

At enci 6n al cliente y

Vent aj as del producto 1 8.3

Tot al 12 100

Atencion al clientey
Ventajas del producto
8.3%

Ventajas del producto
y necesidades del
cliente
8.3%

Atencion al cliente

50
Ventajas del producto %

33.3%
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ANAL| S| S E | NTERPRETAC!I ON: El 50% de | os
pr oduct or es encuest ados mani f est 0 que par a
conercializar polen hace uso de la técnica de
Atencion al diente. E 33.3% de ventajas del
pr oduct o el 8.3% de ventajas del producto
necesi dades del cliente y el 8. 3% restante utiliza
atencion al cliente y ventajas del producto. En
base a la informaci 6n obtenida se afirnma que todos
| os product ores utilizan t écni cas par a
conercializar polen y que la nmayoria se inclina
por brindar atencion al cliente.
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PREGUNTA No 8

¢cQué atributos considera determ nantes para que el
pol en se destaque en el nercado?

hj etivo

| dentificar |los atributos que |os socios
consi deran determ nantes para que el polen se
dest aque en el nercado.

CUADRO No 8
Frecuenci alPor cent aj e

Cal i dad 6 50
Presentaci on y cali dad 2 16. 7
Calidad y precio 2 16. 7
Present aci on, calidad, precio

y sabor 1 8.3
Presentaci 6n, calidad y precio 1 8.3
Tot al 12 100

Presentacion,
calidad y precio
8.3%

Presentacion,
calidad, precio y
sabor
8.3%

Calidad
50.0%

Calidad y precio
16.7%

Presentacion y
calidad
16.7%

ANALI SIS E | NTERPRETACION: El 50% de |os socios
consideran que es la calidad el atributo mas
importante, el 16.7 % consideran a |a presentaci én
y la calidad, el 16.7% a la calidad y al precio,




162

el 8.3% a la presentacion, calidad, precio vy
sabor. Y el 8.3% a la presentacion, calidad vy
preci o.

Dej ando ver que la nayoria de ellos toman a la
calidad cono el atributo mas determ nante para que
el polen se destaque en el nercado.
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PREGUNTA No 9
¢,Qué aceptacion tiene el polen en el nercado?
hj etivo

Determ nar conp califica la Sociedad Cooperativa
| a aceptaci 6n que tiene en el nercado el polen.

CUADRO No 9

Frecuenci a Por cent aj e
Excel ente 3 25
Bueno 7 58. 3
Regul ar 2 16. 7
Tot al 12 100

Excelente

Regular 25 0%

16.7%

Bueno
58.3%

ANALI SIS E | NTERPRETACION: El 58.3% de |os socios

entrevi stados considera que en el nercado el polen

tiene una aceptaci on buena, el 25% afirma que es

excelente y para el 16.7 %es requl ar.
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PREGUNTA No 10

¢, Qué elenentos tonman en cuenta para fijar el
preci o del polen?

hj etivo

Definir que elenentos toman en cuenta | os
productores para fijar el precio del polen .
CUADRO No 10

Frecuenci a Por cent aj e
Costo 9 75
Costo y Conpetencia 3 25
Tot al 12 100
Costo y

Competencia
25.0%

Costo
75.0%

ANALI SI'S E | NTERPRETACI ON: El 75% de | os

product ores de | a Soci edad Cooperativa fijan el
preci o en base al costo del polen y el 25%tonma en
cuenta el costo y la conpetencia. Se afirma que |la
mayoria de | os soci os considera el costo del
producto para fijar el precio.




PREGUNTA No 11

¢QuUé incentivos ofrecen
pol en?

obj etivo
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a los distribuidores de

Conocer cual es son los incentivos que ofrece |a
Soci edad Cooperativa a sus distribuidores de pol en

CUADRO No 11
Frecuenci alPorcent aj e

Descuent os por vol unen 8 66. 7
Descuent o por vol unen,

facilidades de crédito y

di stri buci 6n 1 8.3
Descuent os por vol unen y

facilidades de crédito 3 25

Tot al 12 100

Descuentos por
volumeny
facilidades de
crédito
25.0%

Descuento por
volumen,
facilidades de
crédito y
distribucion
8.3%

ANALISIS E

| NTERPRETACI ON:

encuest ados contesto que

vol unen, el

8.3% dijo

Descuentos por
volumen
66.7%

El 66. 7% de |os
I ncentivos que mas
of rece a sus distribuidores son | os descuentos por
| os descuentos por
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vol unen, facilidades de crédito y distribucion.
Mentras que el 25% otorga descuentos por vol unen
y facilidades de crédito. Por |lo que se concluye
que los incentivos que nas ofrecen a los
di stri bui dores son | os descuent os por vol unen.
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PREGUNTA No 12

¢Qué net odos pronoci 6nales utiliza para dar a
conocer el polen a los clientes?

obj etivo

ldentificar la forma en que |a Soci edad
Cooperativa da a conocer el producto a sus
clientes.

CUADRO No 12

Frecuenci a| Porcent aj e
Pr onoci 6n 6 50
Publ i ci dad 3 25
Publ i ci dad y pronoci 6n 3 25
Tot al 12 100
Publicidad y
promocion

25.0%

Promocién
50.0%

Publicidad
25.0%

ANALI SIS E | NTERPRETACI ON: El 50% de |os
entrevistados afirma que para dar a conocer el

producto a sus clientes hace uso de |a pronocion,

el 25% utiliza la publicidad y el restante 25 %
hace uso de anbas. Por la informaci 6n anterior se
puede afirmar que por parte de |os productores de
polen de l|la Sociedad Cooperativa utilizan netodos
para pronover el producto.
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PREGUNTA No 13

¢,Conmo obti ene la  Sociedad Cooperativa la
i nformaci 6n sobre el consunidor, conpetidor vy
canal es de di stribuci 6n?

hj etivo

Determ nar de qué manera | a Soci edad Cooperativa
obtiene informacion sobre el consumdor , el
conpetidor y |los canal es de distribuci on.

CUADRO No 13
Frecuenci a|Porcent aj e
| nvesti gando el nercado 10 83.4
A través de | os distribuidores 1 8.3
Present aci ones en ferias 1 8.3
Tot al 12 100

Investigando el
mercado
83.4%

A través de los
distribuidores
8.3%

Presentaciones en
ferias
8.3%
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ANALI SI'S E | NTERPRETACI ON: El 83.4 % de | 0s soci 0s
encuest ados obtienen | a informaci én | nvesti gando
el nmercado, el 8.3% nediante | os distribuidores
y el 8.3%de presentaciones en ferias. Lo que
denmuestra que |la mayoria coincide que |la

I nformaci 6n | a obtiene con |a investigaci 6n de
mer cado.
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PREGUNTA No 14

Qui én es el principal conpetidor de |a Sociedad
Cooperativa en cuanto a pol en?

hj etivo

Conocer qui enes en opinion de | os soci os son sus
princi pal es conpeti dores respecto al pol en.

CUADRO No 14
Frecuenci a|Por cent aj e
Don Alvaro S. A 6 50
Vape S. A 6 50
Tot al 12 100

VAPE S. A De
C. V.
50. 0%

Don Al varo
S.A De C V.
50. 0%

ANALI SI'S E | NTERPRETACI ON : E 50% contestd que
el principal conpetidor es: Don Alvaro S.A vy el

otro 50% considera a Vape S. A de CV. Se concluye
que |os socios consideran que Don Alvaro S A de
CV y Vape S.A de CV. tienen igual participacion
en el nercado.
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PREGUNTA No 15

¢cQuUé esta realizando | a Soci edad Cooperativa para
aunmentar | a participaci 6n del polen en el nercado?

hj etivo

Identificar cuales son | as actividades que esta
real i zando | a Soci edad Cooperativa para aunentar
| a particion de polen en el nercado.

CUADRO No 15

Frecuenc
I a Por cent aj e

Pronoci onando el producto en
ferias para crear cultura de
consuno 8 66. 7

Haci endo conci enci a de | o0s
beneficios e i nfornando sus
bondades 4 33.3

Tot al 12 100

Haciendo conciencia d
los beneficios e
informando sus

bondades
33.3%

Promocionando el
producto en ferias
paracrear culturade
consumo
66.7%

ANALI SIS E | NTERPRETACION: El 66.7 % contest6 que
estan pronocionando el producto en ferias para
crear cultura de consunb y el 33.3% dicen estar
haci endo conciencia de |os beneficios al informar
| as bondades del pol en.




PREGUNTA No 16

A su criterio ¢(Qué factores pueden influir

173

en el

increnento de l|os costos de Ila produccién de
pol en?

bj et i vo.

Conocer a criterio de los Socios cuales son |os

factores que pueden influir

en el

| os costos de producci 6n de pol en.
CUADRO No 16

I ncrenento de

Frecuenci alPorcent aj e
Canbi os cl i mat ol 6gi cos 1 8.3
Cambi os cl i mat ol 6gi cos, altos
| mpuest os e i ncrenent 0s 8 66. 7
Canbi os climatol 6gicos y altos
| mpuest os 3 25
Tot al 12 100
Cambios Cambios
climatolégicos y cllmatolg)glcos
altos impuestos 8.3%
25.0%
Cambios

climatolégicos,
altos impuestos e

incrementos
66.7%
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ANALI SIS E INTERPRETACION : El 8.3% de |os Socios

encuestados contest6 que pueden influir 1os
cambi os climatol 6gicos , el 66.7% di cen que pueden
influir los canbios clinmatoldgicos , los altos

| mpuestos e increnentos , y el 25% expresd que son
| os canbi os clinmatol 6gicos y altos inpuestos.

Por o que se concluye que la mayoria de ellos
coinciden que |los factores que nas pueden influir
en el increnmento de |los costos de producci6on de
polen son los canbios climatol 6gicos , los altos
| npuest os e i ncrenent os
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PREGUNTA No 17

¢Qué aspectos considera inportantes para que el
gobierno nejore |l os incentivos en el sector
api col a?

bj et i vo.
| dentificar qué aspectos consideran mas
i nportantes | os Socios para que el Gobierno nejore

| os incentivos en el sector apicola.

CUADRO No 17

Frecuenci a|Porcent aj e

Fi nanci am ent o 6 50
Fonment o del Cooperati vi sno 1 8.3
I ncentivos fiscales 2 16. 7
Fi nanci am ento, fonento,

I ncentivos y otros 1 8.3
Fi nanci anm ento e i ncentivos 2 16. 7
Tot al 12 100

Financiamiento e
incentivos
16.7%

Financiamiento,
fomento, incentivos
y otros
8.3%

Financiamiento
50.0%

Incentivos fiscales
16.7% Fomento del
Cooperativismo
8.3%
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ANALI SIS E |INTERPRETACCON : E 50 % de los
encuest ados contestd que el aspecto que consideran
mas i nportante es el financiamento, para el 8.3%
es el fonento del cooperativismo , el 16.7%
expresd que son los incentivos fiscales, mentras
el 8.3% considera que es el financiamento, el

fomento del cooperativisnb , los incentivos vy
otros, finalnmente el 16.7% afirma que son el

financiamento y los incentivos fiscales.

Lo cual denuestra que la nayoria de |os Socios
coi nciden que el aspecto nmas determ nante para que
el Gobierno nmejore los incentivos en el sector

apicola es el financiam ento.
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ANEXO No 2
CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS
DISTRIBUIDORES DE LA SOCIEDAD
COOPERATIVA DE APICULTORES DE
EL SALVADOR DE R.L. (S.C.A.E.S. DE
R.L.)



178

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE ClI ENCI AS ECONOM CAS

CUEST!I ONARI O DI Rl G DO A DI STRI BUI DORES

El objetivo del presente cuestionario es
obt ener | nf or maci on r eal sobre | a

conerci alizaci 6n del polen , por |o que se
solicita su col aboraci 6n, respondi endo a | as
siguientes preguntas nmarcando con una X |a
repuesta que estinme conveniente.

PRESENTACI ON

1. ¢Conercializa productos natural es?
a) Si b)
No
2. ¢Cuanto tienpo hace que conercializa
este tipo de productos?
a) O0-5 afos
b) 5-10 afios
c) Mas de 10 aifios

COVERCI ALI ZACI ON

3. ¢Distribuye en su enpresa pol en?
a) Si b)
No
4. ¢En qué forma conercializa el polen?
a) En forma

nat ur al

b) Materia prim para otros
product os
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PRODUCTO
5. ¢Qué aceptacion tiene el polen en el

Mer cado?
a) Excelente b) Regular
c) Buena

6. De acuerdo a los registros de su enpresa
¢cCual es el conportam ento de | as ventas

de pol en al afno?

a) Ato b) Medi o
c)Bajo

d) No hay forma de nedir
7. ¢Qué atributos considera determ nantes

para que el polen se destaque en el

nmer cado?
a) Presentaci6n b)
Cal i dad
c) Precio d)
Sabor
c) Qros

(especi fique)

PRECI O
8. ¢Cual de los siguientes el ementos toma
en cuenta para fijar el precio del
pol en?
a) Costo b)
Demanda

d) Precio sugerido por el
fabricante




CANALES DE DI STRI BUCI ON

9. ¢Qué técnicas utiliza en |la
conerci al i zaci 6n de pol en?
a) Atencion al cliente

b) Ventajas del producto

c) Necesidades del cliente

PROMOCI ON
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10. ¢Qué nedios publicitarios utiliza para
aunentar | a participaci 6n del polen en

el nmercado?
a) Anunci os tel evisivos

b) Anuncios en radio

c) Hojas vol antes

d) Ninguno

11. ¢Qué nedi os pronoci 6nales utiliza para

dar a conocer el polen?
a) Degust aci ones

b) Miestras gratis

c) N nguno

d) Oros(especifique)
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COMPRAS
12. ¢Cual es la cantidad de pol en que
adqui eren anual nente en cada conpra?

a) 0-25 uni dades b) 26-50
uni dades_
c) 51-74 uni dades d) 75-100
uni dades

13. Qué facilidad de incentivos |e ofrecen
| os proveedores de polen en cada conpra?
a) Descuentos por vol unen

b) Facilidad de crédito

C) Faci |l i dad de
di stri buci 6n
e) N nguno

14. De | as formas de pago ¢Cual es |a que

mas utiliza para adquirir el polen en
cada conpra?

a) Crédito b) Cont ado C)

Anbos
15. ¢Cada cuanto tienpo paga a sus
proveedores | as conpras de pol en?

a) Cada 30 dias b) Cada 45

(especi fique)
16. ¢Cuél de | as siguientes opciones
consi dera usted ayudaran a nejorar |a
conerci ali zaci 6n de pol en?
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a) Dismnuir precios

b) Mas publi ci dad

c) Mayor contenido

d) Mas vari edad
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PREGUNTA No 1.
¢Conercializa productos natural es?
bj et i vo.

| dentificar si |os encuestados son distribuidores
de productos natural es
CUADRO No 1
Frecuenci a Por cent aj e
Si 47 100

100%

ANALI SI' S E | NTERPRETACI ON:

El 100% de | as personas encuestadas , conercializa
product os natural es; siendo de esta fornm

di stribui dores potenciales de un producto natural
cono el polen




184

PREGUNTA No 2.

cCuanto tienpo hace que conercializa este tipo de
pr oduct 0s?

bj et i vo.

Est abl ecer el periodo que |os encuestados tienen
de conercializar productos naturales.

CUADRO No 2
Frecuenci a Por cent aj e
0 - 5 afos 23 48. 9
5 - 10 afios 12 25.5
Mas de 10 afios 12 25 5
Tot al 47 100

Mas de 10 afios

25.5%
5.5% 0 - 5 afios

48.9%

5-10 afios
25.5%

ANALI SIS E | NTERPRETACI ON: el 48.9% de | a

pobl aci 6n encuestada conerci ali za product os

nat ural es en un periodo nenor de 5 afos. El
porcentaje restante tiene : mas de 5 afios y nmenos
de 10 y corresponde al 25.5% En tanto que el 25.5%
de | a pobl acion tiene mas de 10 afios de

conerci alizar productos natural es en el nercado.




185

PREGUNTA No 3.

¢Distribuye en su enpresa pol en?

bj et i vo.
Determ nar si | os encuestados son distri bui dores
de pol en.
CUADRO No 3
Frecuenci a Porcent aj e
Si 47 100
No 0 0
Tot al 47 100

No
0%

100%

ANALI SI'S E | NTERPRETACI ON: El 100% de | os
di stri bui dores de productos natural es encuest ados,
conerci ali zan pol en.
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PREGUNTA No 4.
¢En qué forma conercializa el polen?
bj et i vo.

Est abl ecer en qué forma | os distribuidores
comerci ali zan el pol en.

CUADRO No 4
Frecuenci alPor cent aj e
En forma natural 44 93. 6
Natural y Materia prinma para
ot ros product os 3 6.4
Tot al 47 100

Natural y Materia
prima para otros
productos
6.4%

En forma natural
93.6%

ANALI SIS E | NTERPRETACION: De |os distribuidores
encuestados el 93.6% conercializa el polen en
forma natural y el 6.4% 1|0 hace en fornma natural vy
cono materia prinma para otros productos

| nf or maci 6n que sugi ere que | a mayoria
conercializa el polen en forma natural ( es decir
granul ado ) cono el producido en S CAE S de RL
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PREGUNTA No 5.
¢,QuUé aceptacion tiene el polen en el nercado?
bj et i vo.

Det erm nar que aceptaci on tiene el polen desde el
punto de vista de | os distribuidores

CUADRO No 5

Frecuenci a Por cent aj e
Excel ente 11 23. 4
Buena 11 23. 4
Regul ar 25 53.2
Tot al 47 100

Excelente
23.4%

Regular

Buena
53.2%

23.4%

ANALI SIS E | NTERPRETACI ON\: El 53.2% de los
di stri bui dores encuestados consi deran que el polen
tiene aceptacion regular en el nercado , mentras
que el 23.4% |la considera excelente y el restante
23.4 % buena. Los anteriores datos revelan que la
mayoria de los distribuidores consideran | a
acept aci on del polen el nmercado cono regul ar
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PREGUNTA No 6.

De acuerdo a | os registros de su enpresa ¢ Cual
es el conportamento de | as ventas de pol en al
ano?

bj et i vo.

Conocer el conportam ento de |as ventas del polen
al afo.

CUADRO No 6
Frecuencia | Porcent aj e
Al to 5 10.6
Medi o 8 17
Baj o 30 63. 8
No hay forma de nedir 4 8.5
Tot al 47 100
No hay forma de

Alto

10.6%

Medio

17.0%
ANALI SI S | NTERPRETACI ON: Al medi r el
conportamento de ventas se revelo que el
63. 8% di stribuidores considera al polen

cono

anteri ores

pr oduct o
califica de nedio,
encuentra fornma de nedirlo.

se determ na que

ventas baj o,
un 10.6% de alto y un 8.5% no
En base a

la mayoria de |os

el 17% | o

| os datos
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di stribui dores consideran bajo el conportamento
de | as ventas de pol en.
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PREGUNTA No 7.

Qué atributos considera determ nantes para que el
pol en se destaque en el nercado?

bj et i vo.
Est abl ecer que atri butos son determ nantes para

gue el polen se destague en el nercado, de acuerdo
a consi deraci ones de | os distribuidores.

CUADRO No 7
Frecuenci alPorcent aj e

Sabor 2 4.3
aros 4 8.5
Cal idad y Sabor 2 4.3
Cal i dad 15 31.9
Present aci 6n y Sabor 2 4.3
Present aci on 6 12. 8
Presentaci 6n y Cali dad 9 19.1
Present aci on, Calidad, Precio

y Sabor 2 .3
Presentaci on, Calidad y Precio 5 10. 6
Tot al 47 100
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Presentacion, Calidad Sabor

Precio _
’ 0.6% 4.3% Calidad y Sabor

Presentacion, Calidad,
Precio y Sabor
4.3%

4.3%

Presentacion y Calida
19.1%

Presentacion Calidad

12.8% Presentacién y Sabor 31.9%
4.3%

ANALI SIS E |INTERPRETACION: En opinién de |os
di stri bui dores de pol en | os atri but os
determ nantes para que el polen se destaque en el
nmercado son en prinmer lugar |la calidad, ya que el
31.9% de |os encuestados asi |lo expreso , el
restante 68.1% considera diferentes conbinaciones
de atributos, conb se nuestra en el cuadro y cabe

destacar que sobresale : presentacion con un
12. 8% present aci on y cal i dad con un
19. 1% I nfornmaci 6n que sugiere que segun |os

di stribuidores por l|la naturaleza del producto es
inportante la calidad, asi conop |la presentacién |,
gue en caso del polen puede ser de diversas
fornas. -
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PREGUNTA No 8.

¢cCual de los siguientes elenentos toma en cuenta
para fijar el precio del polen?

bj et i vo.
Conocer cual es son | os el enentos que tona en

cuenta el distribuidor para fijar el precio del
pol en.

CUADRO No 8
Frecuenci alPor cent aj e

Costo 16 34
Ni vel de demanda 4 8.5
Preci o sugerido por el

fabricante 27 57.4
Tot al a7 100

Costo

34.0%

Precio sugerido
por el fabricante

57.4% _
Nivel de demanda

8.5%

ANALI SIS E |INTERPRETACION: Para fijar el precio
del polen, el 57.4% de |os distribuidores tona en
cuenta el precio sugerido por el fabricante,
mentras que el 34% | o hace en base a costo del
producto y solo el 8.5% 10 establece de acuerdo al
nivel de demanda. Se concluye que |la mayoria de
di stribuidores toma en cuenta el precio sugerido
por el fabricante
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¢ Qué técnicas utiliza
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en |l a conercializaci 6n de

pol en?
obj etivo
Conocer que técnicas utilizan |os distribuidores
para conercializar el polen.
CUADRO No 9
Frecuenci alPorcent aj e
Qaros 4 8.5
Necesi dades del cliente 23 48. 9
Vent aj as del producto 3 6.4
Vent aj as del producto y
necesi dades del cliente 3 6.4
At enci 6n al cliente 6 12. 8
At enci 6n y necesi dades del
cliente 4 8.5
At enci 6n al cliente y Ventajas
del producto 1 2.1
At enci 6n al cliente, Ventajas
del producto y Necesi dades del
cliente 3 6.4
Tot al 47 100
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Atencion al cliente,
Ventajas del producto
y Necesidades del

Atencion al cliente y
Ventajas del producto

Otros

0,
21% cliente 8.5%
Atencion y 6.4%
necesidades del
cliente
8.5%

Necesidades del
cliente

L " 48.9%
Atencién al cliente

12.8%

Ventajas del producto
y necesidades del
cliente

6.4% Ventajas del producto

6.4%

ANALI SIS E | NTERPRETACION: Entre las técnicas que
los distribuidores prefieren utilizar en I|a
conerci al i zaci On del pol en dest acan | as
necesi dades del cliente ya que el 48.9% |0 expreso
asi pero tanbién es inportante |a atenciodn al
cliente que es wutilizada por el 12.8% de |os
encuestados . El 38.3% restante utiliza teécnicas
di ver sas cono se aprecia en el cuadr o.
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PREGUNTA No 10.

Qué nedios publicitarios utiliza para aunentar |a
parti ci paci 6n del polen en el nercado?

bj et i vo.
| dentificar que nedios publicitarios utilizan |os

di stri bui dores para aunentar |la participaci 6n de
pol en en el nercado.

CUADRO No 10
Frecuenci a| Porcentaje

Ni nguno 35 74.5
Hoj as Vol ant es 10 21. 3
Anunci os Tel evi si vos 1 2.1
Anunci os Tel evisivos y

Anunci os en Radio 1 2.1
Tot al 47 100

Anuncios Televisivos y
Anuncios Televisivos Anuncios en Radio
2.1% 2.1%

Hojas Volantes
21.3%

Ninguno
74.5%

ANALI SIS E | NTERPRETACI ON: El 74.5% de 1|os
di stribuidores , no utilizan nedios publicitarios
;mentras que el restante 25.5% si hace uso de
ellos para aunentar |a participacion de polen en
el mercado asi : el 21.3% prefiere hojas vol antes
el 2.1% anuncios televisivos y el 2.1% anuncios
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tel evisivos y anuncios en radio. Se observa que |a
mayoria de |os encuestados no dan publicidad al
pr oduct o.
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PREGUNTA No 11.

¢Qué nedi os pronoci 6nales utiliza para dar a
conocer el polen?

bj et i vo.

Identificar si los distribuidores utilizan nedios
pronoci 6nal es para dar a conocer al polen y cuales

son.
CUADRO No 11

Frecuenci a | Porcent aj e
Ni nguno 31 66
aros 7 14. 9
Muestras gratis 6 12.8
Miestras Gratis y Qros 2 4.3
Degust aci ones 1 2.1
Tot al 47 100

Muestras Gratis y

Degustaciones
2.1%

Muestras gratis
12.8%

Ninguno

Otros 66.0%

14.9%

ANALI SIS E | NTERPRETACI ON: El 66% de |os
encuestados no utiliza medios pronoci6nales para
dar a conocer el producto , y el restante 34.4% si
; de la siguiente forma el 14.9% enplea otros
nmedi os pronoci 6nales conb: A través de recetas,
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pronoci 6n de ventas, venta directa, proporcionando
i nformaci 6n de | os beneficios del polen , el 12.8%
di stribuye nuestras gratis el 4.3% nuestras gratis
y otros y un 2.1%utiliza degustaci ones.

En base a los resultados se afirma que |a nayoria

de | os di stri bui dores no utiliza medi os

pronoci 6nal es para dar a conocer el polen.
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PREGUNTA No 12.

¢cCual es la cantidad de pol en que adqui ere
anual nente en cada conpra?

bj et i vo.
Determ nar cual es |la cantidad de pol en que

adqui ere el distribuidor en cada conpra .
CUADRO No 12

Frecuencia | Porcent aj e
O - 25 uni dades 41 87.2
26 - 50 uni dades 2 4.3
75 - 100 uni dades 4 8.5
Tot al 47 100

75 - 100 unidades
8.5%

26 - 50 unidades
4.3%

0 - 25 unidades
87.2%

ANALI SIS E | NTERPRETACI ON\: Los distribuidores
mani festaron en un 87.2% que adquieren en cada
conpra nenos de 25 uni dades el 8.5% adquiere de 75
a 100 unidades y el 4.6% de 26 a 50 unidades. Se
puede apreciar que l|la mayoria de distribuidores
conpran el producto en pocas cantidades y es la
m noria que conpra en canti dades nayores




PREGUNTA No 13.
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¢cQué facilidad de incentivos |le ofrecen |os

proveedores de pol en?

bj et i vo.

Conocer si | os proveedores de polen incentivan a

| os distribuidores y en que fornma.
CUADRO No 13
Frecuenci alPor cent aj e
Ni nhguno 5 10. 6
Facilidad de Crédito 18 38.3
Descuent o por vol unen 16 34
Descuent o por vol unen y
Facilidad de Crédito 4 8.5
Descuent o por vol unen,
facilidad de crédito y
di stri buci 6n 4 8.5
Tot al 47 100
Descuento por
volumen, facilidad
de crédito y

Descuento por distribucion .

volumeny Ninguno

Facilidad de 10.6%

Crédito
8.5% .
Facilidad de
Crédito
38.3%

Descuento por

volumen
34.0%
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ANALI SI S E | NTERPRETAC!I ON: Segln | os
di stribuidores Ilos incentivos que reciben por
parte de los productores de polen son en su
mayoria facilidades de <crédito conmo afirnmd el
38.3% de l|a poblacién; el 10.6% dice no recibir
ni ngan incentivo , el 34% descuentos por vol unen.
El restante 17.1% distribuido en igual porcentaje
cada uno conbina la forma de incentivos cono puede
apreci arse en el cuadr o.
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PREGUNTA No 14.

De las formas de pago ¢(Cudl es la que nas utiliza
para adquirir el polen?

bj et i vo.
Determ nar cual es la forma de pago que nas
utilizan los distribuidores para adquirir el

pol en.
CUADRO No 14
Frecuenci a Por cent aj e

Crédito 22 46. 8
Cont ado 18 38.3
Anbos 7 14.9
Tot al 47 100

Ambos

14.9%

Crédito
46.8%

Contado
38.3%

ANALI SI'S E | NTERPRETACI ON:  El 46.8% de | 0s
encuest ados expreso que hace uso del crédito para
adquirir el polen , el 38.3%1| 0 adquiere al
contado y el 14.9% hace uso de anbas fornmas de
pago . Es de destacar que |a mayoria de

di stribuidores utilizan el crédito , pero es
consi derabl e tanmbi én | os que conpran al contado y
son pocos | os que utilizan anbos
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PREGUNTA No 15.

¢Cada cuanto tienpo paga a sus proveedores |as
conpras de pol en?

bj et i vo.
Conocer el periodo de pago que utilizan |os

di stri bui dores para establ ecer | as deudas a | os
proveedores de polen .

CUADRO No 15
Frecuenci a Por cent aj e
Cada 30 dias 17 36. 2
Cada 45 di as 3 6. 4
G ros 27 57.4
Tot al a7 100

Cada 30 dias

36.2%
Otros

57.4%

Cada 45 dias
6.4%

ANALI SI'S E | NTERPRETAC!I ON: De los distribuidores
que hacen uso de crédito el 36.2% expreso que el
pago |o realiza cada 30 dias el 6.4% cada 45 dias
y el 53.4% de otra forma , entre ellos se
encuentran los que no utilizan crédito y pagan al
contado , tanbién los que utilizan el producto en
consi gnaci 6n, es decir que |lo pagan si |0 venden
sino lo regresan a | a enpresa.
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PREGUNTA No 16.

¢cCual de | as siguientes opciones considera usted
ayudaran a nejorar |a conercializaci6n de pol en?

bj et i vo.
| dentificar que opciones sugieren |os

di stribuidores de polen a fin de nejorar la
comer ci al i zaci on.

CUADRO No 16
Frecuenci alPor cent aj e
Mayor contenido y nas vari edad 2 4.3
Mas publi ci dad 35 74.5
Di smnuir precios 5 10. 6
Di smnuir precios y Ms
publ i ci dad 3 6.4

Dismnuir precios, ms
publ i ci dad, nayor contenido y

mas vari edad 2 4.3
Tot al 47 100
Disminuir precios,
Disminuir precios y més publicidad,
Mas publicidad mayor contenido y
6.4% mas variedad

Mayor contenido y
més variedad
4.3%

4.3%

Disminuir precios
10.6%

Mas publicidad
74.5%




205

ANALI SIS E | NTERPRETACI ON\: Las opciones que
sugieren los distribuidores que contribuirian a
nmejorar |la conmercializacion son : el 74.5% nas

publicidad, el 10.6% dismnuir precio .El resto de
| a  poblacion sugiere conbinaciones conb @ se
nmuestran en el cuadro. La informaci 0n destaca que
| a mayoria de encuestados opina que aunentar |a
publicidad ayudaria significativanente a nejorar
| a conercializaci on del polen
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ANEXO No 3
CUESTI ONARI O DIRI G DO A LOS
CONSUM DORES DE POLEN DE LA
SOCI EDAD COOPERATI VA DE
APl CULTORES DE EL SALVADOR DE
RL (S.CAES DERL)
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UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE ClI ENCI AS ECONOM CAS

CUESTI ONARI O DI Rl G DO A CONSUM DORES

El objetivo del presente cuestionario es
obt ener i nformaci 6n acerca del conocimento
gue | os consum dores tienen del polen de
abejas asi cono tanmbi én | a aceptaci on de
este producto en el nmercado , por |o que se
solicita su col aboraci 6n, respondi endo a | as
Si gui entes preguntas nmarcando con una x |la
repuesta que estinme conveniente.

PRESENTACI ON
1. ¢Reside usted en el Minicipio de San

Sal vador ?
a) Si
b) No
2. ¢Consune usted pol en de abej as?
a) Si
b) No
3. Edad.
a) Menores de 29 afos b) 51-60
anos
C) 30-40 afos d) 61- 65
anos

e) 41-50 afios

COMVERCI ALI ZACI ON
PRODUCTO
4. ¢Conoce Los beneficios nedicinal es que
trae el consunp de pol en de abej as?
a) Si
b) No
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¢Cual de | as siguientes nmarcas de pol en
consune?
a) Polen de abejas

b) Polen Don Al varo

c) Polen CGelco

d) Oros (especifique)

e) No sé

¢cQué canti dad aproxi madanente consunme de
pol en de abejas al afno?

a) 1 frasco b) 3
frascos c) 5
frascos d) 10

frascos
e) Qros

(especi fique)

7. ¢Cuantas veces aproxi nadanente | e han
recetado el polen en la clinica
naturi sta en donde usted asiste?

a) 1 vez b)
3veces
c) 5 veces d)
10veces
c) Qros

(especi fique)
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8. ¢Qué atributo considera el mas
| nportante para conprar el polen?

a) Presentacioén b)
Cal i dad
c) Precio d)
sabor
d Gros

(especi fique)

9. ¢Considera al polen conb un el enento
| nportante dentro de su alinentaci on
di ari a?
a) Si b)
No

10. ¢Cree que es necesario canbiar |la presentaci 6n del

pol en de abej as?

a) Si b) No

11. ¢Considera usted que |a calidad del
polen justifica su precio en el nercado?
a) Si b)

No

PRECI O
12. ¢(Esta de acuerdo con el precio actual
del pol en de abejas?
a) Si b)
No
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CANALES DE DI STRI BUCI ON
13. ¢Considera a las clinicas naturistas
cono | 0os Uni cos establ eci m entos donde
usted podria adquirir el polen?
a) Si b)
No
14. ¢Cree que es necesari o que se venda el
pol en en otros establ eci mentos?
a) Si b)
No
15. ¢Cual de estos establ eci mentos
consi dera | os nas accesi bl es para que
usted adquiera el polen con nmayor
facilidad?

a) Supernercado b)
Hospi t al es
c) Farnmaci as d)
Ti endas
e) G inicas
PROMOCI ON
16. ¢sConsi dera que es necesario utilizar |a

publici dad para dar a conocer el polen y sus

benefi ci 0s?

a) Si b) No
17. ¢Considera que una canpafia publicitaria ayudaria a

fonmentar el conportamento de conpra de polen de

abej as?

a) Si b) No
18. ¢cual de estos nedi os considera | os mas adecuados para

pronoci onar el polen y sus beneficios?

a) Anunci os Televisivos___ b) Anunci os de Radio__

c) Muestras Gratis d) Hoj as Vol ant es

e) Degustaciones_ f) Todas
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PREGUNTA No 1
¢Reside Ud. en el Municipio de San Sal vador ?
hj etivo

Conocer si |as personas encuestadas residen en el nunicipio de
San Sal vador.

CUADRO No 1
Frecuenci a Porcent aj e
Si 96 100
No 0 0
Tot al 96 100
No

0.0%

Si
100.0%

ANALI SIS E | NTERPRETACI ON: De | os consuni dores encuest ados en
|as diferentes clinicas naturistas el 100%resi den en el
nuni ci pi o de San Sal vador
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PREGUNTA No 2
¢Consune Ud. pol en de Abejas?
hj etivo

Conocer si existe demanda de pol en de abejas en el municipio de
San Sal vador .

CUADRO No 2
Frecuenci a Porcent aj e
Si 96 100
No 0 0
Tot al 96 100
No

0.0%

Si
100.0%

ANALI SIS E | NTERPRETACI ON :Del total de personas encuestadas el
100% de ellas expresd que consunen polen de abejas, esto nos
permti6 concluir que si existe demanda de polen por parte de
| as personas encuest adas.




PREGUNTA No 3
Edad

hj etivo
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Identificar |la edad en que oscilan | os consum dores de pol en de

Muni ci pi o de San Sal vador

CUADRO No 3

Frecuenci a

Porcent aj e

Menores de 29 afnos 19 19.5
30- 40 afos 21 22.2
41- 50 afos 22 22.9
51- 60 afos 19 19.5
61- 65 afos 15 15.9
Tot al 96 100
51-60 61-65 Menores
afnos afnos de 29
19.5% 15.9% afios
J 19.5%
41-50 30-40
anos afos
22.9% 22.2%

ANALI SI S E | NTERPRETACI O\ De | as personas encuestadas el 80.5%

oscilan en edades de 30 a 65 afios | o que representa |a mayoria
de consum dores de polen y el

personas nenores de 29 afios que residen en el

Sal vador .

19.5% que es la mnoria son
Muni ci pi 0 de San
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PREGUNTA No 4

¢Conoce | os beneficios nedicinales que trae el consuno de pol en
de abej as?

hj etivo

Determ nar si |as personas encuestadas conocen | as cuali dades
del polen de abejas.

CUADRO No 4
Frecuenci a Porcent aj e
Si 96 100
No 0 0
Tot al 96 100
No

0.0%

Si
100.0%

ANALISIS E |INTERPRETACION: Del total de los consunidores
encuestados el 100% de ellos expres6 conocer |os beneficios
nmedi ci nal es del polen, por lo que se concluye que si existe
consunmb del producto es porque conocen sus beneficios o
cual i dades.
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PREGUNTA No 5

cCual de las siguientes marcas de pol en consune?

Objetivo
Identificar cual es el conocin ento del consuni dor de

pol en de | a enpresa en conparaci 6n con | a conpetenci a.

CUADRO No 5
Frecuenci a Porcent aj e
Pol en de abej as 20 20.8
Pol en Don Al varo 2 2.1
Pol en Gel co - -
Qros 20 20.8
No sé 54 56. 3
Tot al 96 100
Pol en de
abej as
20. 8%
No sé
56. 3% Otros Po! en Don
20. 8% Al varo
2. 1%

ANALI SIS E | NTERPRETACI ON: El 20.8% de | os consumi dores conpran
polen de abejas de SCAES, el 2.1% consune el polen de Don
Al varo, el 20.8% conpran pol en enpacado en bol sas pl asticas y de
papel, y el 56.3% no tiene conocinmento de la nmarca o enpresa

del pol en que consune.
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PREGUNTA No 6

cQue cantidad aproxi madanmente consunme de pol en de abejas al
afio?

hj etivo

Determ nar | a cantidad de pol en de abejas que el encuestado
consune durante un afo.

CUADRO No 6
Frecuenci a Porcent aj e
1 Frasco 13 13.5
3 Frascos 49 51
5 Frascos 14 14. 6
Qi ros 20 20. 8
Tot al 96 100
Otros 1 Frasco

20.8% 13.5%

5 Frascos

14.6%
3 Frascos

51.0%

ANALI SIS E | NTERPRETACION: De |os consunidores encuestados el

51% de ellos consune tres frascos de polen en el afo, el 14.6%
cinco frascos, el 13.5% un frasco y el 20.8% consune otra
canti dad en bol sas de papel de dos onzas. Esto permite concluir

que la nmayoria consune tres frascos de polen al afio, | o que nos
servira para pronosticar el consunp de polen de |a poblacio6n en
el periodo.
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PREGUNTA No 7

cCuant as veces aproxi nadanente | e han recetado el polen en |a
clinica naturista donde Ud. asiste?

hj etivo

Determ nar | a periocidad con que recetan polen de abejas en |as
cl inicas naturi stas.

CUADRO No 7
Frecuenci a Porcent aj e
lvez 68 70. 8
5 veces 14 14. 6
Qtros 14 14.6
Tot al 96 100

Otros
14.6%

5 veces
14.6%

lvez
70.8%

ANALISIS E |INTERPRETACION:. De la totalidad de consunidores
encuestados, al 70.8% le han recetado polen una vez, al 14.6%
cinco veces y al 14.6% se | o han recetado dos veces entre otros.

Lo que pernmite denostrar que de |as personas encuestadas a la
mayoria de ellas les han recetado el polen una sola vez y solo
una mnoria otros nuneros de veces.
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PREGUNTA No 8

¢cQué atributo considera el mas inportante para conprar el polen?

Objetivo

Identificar que atributo considera el mas inportante el

consumni dor para conprar el polen.

CUADRO No 8

Atributo Frecuenci a Porcent aj e
Pr esent aci 6n 22 22.9
Cal i dad 53 55.2
Precio 19 19. 8
Qaros 2 2.1
Tot al 96 100

aros )

2.1% Present aci

Precio on

19. 8% 22. 9%

Cal i dad
55. 2%

ANALI SIS E | NTERPRETACI ON:  El 22.9% de | os encuestados considera
la presentacion cono un atributo inportante para conprar el

polen, la mayoria con 55.2% eligié la calidad, el 19.8%
sel ecciono el precio y solo el 2.1 %expreso que el tamafo.

Por o que se concluye que el atributo nas inportante que
sel ecciono el consum dor es |a calidad.
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PREGUNTA No 9

cConsidera Ud. al polen conmb un elenmento inportante dentro de
su al i mentaci 6n diaria?

hj etivo

Determ nar | a aceptaci 6n del polen en el mercado

CUADRO No 9
Frecuenci a Porcent aj e
Si 83 86.5
No 13 13.5
Tot al 96 100
No
13.5%
S

86.5%

ANALI SIS E |INTERPRETACION: De |os resultados obtenidos de |os
consum dores el 86.5% de ellos consideran al polen conp un
el enento inportante dentro de su alinentacion diariay el 13.5 %
expres6 no consi derarl o.
Lo cual nos hace ver que si existe aceptaci 6n del pol en por
parte de | a mayoria de personas encuestadas
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PREGUNTA No 10.

¢Cree que es necesario canbiar |a presentaci 6n del polen de
abej as?

oj eti vo.

Conocer si | os consuni dores estan satisfechos con |la
present aci 6n del pol en

CUADRO No 10
Frecuenci a Porcent aj e
No 27 28.1
Si 69 71.9
Tot al 96 100

No
28.1%

Si
71.9%

ANALI SIS E | NTERPRETACION:  El 71.9% de | a personas encuest adas
consi deran que no es necesario canbiar |a presentaci 6n del polen
de abejas y el 28. 1% contestaron que si se necesita canbiar la
present aci 6n
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PREGUNTA No 11

¢Considera Ud. que | a calidad del polen justifica su precio en
el nercado?

hj etivo

Determ nar si |os consum dores de pol en estén di spuestos a pagar
por | a calidad del producto .

CUADRO No 11
Frecuenci a Porcent aj e
Si 91 94.8
No 5 5.2
Tot al 96 100
No

5.2%

94.8%

ANALISIS E INTERPRETACION: El 94.8% de los encuestados
consideran que la calidad del polen justifica su precio en el
nmercado y solo el 5.2% no esta dispuesto a pagar por l|la calidad
del producto .Lo que nos viene a denpbstrar que |la mayor parte de
| os consum dores estan dispuestos a pagar por |la calidad del
pol en.
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PREGUNTA No 12
¢Esta de acuerdo Ud. con el precio actual del polen de abejas?
hj etivo

Conocer si | os consuni dores de pol en estén satisfechos con el
preci o a pagar por el producto.

CUADRO No 12
Frecuenci a Porcent aj e
Si 77 80.2
No 19 19.8
Tot al 96 100

No
19.8%

Si
80.2%

ANALI SIS E I NTRPRETACION: De |os resultados obtenidos el 80.2%
de |l os encuestados estan de acuerdo con el precio del polen de
abejas y solo el 19.8% expreso no estarlo. Lo cual refleja que
la nayoria de consum dores encuestados estan satisfechos con el

preci o que estan pagando por el producto.
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PREGUNTA No 13

sConsidera a las clinicas naturistas conp | os Uni cos
est abl eci mi entos en donde Ud. podria adquirir el polen?

hj etivo

Conocer si | os consum dores conpran el polen solanmente en |as
cl inicas naturi stas.

CUADRO No 13
Frecuenci a Porcent aj e
Si 27 28. 1
No 69 71.9
Tot al 96 100

Si
28.1%

No
71.9%

ANAL| SI S E | NTERPRETACI ON:

El 71,9% de |os encuestados dicen no considerar a las clinicas
naturistas conmob |los Unicos establecimentos en donde podrian
adquirir el polen y el 28.1% expreso que son |los Unicos
establecimentos en donde |o conprarian . Por |lo tanto se
concluye que |os consum dores estan dispuestos a conprar el
producto en otros establecimentos y no solo en las clinicas
nat uri st as.




224

PREGUNTA No 14

¢,Cree que es necesario que se venda el polen en otros
est abl eci m ent 0s?

hj etivo

Determ nar si |os consum dores de polen necesitan que se venda
el producto en méas establ eci m ent os.

CUADRO No 14
Frecuenci a Porcent aj e
Si 62 64. 6
No 34 35. 4
Tot al 96 100

No
35.4%

Si
64.6%

ANALI SIS E |INTERPRETACION: El 64.6 % de |os encuestados creen
que es hecesario que se venda el polen en mas establ ecim entos
y el 35.4% dice que no es necesario que basta con las clinicas
naturistas .Lo que dermuestra qué es necesaria |a venta de polen
en otros establecimentos ademds de las clinicas naturistas,
para hacer |legar el polen a las manos de |os consum dores nas
rapido y facilmente.




PREGUNTA No 15

cCual de estos establecimentos considera
pol en con mayor facilidad?

para que adquiera el

Identificar | os establ ecimentos
consum dor adqui ere el

hj etivo
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| os mAs accesi bl es

a través de | os cual es el
producto nas facil nente.

CUADRO No 15
Frecuencia | Porcentaje

Farmacia y dinica 7 7.3
Far maci a 13 13.5
Clinica 7 7.3
Hospi t al 7 7.3
Super ner cado 14 14. 6
Super nercado y Farnmaci a 7 7.3
Super ner cado, Farmacia y dinica 14 14. 6
Ti enda 7 7.3
Tienda y dinica 7 7.3
Ti enda, Supernercado, Hospital y

Far maci a 7 7.3
Ti enda, Supernercado, Hospital,

Farmacia y dinica 6 6.3
Tot al 96 100




ANALISIS E

Ti enda,
Ti enda, Super nmer cado,
Super ner cado, Hospi tal,
Hospital y Far macia y
Far maci a dinica
7.3% 6. 3%

Tienda y dinica
7.3%

Ti enda
7.3%

Super ner cado,
Farmacia y
dinica
14. 6%

Super mer cado y
Far maci a
7.3%

farmaci as el

tiendas el 7.3%
super ner cados,

| NTERPRETACI ON: Dentro de
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Farmacia y
Cinica
7.3% Far maci a
13. 5%

Cinica
7.3%

Hospi t al
Supernercado  7.3%

14. 6%

| os establ eci mentos que

encuest ados consideran mAs accesibles se encuentran | as

13.5% ,
| os supernercados el 14.6%,

tiendas vy

que demuestra que todos

nmenci onados son accesi bles para que
adqui eran este
mayoria prefieren a

pr oduct o.

Teni endo
| os super ner cados

farmacias y clinicas con un porcentaje de 7.3% , solo las
las clinicas el

7.3% hospitales con el

| os supernercados y farmacias
7.3% , las tiendas, farmacias y clinicas el 14.6% solo |as
clinicas el 7.3% ,
hospitales y farmacias se encuentran con el 7.3%
| as tiendas, supernercados , hospitales, farnacias y clinicas
6. 3%

ti1 endas

est abl eci m ent os ant es

| os consum dores del polen
en consideracion que la

farnmacias vy cl i ni cas.
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PREGUNTA No 16

cConsidera Ud. que es necesario utilizar la publicidad para dar
a conocer el polen y sus beneficios?

oj eti vo.

Determ nar si es necesario realizar publicidad para aunentar |a
demanda del pol en

CUADRO No 16
Frecuenci a Porcent aj e
Si 90 93.8
No 6 6.3
Tot al 96 100
No
6.3%
Si
93.8%

ANALI SI'S E | NTERPRETACI ON: El 93.8% que es la gran nmayoria de
personas encuestadas consideran que es necesario utilizar la
publicidad para dar a conocer el polen y de esta manera aunentar
|a denanda de este producto , solo el 6.3% expres6 que no es
necesari o realizar publicidad
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PREGUNTA No 17

,Consi dera que una canpafia publicitaria ayudaria a fonentar el
conmportani ento de conpra del polen de abejas

oj eti vo.

Determinar si la elaboracion de wuna canpafia publicitaria
notivaria el consunb de pol en de abejas en | a pobl aci on.

CUADRO No 17
Frecuenci a Porcent aj e
Si 83 86.5
No 13 13.5
Tot al 96 100
No
13.5%
Si
86.5%

ANALI SIS E | NTERPRETACI ON: El 86.5% de |os consum dores
encuest ados consideran que una canpafia publicitaria ayudaria a
fomentar el conportamiento de conpra de polen de abejas y el
13. 5% contestaron que |a el aboraci 6n de una canpafia publicitaria
no notivaria el consunpb de polen en | a poblacién
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PREGUNTA No 18

cCual de estos nedi os considera | os nas adecuados para
pronoci onar al polen y sus beneficios?

oj eti vo.

Identificar |os medios que el consum dor considera | os nas
adecuados para pronoci onar el producto.

CUADRO No 18
Frecuenci a Porcent aj e
Todas 65 67.7
Muestras Grati s 6 6.3
Anunci os t el evi si vos 11 11.5

Anunci os tel evisivos, Anunci os en
radi o, Miestras Gatis y Hojas

vol ant es 7 7.3
Degust aci ones 7 7.3
Tot al 96 100

Anunci os
t el evi si vos, Degust aci ones
Anunci os en 7.3%
radi o,
Muestr as
Gatisy
Hoj as
vol ant es
7.3%

Todas

Anunci os 67. 7%
tel evi si vos
11. 5%
Miestr as
Gatis
6. 3%
ANALI SIS E | NTERPRETACI ON: Dentro de los nedios que 1|os
consum dores encuestados consideran |os mas adecuados estan
las nuestras gratis con un porcentaje de 6.3% , |o0s anuncios

tel evisivos con un porcentaje de 11.5% anuncios televisivos |,
anuncios en radio, nuestras gratis y hojas volantes con un
porcentaje de 7.3% degustaciones con un porcentaje de 7.3% ;
anuncios televisivos , anuncios de radio ,nuestras gratis |,
hojas volante y degustaciones con un porcentaje de 67.7% Lo
cual denuestra que todos los nedios antes nencionados son
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adecuados para pronocionar el polen de abejas . Teniendo en
consideracion que la nmayoria de ellos piensa que se utilicen
todos | os nedi os
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ANEXO No 4

PROYECCI ON DE VENTAS
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ANEXO No 4

A Increnmento de las Ventas en 197.58% respecto a |as

vent as obteni das en el afio 2001.

Las ventas esperadas para el periodo 2003-2005 por |a
Soci edad Cooperativa de Apicultores de El Sal vador de R L.
son en cantidades nonetarias de ¢65,456.71 (Ver cuadro No
5)

Las ventas obtenidas por SSCAE S de RL. en el afo 2001
son de ¢21,996 (Ver cuadro No 3).

ANO VENTAS | NCREMENTO
2001 ¢21, 996. 00
2003- 2005 ¢65, 456. 71 197. 58%

¢65, 456. 71 - ¢21,996 = ¢43,460.71

Por regla de tres sinple:

¢21, 996 - 100%

¢43,460.71 - X

X = ¢43,460. 71 x 100% X 197. 58%

¢21, 996
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B. bjetivo de ventas para el afo 2003.

Se espera obtener un increnento de ventas de 197.58% (Ver
Anexo No 4, literal A) durante un periodo de 3 afios . Es
decir que se obtendrd un increnento en el nivel de ventas

cada ano de :
197.58%/ 3 afos = 65. 86%

En el afo 2003 se increnentara |las ventas en 65.86%
respecto a |las ventas obtenidas en el afio 2001; que fueron
de ¢21,996 (Ver cuadro No 3) en cantidades nonetarias y de
564 uni dades de pol en a un precio de ¢39. 00

respecti vanente.

Para facilitar la estimcion de las ventas esperadas en
térm nos nonetarios en el affio 2003 se deternmina el

increnento en | as ventas en uni dades asi:

- VENTAS EN
ANO
UNI DADES
2001 564

2003 935
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564 uni dades x 0.6586 = 371.00 uni dades adicionales a
vender .
Para el afo 2003 = 564 + 371 = 935 Uni dades

C. N vel de Ventas Esperadas en Uni dades para el Ano 2003.

Durante el afio 2003 se vender& 935 uni dades de polen ( Ver
Anexo No 4, literal B) de las qué a través de |la pronocion
de ventas se obtendra un porcentaje de 52.19% vy en uni dades
significa : 935 x 0.5219% = 488 uni dades de pol en.

Las restantes 447 unidades que en porcentaje de ventas
esperadas representa el 47.81% se obtendran conp resultado

de |l a i npl enmentaci 6n del Plan Estratégi co de Mercadotecni a.

D. Ventas Esperadas en Térnminos Mbnetarios Para el Afo
2003.

Durante el afio 2003 se obtendra ventas de 935 uni dades (Ver
Anexo No 4, literal B) , de |as que se espera vender:

488 con la Pronoci 6n de Ventas (Ver Anexo 4, literal C) que
sera controlada a través de cupones y las restantes 447 en

el transcurso del afio .

Se vendera en |l a Soci edad Cooperativa de Apicultores de E

Sal vador | as uni dades a diferentes precios asi:

UNI DADES |PRECI O | TOTAL

488 ¢35.00 |¢17,080.00 Distribuidores

447 ¢42.00 |¢18,774.00 Distribuidores y Consum dores.

935 ¢35, 854. 00




