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INTRODUCCION

A partir de sus inicios en el aflo 1979, a través de la reforma agraria, nace la
Asociacion Cooperativa de Produccion  Agropecuaria San Carlos Dos de R.L
(ACOPASCD de R.L) que se ha caracterizado por salir adelante y obteresulados
esperados que se han propuesto desde que El gobierno otorgd dichas tierras a los
habitantes del Cerro Cacahuatique, Jurisdiccion de Osicala, Departamento de Morazan,
para que los pobladores las cultivaran, y asi pagar el valor de éstas paxadgPR0
afos. La cooperativa cuenta con una extension territorial de 992 manzanas de las cuales

847 se utilizan para el cultivo del café.

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

su creciente resistenciaambio y al aprendizaje.

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

investigacion propone, el cual contiene una serie de capitulos.



Cap2tulo 1: En este capztulo encontramos
comprende la descripcion de la situacion actuatual nos lleva al enunciado del
problema; asi también su respectiva justificacion la cual contiene la credibilidad,
importancia, y factibilidad de realizar la investigacion con éxito. También las
delimitaciones dentro de las cuales se desarrollé latigaesdn en la cual se encuentra

dividida en delimitacion espacial, temporal y teérica. Como también los objetivos de la

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

Cap?2tul o 2: Este | o confuegemiade ed maftdar c o
normativo, el cual contiene todo lo que es el marco legal de cada una de las fuentes de
investigacion, es decir leyes, decretos y reglamentos que influyen en el comportamiento
del fendbmeno en estudio, apegado a su vez al plan demgwdesarrollado por el nuevo
presidente de la republica salvadorefia afio -20094. También consta de un marco
historico, que comprende los antecedentes del problema y la evolucion histérica hasta
llegar a su situacion actual. Concluyendo con un marcicteéen este apartado se
desarrollan todos los temas pertinentes a la investigacion, conteniendo éste, conceptos de

todos los términos relacionados al plan de mercadotecnia.

Cap2tulo 3: Se denomi na iMet odol ogza
comprende d descripcion del tipo de investigacion a desarrollada, los objetivos del
disefio de investigacion, se especifica la poblacion que se estudia y el tamafio de la
muestra, el método y el tipo de muestreo, las fuentes para la obtencion de informacién,
las técntas de recolecciéon de datos donde se detallan la encuesta y la entrevista;
ademas, se plantea la estructuracion del contenido del cuestionario para recolectar la
informacion; asi también la manera en que se analizé e interpreté cada uno de los
resultados ge proporcionaron las empresas productoras, distribuidores y clientes de café

molido.



Cap2tul o 4: Este contiene el AANS8I| I si
obtenidos luego de haber aplicado las técnicas de recoleccién de los datosalingida
propietarios, distribuidores y clientes, los cuales se presentan por medio de tablas de
frecuencia absolutas y porcentuales, graficas de pastel y de barra con sus respectivos
andlisis e interpretacion para dar una mayor credibilidad y entendimierias dlatos
que se obtuvieron. Ademas se presentan las conclusiones y recomendaciones con base al
analisis obtenido de los resultados de la investigacion de campo, cuyos datos sirvieron

de referencia para la creacion de la propuesta.

Capitulo 5: Este contiene el desarrollo detallado de la propiie&ano de un
plan de mercadotecnia para incrementar la venta de café molido producido por la
Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos dos de R.L, del
Munici pio de Osical a, Mor az§n. Durante el
producto de calidad y mejorar la venta a nivel local y nacional en la industria del café.



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la Situacion Problematica

El café se transformd en groducto sustituto a explotar (después de la
produccion de cacao, afiil y balsamo), los paises Centro Americanos solo pudieron
ampliar la produccion del café porque los habitantes de los paises industrializados
empezaron a consumir café en tales cantidgde<sl grano se convirtié durante el siglo
XIX en un producto muy popular. El café se convirtié en la "mayor esperanza”, para los
agricultores y el gobierno impulsé la principal fuente de "riqueza natural" a la

agricultura con el fin de producir el café.

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

lluvia y el avenamiento rapido del exceso de agua.

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

café.
Aunque la produccion cafetalera trajgpalis ingresos que de otra manera tal vez

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

naturales y humanos también acarred riesgos y problemas.

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

y el bienestar de la economia en general.

La produccion de café decay6 debido a la crisis mundial de 1929 en donde los
principales compradores de grano de oro quedaramarprofunda crisis econémica y
por supuesto ya no compraban el producto y si lo hacian lo compraban a precios en el

cual ni los costos de produccion se podian obtener.

El agravamiento de la crisis, la incertidumbre social, el fraude electoral y las
misaables condiciones de vida de la mayoria de la poblacion principalmente en el area
rural origind, en enero de 1932, una ola de levantamientos indicgm@esinos en los

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

El sector prinario en El salvador durante el periodo de los 1970 estuvo precedido
por un modelo agro exportador dentro de los productos agro exportadores se pueden
mencionar el Café, el Algodén que fue un cultivo introducido durante el modelo al igual
que la cafia de Azar, con un fin de fortalecer el modelo, otro de los productos que lo
constituian eran los Granos basico497931980, surgieron reformas a la
comercializacion del café, que pasa de ser una actividad privada a una nacional.

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

el henequén y las restantes ocupan su infraestructura.

La produccion de café en pergamino oscila entre los 10,000 y 14,000 qq del cual
un 85% es vendido en pergamino a la Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad
Barrios, el 15% restante es embodegado y poco a poco se va procesando para venderlo
mol i do en su respectivo empaque, con su
Cac ahuatapgso esdale 4Qgys. Aunque debido al bajo nivel de demanda a fines
de afio se ven en la necesidad de venderlo en oro el que no se ha logrado procesar
porque pronto vendrd la nueva cosecha, este es vendido ya sea a minoristas o a

detallistas.

Larecoleccin se hace a mano, Auva por wuvao,
pero ampliamente recompensada por la calidad del café obtenido, lo que permite hacer
la seleccién de las uvas maduras de las que no lo estan, dentro del mismo arbol, ya que

no todas alcannasu grado de madures al mismo tiempo.

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

patios donde se le da su nivel de secado.
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Luego de secar y limpiar el café sigue el proceso de trillado para quitarle el
ultimo cascaron y quitarle la basura y los granos malos para tostarlo y molerlo, en este
proceso intervienen 4 personas haciendo uso de algunas maquinarias como: la trilla para
quitarle la segunda cascara, luego se escoge y se quita la basura, posteriormgate se lle
a la maquina tostadora, el tueste tiene un papel muy trascendente respecto a su calidad
dltima. Luego de tostarlo se enfria para pasarlo por el molino para ser molido, el grado
de espesor de la molienda tiene un impacto importante en el proceso dacealate la
bebida, luego de molerlo se pesa y se empaca, quedando listo para la venta. En cuanto a
la produccion de café molido, actualmente so6lo se estd utilizando un 40% de la
capacidad productiva debido a la baja demanda que existe, esto se le ariestas

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

El Sr. Wenceslao Ramos (jefe administrativo) es quien recibe los pedidos de
diferentes tiendas y supermercados, manifiesta que en muchas ocasionesauesea
personal disponible para satisfacer a tiempo el pedido realizado por lo que el cliente se
ve forzado a buscar otro proveedor, esta situacion se debe en parte a la mala
organizacién del personal; esto ha ocasionado que la Asociacion Coopergiva ha
venido perdiendo clientela y por ende el nivel de ventas. Algunos clientes propietarios
de tiendas manifiestan que sus clientes prefieren el café Cacahuatique pero que por la

impuntualidad de la de la entrega del producto, no pueden satisfacer esmpiaefe

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

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

las instalaciones.

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

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

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

1.2. Planteamiento del Problema

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

para el procesamiento del café.

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

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

Todas estas Cooperativas tienen la disponibilidad y experiencia necesaria para
realizar el proceso de produccion, por lo que la Asociacion Cooperativa en estudio debe
estar lo suficientemente preparada para enfrentar estratégteasr®u competencia.

1.3. Enunciado del Problema

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

Agropecuaria San Carlos Dos de R. L?

1.4. Justificacionde la Investigacion

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

necesario realizar investigaciones que permitan mejorar estos aspectos.
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La importancia que presenta esta investigacion es el fortalecimiento de aquellos

aspectos débiles en la Asociacibn Cooperativa en cuanto a la venta de café molido

poniendo en practica el plan de mercadotecnia, porque se les proporciona los

lineamientos estragicos que les permita tener los mejores precios, una distribucion

eficiente y una promocién idonea para el mercado meta establecido. La realizacion de

este proyecto se considera viable ya que la Asociacion Cooperativa cuenta con la

disponibilidad de apoyaal grupo investigador y se cuenta con los recursos necesarios

para llevarlo a cabo.

La Asociacién es una entidad que se preocupa por el bienestar de sus asociados y

trabajadores que son contratados en temporadas de corta del café por lo que necesita

obtener ingresos estables para mantener prestaciones como atencién médica en clinicas y

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

La elaboracion de este proyecto lleva consigo diversos beneficios en diferentes

areas como:

Aspecto social:

a 1

Generacion de nuevos empleos para las personas aledafias a la empresa, puesto
que entre mayor sea la demanda mayor sera el numero de empleados que
requerira la planta de produccion;

Disminucion de la pobreza asi como de la dekmcia juvenil ya que los
jovenes se mantendran ocupados;

Mayor aporte a la educacion de los nifios y jovenes (hijos de asociados y
empleados) patrocinando material didactico y equipo a la escuela de la
comunidad Agua Zarca lugar en donde esta ubicadadpetativa,

Mayor aporte a la atencion médica para socios y trabajadores temporales;

Desarrollo del municipio;
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Universidad:
® Crear una relacion empresaiversidad para facilitar un mejor aprendizaje a la
poblacion estudiantil;
® Ademas servira como marco deferencia bibliografica a estudiantes de carreras

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

Otras empresas:
® Servira para otras empresas que quieran dedicarse o0 que se dedican a la

produccion y/o comercializacion de café molido

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

® Servird como una experiencia para su futuro como profesionales.

1.5. Delimitacion

1.5.1. Delimitacién Espacial:

La investigacion se realiz6 en la A.C.O.P.A.S.C.D. de R.L, y demas productores
de café molido en la Zona Oriental, asi como los supermercados y tiendas mas fuertes de
las cabeceras distritales de la misma zona; considetamdiéén a los clientes de dichos
negocios.

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

Oriental de la Univerdad de El Salvador.
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1.5.3. Delimitacion Tedrica:
El desarrollo de la investigacion se hara en base a las teorias referidas a la

planeacion de la mercadotecnia, especificamente los planteados por los autores: Philip

kotl er en su | i breot.i ngDi; r eWiclil-inamd eJ . MaStkar
AFundamentos de Mercadotecni ao; Raf ael Mu
el siglo XXI o0; Laura Fischer en su | ibro 7

|l i bro AC- mo preparareehiarwitbose pubaorde me
plan de mercadotecnia es un programa compuesto por el analisis de la situacion actual

de mercadotecnia, el andlisis de oportunidades y amenazas, los objetivos de
mercadotecnia, los programas de accién, los ingresogegiealos y os métodos de

control.

1.6. Objetivos de la Investigacion

1.6.1. Objetivo General.

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

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

1.6.2.0bjetivos Especificos:

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

en la Zona Oriental.

¢ Implementar una adecuada mezcla de mercadotecnia que permita la

comercializacion exitosa del café molido.

® Formular estrategias de nmsadotecnia que permitan el posicionamiento del café

molido en el mercado.
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1.7. Sistema de Hipotesis

1.7.1. Hipdtesis General:

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

1.7.2. Hipdtesis Especificas:

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

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

comercializacion exitosa del café molido.

® Laformulacion @ estrategias de mercadotecnia permitira el posicionamiento del
café molido en el mercado.



1.7.3. Operacionalizacion de Hipotesis

Titulo d e

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

| a

Durante el afio 2009

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

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

Tabla 1.1 Operacionalizacidén de Hipotesis Especifica una.

| n v ®isefid dg angplian de merdadotecnia para incrementar la venta de café molido en la Asociacion

Objetivo Hip6tesis Unidad de andlisis Variables Conceptualizacién Indicadores Técnicas Instrumentos
Realizar una Una -Jefe administrativo. (V.1) Comprende la realizacién | -Competencias. -Entrevista -Guia de
investigacion de| investigacion . L de estudios para obtener L estructurada. entrevista.

-Competencia. Investigacion de -Segmentacion de
mercado para | de mercado informacién que facilite la . .
o _Distribuidores mercado. o mercados. -Encuesta. -Cuestionario.
conocer la permitira : practica de la
demanda de conocer la -Clientes. mercadotecnia. -Expectativas.
café molido en | demanda de -Satisfaccion.
la Zona café molido — - -
(v.D) Apreciacion del potencial | -Capacidad
Oriental. en laZona . . L
de necesidad concernientq adquisitiva.
Oriental. Conocer la )
a un bien, producto o un .
-Aceptabilidad.
Demanda.

servicio.

-Publicidad.

-Puntos de venta.
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Tituode | a | nv Bisefid dg angplan de merdadotecnia para incrementar la venta de café molido en la Asociacion
Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos dos de R.L, del Municipio de Osicala Departamento de Morazan.

Durante el afio 2009

Enunciado del problema:¢,En gq& medida un plan de Mercadotecnia contribuira al incremento de la venta de café molido en la
Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R. L?
Tabla 1.2 Operacionalizacion de Hipotesis Especifica dos.

Objetivo Hipotesis Unidad de andlisis Variables Conceptualizacion Indicadores Técnicas Instrumentos
Implementar una Con la -Jefeadministrativo. | (V.I) Es la combinacion de un -Producto. -Entrevista -Guia de
adecuada mezcla d{ implementacién . producto, la formula en que se . estructurada. entrevista.

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

_ _Distribuidores mercadotecnia. _ -Plaza -Encuesta. -Cuestionario.
permita la mezcla de ’ precio. )
comercializacion mercadotecnia se | -Clientes. -Promocion.
exitosa del café lograra la -

(v.D) Es una herramienta de apoyo | -Costos.
molido. comercializacion . .
S, hacia las acciones de venta de¢ .
exitosa del café Comercializacion -Calidad.
exitosa la empresa que se basa en el
molido. : ) -
trabajo sobre el producto, el Entrega.
mercado, el precio, la -Flexibilidad.
publicidad y promocién. Y
colacionestratégica en puntos
de venta y distribucion.
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Titulo d e

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

| a

Durante el afio 2009

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

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

Tabla 1.3 Operacionalizacion de Hipotesis Especifica tres

| n v ®isefid dg angplian de merdadotecnia para incrementar la venta de café molido en la Asociacion

Objetivo Hipotesis Unidad de analisis Variables Conceptualizacion Indicadores Técnicas Instrumentos
Formular La formulacién -Jefe administrativo] (V.I) Es un enunciado que escribe ¢ - Penetracion. -Entrevista -Guia de
estrategias de de estrategias de | _ Competencia. Estrategias de modo detallado como se - Participaciérde estructurada. entrevista.
mercadotecnia | mercadotecnia . lograra un objetivo individual . .

_ o _Distribuidores mercadotecnia. _ mercado. -Encuesta. -Cuestionario.
que permitan el | permitira el ) de mercadotecnia.
- Competitividad.

posicionamiento
del café molido

en el mercado.

posicionamiento
del cafémolido

en el mercado.

-Clientes.

- Mercado meta.

- Cobertura.

(V.D)

Posicionamiento

Es la manera en que los client
actuales y potenciales ven un
producto, marca u

organizacién emelacion con la

competencia.

- Marca.

-Apariencia del

producto.
-Presentacion.

- Lema y Calidad.
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CAPITULO Il

MARCO DE REFERENCIA

2.1. Marco normativo

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

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

Por lo que el presidente de la Republica Mauricio Funes, en su Plan de Gobierno
gue se llevara a cabo durante el periodo 22084, propone apoyar la caficultura

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

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

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

caficultores.
@ Invertir en investigacion y desarrollo.

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

sientan seguros de la posesion de su tierra.

¢ Fomentar la competencia sana y leal en los mercados de productos agropecuarios
con participacion de méaactores la importacion y distribucién de los insumos,

incluida la participacion organizada de los productores.

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

finalidad de operar de acuerdo a un marco legal.

La asociacion como entidad productora que busca mejorar la calidad de vida de
sus asociados lg satisfaccion de sus clientes, para el buen desarrollo de sus actividades
procura cumplir con diferentes leyes, reglamentos y normas, para ello se toma en cuenta
en primer lugar l&onstitucion de la Republicala cual mediante ert. 114 dice que:
el Edado protegera y Fomentara las Asociaciones Cooperativas, facilitando su
organizacién, expansion y financiamiento. a raiz de lo mencionado en este articulo se
crea laLey General de Asociaciones Cooperativas cual en swart. 1 dice que Se
autoriza la formacion de cooperativas como asociaciones de derecho privado de interés
social, las cuales gozaran de libertad en su organizacion y Funcionamiento de acuerdo
con lo establecido en esta ley, la creacion del Instituto Salvadomfieomhento
Cooperativo (INSAFOCOOP), sus Reglamentos y sus Estatutos, la cual tiene por objeto
regular lo relativo a la constitucion, organizacion, inscripcién, funcionamiento, extincién

y demas actos referentes a las asociaciones cooperativas.

Dentro de ¢s limites establecidos por laey General de Asociaciones
Cooperativas, en elart. 2 menciona los principios que se deben cumplir entre ellos:
Libre adhesion y retiro voluntario, Organizacion y control democrético, Interés limitado
al capital, etcAsi cano en elart. 3 mencionaas diferentes normas a las cuales debe
sujetarse toda Asociacion Cooperativa, corvantener institucionalmente estricta
neutralidad religiosa, racial y politica partidista, Reconocer la igualdad de derechos y

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

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

Por otro lado se consideran las leyes que regulan el pago de impuestos, dentro de
ellas tenemos laey del Impuesto a la Transferenciade Bienes inmuebles y a la
Prestacion de Serviciosla cual establece en aut. 1 que elimpuesto que se aplicara a
la transferencia, importacién, internacion, exportaciéon y al consumo de los bienes
muebles corporales; prestacion, y el autoconsumordiiss, de acuerdo a las normas
gue se establecen en la misma. Tambidrelade la Rentaen suart. 1 establece que
la obtencion de rentas por los sujetos pasivos en el ejercicio o periodo de imposicion de
que se trate, genera la obligacién de pagdmpuesto establecido en dicha ley, en el
art. 2 dice que se entiende por rentédtenida, todos los productos o utilidades
percibidos o devengados por los sujetos pasivos, ya sea en efectivo o en especie y

provenientes de cualquier clase de fuente.

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

atender al régimen de exenciones que han venido gozando.
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Dentro de este contexto también es necesario tomar en cuenta el papel que juega
el consumidor y la competencia, para ello citaremlgunas regulaciones, en lo que se
refiere a laLey de Proteccion al Consumidoren su respectiva ley logrt. 1 y 2
establecen que el objetivo y la finalidad de dicha Ley es garantizar la proteccion de los
derechos del consumidor procurando una relagista con los proveedores por lo cual
quedan sujetos a esta ley seguarel3 los Consumidores y los proveedores, sean estos
personas naturales o juridicas en cuanto a los actos juridicos celebrados entre ellos,
relativos a la distribucidon, depdsito, ¥@narrendamiento comercial o cualquier otra
forma de comercializacion de bienes, o contratacion de servicios, asi mismarte el
establece que los productos puestos en el mercado a disposicién de los consumidores no
deben implicar riesgos para su vidalud o seguridad, ni para el medio ambiente; en el
art. 14 se prohibe ofrecer al publico ofertas de productos vencidos o alterados; también

se prohibe la publicidad engafiosa earel31.

La Ley de competenciaen susart. 1 y 2 menciona que tiene comabjeto
promover, proteger y garantizar la competencia, mediante la prevencion y eliminacion
de practicas anticompetitivas que restrinjan o impidan el acceso al mercado a cualquier

agente econdmico por lo que quedan sujetos a dicha ley todos los agembesieus.

Debido a que los productos tienen que llevar un nombre y una marca que los
identifique en el mercado asi como otros aspectos que se deben cunipty, de
Marcas y otros Signos Distintosestablece en sart. 1 quetiene por objeto regular la
adquisicién, mantenimiento, proteccién, modificacion y licencias de marcas, expresiones
o sefiales de publicidad comercial, nombres comerciales, emblemas, indicaciones
geograficas y denominaciones de origen asi como la prahibde la competencia

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

tributarios.

Para realizar las operaciones y llevar a cabo la produccion de biesescios,
necesita personas que le ayuden a llevar a cabo sus actividades, por lo que se hace
necesaria la contratacion de trabajadores, los cuales tendran su base legal principalmente
en elCaodigo de Trabajo el cual en siart. 1 establece qudene por ofeto principal
armonizar las relaciones entre patronos y trabajadores, estableciendo sus derechos y
obligaciones y se funda en principios que tienden al mejoramiento de las condiciones de
vida de los trabajadores, lo cual conlleva a que cualquier acued#sazuerdo en
patronos y trabajadores sera resuelto amparandose en los derechos y obligaciones que el

cadigo de trabajo otorga a cada uno.

En suart. 29 establece las obligaciones para los patronos, algunas de ellas son:
Pagar al trabajador un salario forma, cuantia, fecha y lugar establecidos, Guardar la
debida consideracién a los trabajadores, absteniéndose de maltrato de obras o de
palabras, etc. Asi mismo establece las prohibiciones para los patroncarer38entre
ellas estan: Exigir a susabajadores que compren articulos de cualquier clase en
establecimientos o0 a personas determinados, sea al crédito o al contado, Tratar de influir

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

desempeiio de las labores, etc

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

Asistencia Social.

Por ello se cita eart. 83 en donde dice quEl Ministerio emitira las normas
necesarias para determinar las condiciones esenciales que deben tener los alimentos y
bebidas destinadas al consumo publico y las de los localegjayeb en que se
produzcan, fabriquen, envasen, almacenen, distribuyan o expendan dichos articulos asi
como de los medios de transporte asi tambiéartel85 prohibe elaborar, fabricar,
vender, donar, almacenar, distribuir, mantener y transferir alimeal@sados,

adulterados, falsificados, contaminados o no aptos el consumo humano.
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Para el buen tratamiento de los desechos organicos la Asociacion Cooperativa
toma en cuenta ldey del Medio Ambiente la cual de conformidad con la
Constitucion de la Rejblica, la proteccién, conservacidon y mejoramiento de los
recursos naturales y el medaeben ser objeto de legislacion especial; enAsu 1
menciona: La presente ley tiene por objeto desarrollar las disposiciones de la
Constitucion de la Republica, guse refieren a la proteccidon, conservacion y

recuperacion del medio ambiente,

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

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

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

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

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

empresariales cafetaleras.

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

asociativas basadas en la propiedad y la gestién cooperativa.

A través de lahistoria el agro ha desempefiado papel fundamental en la
economia del pais, debido a su gran aporeaducto Interno Brut@IB), en donde las
exportaciones de productos agricola (café, algauéiy, cafia deaztca)y son una fuente
importante dengresosy ademas contribuye a la generacion de empleos, principalmente

en el area rural.


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

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

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

Segun el CSC El Salvador produce solamente café de la especie arabica. Las
principales variedades encontradas son Bourbon, que comprende el 68% del area total de
café cultivada proveniente dma mutacion natural del Bourbon) que representa el 29%

y el restante 3% incluye Pacamara (hibrido salvadorefio resultante del cruce entre Pacas

y Maragogipe) y otras variedades como Caturra, Catuai y Catisic.
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El Salvador clasifica su café de acuerdo alt#ud. Las principales clasificaciones

son:

® Bajio (Central Standar@S): Producido entre 600 a 800 m.s.n.nm. 200
representd 42% de la produccion, es cultivado por mas de la mitad de los
productores. Se trata de un café de poca dureza y color caf@, dgpdebida
tiene aroma suave y limpio de buen sabor, textura delgada, sin acidez y poco

cuerpo.

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

y buen cuerpo.

® Estricta Altura (Strictly High Grow8SHG): Producido entre 1,200 y mas
m.s.n.m.Representa 20% de la produccion nacional. (Parte de la produccion de
la San Carlo®os esta dentro de esta clasificacién ya que el terreno en que se

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

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

componen en 90% el Bourbon, Pacamara y Maragogipe.

® Café Organico: No utilia ningdn producto quimico ni sintético. (CSCh
edad promedio de los cafetales es de 31 afios, siendo la variedad Bourbon la mas
antigua (37 afios), seguida por las variedades en asocio (34 anos). La densidad es
de 5,360 plantas por hectarea, la cual eatro de los limites técnicos
recomendados (PROCAFE, 2000).
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Se clasifica a los productores segun el tamafio de la finca, en micro productor, pequefio,

mediano, grande y empresas cafetaleras.

u 1

Los micros productoresenen fincas menores a 7 hectareas. &a tte poco mas

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

gue indica una caida de 36%.

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

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

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

® Losgrandes productordsasi 580) se incluyen en el estrato de 35 a 70 hectéreas.
Tienen 736 fincas de 46lem promedio, que abarcan una superficie de 33 700ha.
La productividad promedio reportada en el periodo 1988 fue cercana a los

22 quintales oro, mientras que en 2000 se estimé en 15 quirBdlgs )

¢ Lasempresas cafetalerasperan las 70 hectare&@n grandes empresarios que
a la caficultura suman la agroindustria (beneficiado del café) y actividades
vinculadas a la exportacion, al sector financiero e industrias diversas. Se registran
364 productores en posesion de 432 fincas, con una superfickd @90
hectareas. De un rendimiento promedio de 20 quintales oro por hectarea en el
periodo 19951999, en la cosecha de 2000 se redujo a poco mas de 13 quintales
(-34%).

Hay también cerca de 139 fincas cooperativas, en su mayoria resultado del
proceso deeforma agraria de la década de 1980. La cuarta parte corresponde al estrato
de medianos productores, 18% al de grandes productores y 57% serian similares, en
tamafio, a las empresas cafetaleras. En conjunto, su productividad es la mas baja: de 19
quintalesoro por hectarea a 12 quintales en 2086%).

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

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

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

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

Estudios realizados por Techno Serve er
han pasado de consumir 1.Kg en 2002 a 1.85 kilogramos per céapita de café en 2006.
Indica que varias marcas y presentaciones de café testdim se encuentran

presentes en el 94% de | as tiendas en | a F

=1

El CSC, recalcan la importancia socioeconémica del caféfphra Sal vador :
afio 2005, el café representd el 1.5% del Producto Interno Bruto y el 12.6% del PIB
Agropecuario. Debido a que las cuentas nacionales no incluyen a la actividad
agroindustrial dentro del PIB agropecuario, las cifras sefialadas norreflejardadero
impacto. En un estudio se determiné que el PIB del sector agropecuario aumenté de
13.3% a 22.8% al ajustarlo por su aporte agroindustrial (cifra de 1997).
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Las exportaciones de café representaron en 2005 un 4.8% del total de
exportaciones @ pais, aun cuando la diversificacion de exportaciones y la disminucién
en la productividad del parque cafetalero han minado el desempefio de las primeras. La
actividad cafetalera promedio entre los afios 1995 y 2005 un 9.2% de las exportaciones

totales deE | Sal vador . o

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

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

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

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

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

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

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

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

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

otros aspectos fundamentales para el éxito de una empresa.

2.3.1. Generalidades de la mercadotecnia o marketing

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

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

MencionaStanton William(200d que | a mercadotecnia AE
actividades ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles
precios, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, defingrar los objetivos de
|l a or gaPkagzZiaci - no.

La mercadotecnia bajo este enfoque tiene dos implicaciones significativas: El
sistema entero de actividades de negocios debe orientarse al cliente, los deseos del
cliente deben conocerse y satisfaceE8emarketing debe empezar con una idea del
producto satisfactor y no debe terminar sino hasta que las necesidades de los clientes
estén completamente satisfechas, lo cual puede ser algun tiempo después que se haga el

intercambio.

2.3.1.2 Importancia de & Mercadotecnia.

Laura Fischer (2004) Aimenciona que hoy
importar su etapa de desarrollo econédmico o sus ideologias politicas, reconocen la
i mportancia de | a mercadotecnia. 0 enas act
forma directa a la venta de los productos de una organizacién, ademas de crear
oportunidades para realizar innovaciones en ellos. Esto permite satisfacer de manera mas
completa las cambiantes necesidades de los consumidores y proporciona mayores
utilidades a la empresa, lo que ayuda no solo a la supervivencia de los negocios

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

¢ Referente a la naturaleza y justificacion de la mereamia, Stanton (2006)
sefal a: AToda | a planeaci-n y |l as oper
refiere a que cada departamento y empleado deben aplicarse a la satisfaccion de
las necesidades de los clientes. Hacer el trabajo requiere la coordinacion
proporcionada por una moderna administracion de la informacién, un manejo de

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

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

® ElI marketing coordinado, orientado al cliente, es esencial para lograr los
objetivos de desempefio de la organizacién. EI desempefio de un negocio es
particularmente medido en términos de recuperacion de la inversion, precio de
almacény capitalizacion de mercado. Sin embargo, el objetivo inmediato podria
ser algo menos ambicioso que mueva a la organizacibn mas cerca de su meta
definitiva.o P8g. 11

2.3.1.4. Funciones de la mercadotecnia.

Referente a las funciones de mercadotecnihFésse , s efala que fAso

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

estas seis funciones a través de la planeacion, organizacién, integraecécipn y

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

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

a 1

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

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

etcétera.

Decisiones sobre el producto (PS5e refiere al disefio del producto que satisfara
las necesidades del grupo para el que fue creado. También es muy importante
darle al producten nombre adecuado y un embase que, aparte de protegerlo, lo

diferencie de los demas.

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

las necesidades tanto de la organizacién como del mercado.

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

actividades anteriores.

Distribucién o plaza (P): Es necesario establecer las bases para que el producto
pueda llegar del fabricante abnsumidor; estos intercambios se dan entre

mayoristas y detallistas. Es importante el manejo de materiales, transporte y
almacenaje, con el fin de proporcionar el producto éptimo al mejor precio, en el

mejor lugar y al menor tiempo.

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

producto. Lo i mportante no es vender

u

n



57

2.3.1.5. Administracion de la Mercadotecnia.

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

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

Referente a la administracion de la mercadoge€ischer (2004) sefiala que es
un fAproceso de ans8lisis de oportunidades,
hacer planes y llevar a cabo la realizacion y el control de actividades comerciales, para
regular el nivel, el momento y el caracterldedemanda en forma tal que ayuden a la

empresa a |l ograr sus metas. o0 P8g. 34

2.3.1.6 La planeacién como parte de la administracion.

Stant on, (2006) menci ona gue el proc
marketing consiste basicamente en 1) planegragrama de marketing, 2) ponerlo en
mar cha y 3) evaluar su rendi miento. 0 PS8g.
establecer metas y disefiar las estrategias y tacticas para alcanzarlas. Es decir, que se
refiere a decidir ahora lo qué se hara mas adelaspecificando entre otras cosas cémo
y cuando se hara. En la empresa se debe decidir qué desean lograr y luego trazar un Plan
para obtener los resultados deseados.
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La etapa de implantacion entrafia disefiar y asignar personal a la organizacion de
marketirg, para luego dirigir sus operaciones de acuerdo con el plan. La etapa de
evaluacion consiste en analizar el desempefio en relacion con las metas de la
organizacion. Esta tercera etapa indica la naturaleza continua e interrelacionada con el
proceso de admistracion, es decir, los resultados de esta etapa se aprovechan para
planear las metas y objetivos de periodos futuros.

2.3.1.6.1. Naturaleza de la planeacién y sus conceptos esenciales.

Referente a | a planeaci - -n St aasitnesn ( 20 ¢
requieren planes generales y especificos para lograr sus propésitos. La administracion
debe empezar por decidir qué pretende lograr como una organizacion total y trazar un
plan estratégico para conseguir estos resultados. Con base en este phin gpate
division de la organizacion debe determinar cuales son sus propios planes, sin dejar a un

|l ado | a funciPaneed el mar keting. 0O

Referente a Los conceptos esenciales de la planeacién Stanton (2006) sefala:

® A Mi s iLa misibn de una organiz&ei enuncia a qué clientes sirve, qué
necesidades satisface y qué tipos de productos ofrece. Una declaracion de mision
indica, en términos generales, los limites de las actividades de una organizacion,
la declaracién no debe ser ni muy extensa y vaga naslado estrecha y

especifica, para que revista utilidad.

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

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

cuantitativamente mensurables; estar viadat a un periodo particular.

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

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

marketing, estas preguntas se resumen como sigue:

Concepto Pregunta

Misidn---------------- --- ¢ En qué negocio estamos?
Objetivos----------------- --- ¢, Qué queremos lograr?
Estrategias--------------------=-=-msmmemmmo- En términos generales ¢Coémo vamo

realizar el trabajo?

Tacticas-----------=--=mommmomom e En términos especificos ¢Como vamo

reali zar el t6v0a b a |
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2.3.2. Plan de Mercadotecnia.

Kotler (2006)define al Plan de Mercadotecnieomoii e | principal I n
para dirigir y coordinar los esfuerzos de mercadotecnia. Es decir que si las empresas
desean mejorar la eficacia y eficiencia de mercadotecnia deben generar e instrumentar

pl anes s-1idosPad.d43. mercadotecnia. 0

El Plan de Mecadotecnia opera a dos niveleBl Plan Estratégico de
Mercadotecnia determini@s mercados metas y la proporcion de valor que se van a
ofrecer, en funcién del andlisis de oportunidades de merEhddan de Mercadotecnia
Téactico especifica las accionee mercadotecnia concretgsie se van a poner en
practica como caracteristicas de producto, promocién, comercializacion, establecimiento

de precios, canales de distribucion y servicios.

2.3.2.1. Contenido de un plan de mercadotecnia.

Referente alcontenido de un plan de mercadotecnia Kotler, (2006) sefala varias

secciones:

1- iResumen ejecuti vo Fl planade Imarcadbtecniec delmet e ni
comenzar con un breve resumen de los principales objetivos y recomendaciones.
El resumen ejecutivo permite la alta direccion detectar los puntos principales
del plan. A continuacion debe aparecer una tabla de contenido o indice como un
esquema del resto del plan, y como un esbozo de las razones fundamentales en

las que se apoya y de los detalles operativbdateimento.
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Andlisis de la situacion:En este apartado se presenta la informacion relevante

de ventas, costos, mercado, competidores y las diferentes fuerzas del macro
entorno. ¢Como se define el mercado, cual es su tamafio y a qué ritmo crece?
¢, Cudlesson las principales tendencias que afectan al mercado? ¢ Cual es nuestra
oferta de producto y cuales son los aspectos criticos a los que se enfrenta la
empresa? Con la informacion obtenida se elabora un analisis de las Fortalezas,

Oportunidades, DebilidadgsAmenazas (FODA) para la empresa.

Estrategias de mercadotecniaEn este apartado, el gerente de producto define

la mision y los objetivos financieros y de mercadotecnia. Asimismo, debe
especificar a qué grupos se dirige la oferta y qué necesidadeslprstisfacer.

A continuacion debe definirse el posicionamiento competitivo de la linea de
productos, que sirve para trazar el plan de juego que permitird alcanzar los
objetivos. En esta fase debe concretarse la estrategia de marca y las estrategias

basi@s hacia los clientes que se aplicaran.

Proyecciones financierasias proyecciones financieras incluyen un prondstico

de ventas, gastos y un analisis de punto de equilibrio. En lo relativo a los
ingresos, las proyecciones muestran el volumen mensuahthes \y@evisto para

cada categoria de producto. Por lo que toca a los gastos, las proyecciones reflejan
los costos de mercadotecnia previstos, desglosados en sub categorias. El analisis
del punto de equilibrio muestra cuantas unidades se deberian vender
mersualmente para compensar los costos fijos mensuales y el promedio de los

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

necesario evaluar di versos i-6ldi cador es

2.3.2.2. Etapas del plan de mercadotecnia.

Referente a las etapas del plan de mercadotecnfaiMz s e fal a que:
caracter interdisciplinario de mercadotecnia, asi como al diferente tamafio y actividad de
las empresas, no se puede facilitar un programa estandar para la realizacién del plan de
mercadotecnia; ya que las condiciones de elaklbrapie le dan validez son variadas y

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

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

puesta en marcha.



63

Gréfico 2 1: Etapas del plan de mercadotecnia.

Andlisis de la situacdn

.

Determinacan de abjetivos

’

Elaboracidm y seleccdion de estrategias

:

Plan de accidn

’

Establecimiento de presupuesto

.

Métodos de contral

1- Anélisis de la situacion

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

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

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

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

presente; para ello se requiere la realizacion de:

a 1

Un andlisis histéricotiene cano finalidad el establecer proyecciones de los
hechos mas significativos y de los que al examinar la evolucion pasada y la
proyeccion futura se puedan extraer estimaciones cuantitativas tales como las
ventas de los ultimos afios, la tendencia de la tasxpknsion del mercado,
cuota de participaciéon de los productos, tendencia de los pedidos medios, niveles
de rotacién de los productos, comportamiento de los precios, el concepto

histdrico se aplica al menos a los tres ultimos afos.

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

competencia o coyunturales.

Un andlisis al comportamiento de la fuerza de ven@asladeros artifices de la
consecucién de los objetivos comercialemnwiene realizar un analisis
pormenorizado tanto a nivel geografico y de zonas, como a nivel de delegacion e

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

validas para obtener informacion fiable.

Un analisis de las, Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportun{ils&e®):

es en el pla de mercadotecnia donde tiene su maxima exponencia ya que en él
guedaran analizadas y estudiadas todas las fortalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades que se tengan o puedan surgir en la empresa o la competencia, lo
que nos permitird tener reflejadm sélo la situacién actual sino el posible

futuro.

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

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

que considerar otros factores exteyne internos que afectan directamente a los

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

siguientes. Entre los principales, podemos destacar:

a

Entorno: situacion socioeconémica, normativa legal, cambios ewaloses

culturales y aparicién de nuevos nichos de mercado.

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

internacional.

Cualificacion profesional: equipo directivo, colaboradores externos, equipos de

ventas, grado de @mhtificacion de los equipos.



66

¢ Mercado: tamafio del mismo, segmentacion, potencial de compra, tendencias,

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

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

depuntos de venta, acciones comerciales ejercidas, logistica.

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

red.

¢ Producto: Tecnologia desarralk participacion de las ventas globales, gama
actual, niveles de rotacién, analisis de las diferentes variables (ndcleo, tamafio y

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

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

de trabajos, existencia comunicacion interna, internet.

2- Determinacién de obijetivos.

Los objetivos constituyen un punto central en la elaboracion del plan de
marketing, ya ge todo lo que les precede conduce al establecimiento de los mismos y
todo lo que les sigue conduce al logro de ellos. Los objetivos en principio determinan
numéricamente dénde queremos llegar y de qué forma; éstos ademas deben ser acordes
al plan estratégo general, un objetivo representa también la solucién deseada de un

problema de mercado o la explotacién de una oportunidad.

2.1. Caracteristicas de los objetivos

Con el establecimiento de objetivos o que méas se persigue es la fijacion del
volumen de entas o la participacion del mercado con el menor riesgo posible, para ello

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

¢ Concretos y precisos: totalmente coherentes catlirestrices de la compafia.
¢ En el tiempo: ajustados a un plan de trabajo.

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

¢ Flexibles: totalmente adaptados a la necesidad del momento.

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

constituirse con un reto alcanzable.

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

® Obetivo de viabilidad

3- Elaboracion y seleccion de estrategias.

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

asignados por la compainiia.

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

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

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

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

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

cual nos permitira conocer si obtenemos la rentabilidad fijada.

¢ La designacion del responsable que tendra a su cargodeccwion del plan de

mercadotecnia.

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

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

4- Plan de accion.

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

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

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

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

estrategias.

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

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

5- Establecimiento de presupuesto.

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

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

aprobacion, un presupuesto es unarm@dacion para utilizar los recursos econémicos.

6- Métodos de control.

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

medidas coectoras con la maxima inmediatez.

De no establecerse estos mecanismos de control, habriamos de esperar a que
terminara el ejercicio y ver entonces si el objetivo marcado se ha alcanzado o no. En este
altimo caso, seria demasiado tarde para reaccidsapues, los mecanismos de control
permiten conocer las realizaciones parciales del objetivo en periodos relativamente
cortos de tiempo, por | o que | a cap-acidad
205.
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2.3.3. Fuerza de venta.

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

ejercen de forma directa la accion de ventas.

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

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

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

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

trata con expertos.

b) Venta a mayoristas: la efectia el productor en formactdiry sugiere la

comercializacion de articulos de reventa asegurada.

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

de mercancia conocida y prestiga.

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

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

Para servir bien a sus mercados de clienediante la investigacion de sus
necesidades y deseos, su ubicacion y sus habitos de compra las empresas realizan las
investigaciones formales. En esta actividad se analiza las oportunidades a largo plazo del
mercado con el proposito de recabar informac@nificativa y continua sobre el

ambiente de mercadotecnia.

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

las ventas de la empresa.

2.3.4.1 Investigacion y Seleccion de los Mercados Meta.

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

mercados metas 0 Si es necesario encontrar otros.

Kotler (2006) defineLa Investigacion de mercadoc o mo : el di s e
recopilacion, el andlisis y el reporte de la informacion de lossdetlevantes del

mercado para una situaci-n espec?2fica a | a
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2.3.4.2 Proceso de investigacion de mercado.

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

1-

ADef i ni ci ema, dé ad altepnativas tle decision y de los objetivos de la
investigacion: La direccion de mercadotecnia debe buscar el equilibrio entre una
definicibn demasiado extensa y una demasiado limitada para realizar la investigacion

de mercado.

Desarrollo del plan de investigacién:Consiste en desarrollar el plan mas eficaz
para recopilar la informacion necesaria. El gerente de mercadotecnia debe conocer el

costo de la investigacion antes de aprobarla.

Recopilacion de informacién: Por lo general esta fase esrhas clara y la més
susceptible de errores. En el caso de las encuestas pueden surgir cuatro problemas.
Es probable que algunos sujetos no se encuentren en casa, en cuyo caso habra que
regresar a buscarlos de nuevo, o sustituirlos por otros. Otros ponedarse a
colaborar. Otros ofreceran respuestas parciales o poco sinceras, y por ultimo,
también algunos investigadores podrian influir o sesgar las respuestas.

Andlisis de la informacién: Consiste en obtener conclusiones a partir de la
informacion recabda. El investigador tabula los datos, desarrolla tablas de
distribucion y frecuencia y extrae medias y medidas de dispersion de las variables
mas significativas. Posteriormente intentara aplicar algunas de las técnicas
estadisticas mas avanzadas y modd®decision, con la intencion de descubrir

informacion adicional.
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5- Presentacién de conclusionesConsiste en presentar las conclusiones. Para ello,
debe seleccionar aquellas que sean relevantes para la decisiébn de mercadotecnia a la

gue se enfrenta la doeidén de la empresa.

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

pr8ctica | o que se HE¥Bb2an propuesto. o PS§

2.3.5. Demanda deMercado.

Referente a |l a demanda del mer cado Kot
es el volumen total susceptible de ser adquirido por un grupo de consumidores definido
en un area geografica determinada, durante un periodo establecido, en un @mtorno

mer cadotecnia concreto y bajo un progr ama

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

mercado:

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

maxma en éste.

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

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

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

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

Pronostico de la EmpresaEs el nivel esperado de ventas de la empresa, con base en

un plan de mercadotecnia en relacion con sus competidores.

Potencial de la EmpresakEl potencial de ventas es el limite aproximado de la demanda
de la empresa al incrementar ésta sus esfuerzos de mercadotecnia en relacién con sus
competidores. Las empresas astiéeresadas en estimar las participaciones del mercado

de sus competidores para juzgar su desempefio relativo.

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

2.3.7. Mezcla de Mercadotecnia.

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

cuatro factores se citan comunmente como las 4p: producto, precio, plaza y promocion.



76

En mercadotecnia, al conjunto de las 4 P también se le conoce con el nombre de
mezcla de mercadotecnia, que de acuerdo a Laura Fischer ma eesat que la oferta
completa que la organizacion hace a sus consumidores: un producto con su precio, su

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

2.3.7.1. Producto.

Un producto estd compuesto principalmente por una serie de caracteristicas
fisicas y de servicio que satisfacen o intentan satisfacer las necesidades del comprador y
deben corresponder a la idea de utilidad que se espera de él, aunque la tendencia actual
viene marcada por lmercadotecnia de percepciorgse hace preferir a los diferentes
consumidores un producto, mas por sus valores emocionales o0 externos que por la

propia utilidad.

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

estrategias de mercadotecnia que considere la empresa.

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

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

llamaremos atributos del producto.

MufYiz define un producto como: Afun col
tangibles(forma, tamafio, color) e intangibles (marca, imagen de empresa, servicio) que
el comprador acept a, en princiopio, como al
54. Por tanto, en mercadotecnia un producto no existe hasta que no responda a una
necesiad, a un deseo. La tendencia actual es que la idea de servicio acompafie cada vez
mas al producto, como medio de conseguir una mejor penetracion en el mercado y ser

altamente competitivo.

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

producto en el mercado de la formasavorable.

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

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

a

Nuclea comprende aquellas propiedades fisicas, quimicas y técnicas del

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

Calidad valoracion de los elementos que componen el nucleo, en razén de unos
estandares queleben apreciar o medir las cualidades y permiten ser

comparativos con la competencia.

Precio valor ultimo de adquisicion. Este atributo ha adquirido un fuerte

protagonismo en la comercializacion actual de los productos y servicios.

Envase elemento de pteccion del que esta dotado el producto y tiene, junto al

disefio, un gran valor promocional y de imagen.

Disefio, forma y tamafioque permiten, en mayor o menor grado, la
identificacién del producto o la empresa y, generalmente, configura la propia

persomlidad del mismo.

Marca, nombres y expresiones graficagie facilitan la identificacion del

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

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

marcar las diferenciagspecto a los demas.

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

mismo».

Imagen de la empresapinion global arraigada en la memoria dekecado que
interviene positiva o negativamente en los criterios y actitudes del consumidor

hacia los productos.

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

creacion; asi como una buena imagen de marca consolida a la emalressty de los

productos de la misma.
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2.3.7.2 Precio.

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

lastransacciones.

A si se inicio el desarrollo del comercio, y a través de éste surgi6 el precio del
producto. El precio es el Gnico elemento de la combinacion mercantil que genera
ganancias; los otros elementos generan costos, también el precio esamelelméntos
mas flexibles dado que se puede cambiar con rapilazf{i z def i ne precic
estimacion cuantitativa que se efectla sobre un producto y que, traducido a unidades
monetarias, expresa la aceptacion o no del consumidor hacia el conjattibutes de
dicho product o, atendiendo a | a capacidad
elementos fundamentales son: lista de precios, descuentos, incentivos, periodo de pago y

condiciones de créditos.

2.3.7.2.1 Importancia del precio para la @nomia:

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

combina®n de sus decisiones.
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2.3.7.2.2 Funcion de los precios:

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

de ganancias.

b) Regular el consumo: Actia como agente racionador, ajustando la produccion a

las necesidades de la sociedad.

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

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

proporcionan mayor satisfaccion, ademas elevaivel de vida de la poblacién

2.3.7.2.3El Proceso de fijacion de precios.
Referente a la fijacion de precios Kotler sefiala que consta de 6 pasos:

1- AiSel ecci - n de | o snmwilgrladarn |& empresd éebe dpcidie c i o :

donde quiere posicionar sferta.

Cuanto mas claros sean sus objetivos, mas facil resultara fijar el precio de sus
productos. Una empresa puede perseguir cualquiera de los cinco objetivos siguientes a
través de sus precios: supervivencia, maximizacion de las utilidades, maiomide la
participacion de mercados, maximizacion de los mercados por descremados o liderazgo

en la calidad del producto.
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Célculo de la demandaCada precio que la empresa fije conducira a un nivel de
demanda diferente y, por tanto, tendra un impactrelite en los objetivos de la
mercadotecnia de la empresa. La relacion entre los distintos precios y la demanda
resultante se hace patente en la curva de demanda la cual refleja la relacion
inversa entre la demanda y el precio: cuanto mayor sea el prenir isera la

demanda.

Estimacién de costosia demanda represente el limite superior de los precios
que puede cobrar una empresa por sus productos, mientras que los costos

determinan el limite inferior.

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

decidir si desea cobrar mas o menos que la competencia.

Seleccion de una estrategia de fijacion de preciogna vez conocidas las tres

“C", es decir, las funciones de demandas a los clientes, de costos y de los precios
de los competidores, la empresa ya esta en condiciones de fijar un precio. Los
precios de los competidores y los productos sustitutos sirveo pomo de

referencia.
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6- Seleccion del precio finallos métodos de fijacion de precios reducen el abanico
de posibilidades entre las que puede elegir una empresa para el precio final. Para
seleccionarlo, la empresa debe considerar factores adicionalégsdanel
impacto del resto de actividades de mercadotecnia, de politicas de precios de la
empr esa, reparto de riesgo y gananci a,
Péags.437448.

2.3.7.3. Distribucion.

Serratdef i ne | a distribuci-n como: iel con
mediante los cuales los bienes, productos y servicios son puestos a disposicion del

usuari o o consumidor. o

La funciéon de la distribucion es uno de los elementos consideradasrertla
de mercadotecnia, se le contempla desde el estadio inicial hasta el estadio final del sitio
de uso o de consumo. Sus elementos fundamentales son: canales, cobertura, surtido,

ubicacion, inventario y transporte.

2.3.7.3.1. Canales de mercadotecnia

Stanton( 2006 ) define | os canales de merca
organizaciones independientes que participan en el proceso de poner a disposicion de los

consumidores un bien o sd&agvdb& i o para su us
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Importancia de los canales de mercadotecniaun sistema de canales de
mercadotecnia es el conjunto especifico de canales de mercadotecnia que utiliza una
empresa, para poner a disposicion de los consumidores un producto o servicio en el
momento y lugar adecuado. Las decis®sobre el sistema de canales de mercadotecnia
son las criticas a las que se enfrenta la direccion. Los canales elegidos afectaran a todas
las demas decisiones de mercadotecnia. Los precios de la empresa dependeran de si se
utilizan vendedores masivos @ndas exclusivas de gran prestigio. Las decisiones
referentes a la publicidad y a la fuerza de ventas de la empresa dependeran de la

capacitacion y de la motivacion que necesiten los intermediarios.

2.3.7.3.2. Intermediarios.

Fischer(2004) definealos nt er medi ari os como: Agrupo.
encargan de transferir el producto del Fabricante al consumidor, obteniendo por ello una
utilidad y proporcionando al comprador diversos servicios. Estos servicios tienen gran

importancia porque contribeyn a aument ar | a ef Pag.i28nci a en

Ventajas de los fabricantes al recurrir a intermediarios:

® Muchos fabricantes carecen de los recursos financieros necesarios para entrar

directamente en el mercado.

¢ Con frecuencia, los fabricantgsie establecen sus propios canales obtienen una

mayor rentabilidad aumentar la inversion en su actividad principal.

¢ En algunos casos simplemente la mercadotecnia directa simplemente no es

factible.
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2.3.7.3.3. Funcién de los canales de mercadotecnia:

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

cantidad limitada de una amplia variedad de bienes.

2.3.7.3.4. Niveles de los canales aercadotecnia.

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

el canal de tres niveles incluye tres intermediarios.

2.3.7.3.5. Canales de mercadotecnia de bienes de consumo:
Nivel O: FabricanteCliente

Nivel 1: FabricanteMayoristaCliente

Nivel 2: FabricanteMayoristaMinorista-Cliente

Nivel 3: Fabricate-MayoristaMayorista intermedigMinorista-Cliente
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2.3.7.3.6. Decisiones sobre el disefio del canal.

Andlisis del nivel de deseado por los clientegara disefiar un canal de
mercadotecnia es necesario conocer los niveles de servicio deseadn@madb meta.

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

® El tamafo del lote: que se refiere al niumero de unidades que el canal de

mercadotecnia permite adquirir a un cliente promedio en cada compra.

¢ Tiempo de espera: se refiere t@dmpo promedio que los clientes del canal

esperan para recibir las mercancias.

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

ofrece el canal a los consumidores.

¢ Variedad de venta de productos: la variedad de productosiseoni la amplitud

de surtido que brinda el canal de mercadotecnia

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

instalacion, reparaciones) que ofrece el canal.

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

total y seguir ofreciendo los niveles de serviéseados.

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

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

Cada canal tiemventajas exclusivas, al igual que inconvenientes.

2.3.7.4. Promocidn.

Muiizd e f i ne pr o nunaserie de técmcasocuya finalidad consiste en
alcanzar objetivos especificos a través de diferentes estimulos y acciones limitadas en el
tiempo y difgidas a urtipo de mercadd et e r mPag.ddlo . 0

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

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

Aunque existen muchos tipos de promociones, a grandes rasgos se pueden
distinguir las siguientedas promociones en el punto de verdande las respuestas de
los consumidores, seg@onnfirman los estudios de mercado, son generalmente positivas;
y la tele promocionesque se realizan a través de programas televisivos. Estas ultimas,
gue al principio funcionaban de una forma muy eficaz por su formato novedoso y

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

sector: alimentacion, consunrensa, financiero, editorial.

2.3.7.4.1. Publicidad.

Kotler ( 200 6) define publicidad Como: A c L
impersonal remunerada, en la que un patrocinador conocido presenta y promueve ideas,

product os Padg.&r vi ci o0s. 0

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

publicitarias son las siguientes:

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

gue todo el publico necesariamente lo vea.

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

mensaje.

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

gente.

¢ Ventas.El fin concreto de la campafia pulicia.

2.3.8. La Comercializacion.

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

servicios.
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El analisis de comercializacién convieimgciarlo describiendo las ventajas y
desventajas que se pudieran suscitar al utilizarlo, a fin de que este conocimiento sirva de

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

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

en uno de los factores determinantes principales de su destino.

2.3.9. Disefio de Estrategias de Mercadotecnia.

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

producto.

Stanton (2006) define una estrategia cc
el cual una organi zaci - ng. $0.£cnedimdspedfinoz ar s
con el cual se pone en practica una estrategia es la tactica o programa de accion. Desde
éste enfoque se puede afirmar que las estrategias le permiten combinar a la empresa los
objetivos por los que se esta esforzando con laBasgara alcanzarlos. Las estrategias
presentan las respuestas de la administracion al como alcanzar objetivos y como
perseguir la mision y la vision estratégica de negocio de la organizacion. La creacion de
la estrategia concierne al como: coOmo alcaraar objetivos de desempefio, como
superar la competencia de los rivales, como lograr una ventaja competitiva sustentable,

coémo reforzar la posicién de negocio a largo plazo de la empresa.
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2.3.9.1. Estrategias fundamentales de crecimiento de mercadproducto.

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

actuales a sus mercados actuales.

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

mercado nuevo.

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

mercados actuales.

Diversificacién: Una compafiia desarrolla nuevos productos para vender en nuevos

mercados.

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

2.3.10. Estrategia dd’osicionamiento

Los consumidores estan saturados odormacion sobre los productos y los
servicios No pueden reevaluar los productos cada vez que toman la decision de
comprar. Para simplificar la decision de compra los consumidores organizan los
produtos en categorias; es decir, "posicionan" los productos, los servicios y las
empresaslentro de un lugar en su mente. Por lo que luego de identificar los segmentos
potenciales y elegirno o0 ms como meta, la empresa debe decidir qué posicién

persequir.

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

comparacion de los productos detanpetencia


http://www.monografias.com/trabajos7/sisinf/sisinf.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/verific-servicios/verific-servicios.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/compro/compro.shtml
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Stanton (2006) define @osicionamiento comdil a maner a en que

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

compet Pag.d83a . 0O

2.3.10.1. Pasos en una estrategia de posicionamiento:

a

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

mercado meta.

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

y muchas otras formas.

Coordinar los componentes de la iwlazde mercadotecnia para que comuniquen
una posicidn congruente: aunque una o dos dimensiones sean los principales
comunicadores de la posicién, todos los elementos de la mezcla de
mercadotecnia (producto, precio, promocion y distribucion) deben comialetar

posicion pretendida.

(]

2.3.11. Cualidades distintivas.

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

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

conjunto de atributos con diferentes capacidades para proporcionarle beneficios o

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

necesidades.

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

precisamente el Unico que las tiene.

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

cuando lo posee solamente una empresa dentro del mercado.

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

productos:
@ Estimular la preferencia por el producto en la menkelaante
¢ Distinguir el producto de los similares comercializados por la competencia

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

segmentos.



92

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

requisitos:

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

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

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

la diferencia.

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

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

servicios que ofrece la empresa.

2.3.12. Veltaja competitiva.

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

darles a los clientes un beneficio que la competencia no pueda ofrecer.
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Los beneficios diferenciales colocan los productos, lejos de los competidores, al
ofrecer algo Unico que el cliente desea. Estos dan razones a los consumidores para pagar
un alto precio por los productos de una firma y tener una fuerte preferencia de marca.
Por lo general esto significa definir cuales son los mercados objetivos y cémo deben
desarrollar la mezcla promocional de mercadeo (producto, precio, promociéon y

distribucién) para alcanzar su mercado meta.

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

mercado objetivo pueden cambiar con el tiempo.

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

cada mercado objetivo.



CAPITULO 1l

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipode estudio a realizar.

La investigacion se realiz6 en forma directa, ya que se extrajo la informacién
utilizando diferentes técnicas que nos permitieron conectarnos a la realidad puesto que
Al a i nformaci-n para el a n 8ne diedtasnentt eld la f e n -
realidad social a través de técnicas, como la observacion, la entrevista estructurada, la
encuesta y | a HElspoderinvestigatién queise apega raas a nueéstro
estudi o es | a Descr i ptal asabteney an pgnoramaifinasu o b
preciso de la magnitud del problema o situacion, jerarquizar los problemas, derivar
elementos de juicio para estructurar politicas o0 estrategias operativas, conocer las

variables que se asocian y sefialar los lineamientaspara prueba ?de | as h

Para determinar como esta la situacion de las variables en la poblacion, la
presencia o ausencia de la demanda de café molido, la frecuencia con que se da, quiénes
son clientes potenciales, qué lugares son estratégicosofraer el producto, es
necesario hacer uso de un estudio descriptivo lo que permite la recoleccion de
informaci -n de | a competencia, distribuido
descriptivos pretenden medir y recoger informacion de maimelgpendiente o
conjunta sobre los conceptos o variables a las que se refiere, su objetivo es inducir como

se relacionan | &As variables medidas. o

! Rojas Soriano, RallGufa para realizar investigaciones socialést Edicion; (México): Plaza y
Valdez, Editorial, 2000, Pag. 41.

? |bid. Pag.42

% Hernandez Sampieri, Robertbletodologia de la Investigaciér® Edicién; (México): GrawHill
Interamericana, Editorial, 2006, Pag. 109
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Formular preguntas especificas permiti6 determinar el rumbo del estudio para
luego describir los rettados obtenidos de la investigacion realizada. Por otra parte la

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

3.2. Disefio de la investigacion.

A EI di sefo de investigaci -n desospmdos pl an
a seguir. Permite al investigador precisar los detalles de la tarea de investigacion y
establecer las estrategias a seguir para obtener resultados positivos, ademas de definir la
forma de encontrar las respuestas a las interrogantes quenradwstudio.

3.2.1. Objetivos del disefio de investigacion

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

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

e Veri ficar l a fa%ctibilidad del estudi o.

4 Op Cit. Rojas Soriano. P4ag. 44

0
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Para el estudio se utilizé una investigacion de tipoerperimental, ya que el
estudio se realizdé sin manipular deliberadamente las variables, es decir, que en la
investigacion el fenbmeno se observo tal y como se da en su contexto natural para
después analizarlo. El tipo de disefio de investigacion no egueal que se utilizé fue
Transaccional o Transversal porque permitié recolectar datos en un solo momento, en un
tiempo Unico permitiendo asi analizar la situacién de las variables e interrelacién en un
momento dado; el disefio transaccional que se utdizd@l Correlacibnales/Causales
porque permite describir relaciones, entre dos o mas variable en un momento dado,

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

3.3. Determinacion de la Poblacion y la Muestra.

Para haceuna investigacién es necesario elegir una poblacién o grupo del cual
se desea saber algo y una muestra en que el estudio se realizé.

3.3.1. Poblacion.

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

bas a esto construir un Plan de Mercadotecnia.

ALa poblaci-n se refiere a | a totalidad

caracter2sticas objeto de anglisPs y sus v

® Op Cit.Rojas Soriano. Pag. 286
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La investigacién comprendié como poblacidrios gerentes propietarios de las
empresas, dedicadas al cultivo y/o procesamiento de café en la Zona Oriental, que se
consideran competidores de la Asociacion Cooperativa de produccion Agropecuaria San
Carlos Dos de R.L, los gerentes propietarios orgacms de supermercados y tiendas
mas fuertes de las cabeceras departamentales y de distrito de la misma zona los cuales se
consideran clientes potenciales de la Cooperativa, también son tomados en cuenta los
respectivos clientes de dichos supermercadiengas, es decir, personas que compran

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

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

Asociacion Cooperativa en estudio se detallan a continuacion.

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

Empresa Ubicacion

®  Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrif B° El Centro, 3 Cl pte. N° 9 Ciudad Barrios, San Migy
Tel: 26659101

®  Sociedad Cooperativa de CaficultoresB#elin de R. L. | B° El Centro, Av. Simén Bolivar sur N° 10, Berli
Usulutan. Tel: 2662370

0 Unex S.A. de C.V. (Beneficio Oromontique) Beneficio Monte alegre, Chinameca, San Miguel.
Tel: 26650357

®  Coex (Comercial Exportadora) S.A. de C.V. B° Dolores, Av. Rosendo Vazquez, Chinameca,
San Miguel. Tel: 2665049

0 Prieto S.A. de C.V. Moncagua, San Miguel

®  Agro Industrias Homberger, S.A. de C.V. B° Dolores 3ClI Pte. Chinameca, San Miguel.
Tel: 26650107

®  Cooperativa de Caficultores Jucuapetisdr. L. B° La Cruz, Cl Democracia N° 7 Jucuapa, Usulutan.
Tel: 26652619

0 Asociacion Cafetalera de El Salvador B° San Rafael 3 Av. Nte. Osicala, Morazan.
Tel: 26588389

®  Tostaduria de Perquin Perquin Morazéan

®  Asociacion Cooperativa de Producciégropecuaria Sar| Crio El Tablon, Ctén Agua Zarca, Osicala Morazan,
Carlos Dos de R.L. Tel: 26588457, Fax: 2658458
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Segun Jorge Lardé y Larin, en su libro: El Salvador: Historia de sus Pueblos,
Villas y Ciudades; las divisiones distritales de departamentos de la zona oriental son
los siguientes: siendo estos municipios los que se tomaron como poblacion para el

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

® Usulutan ® Sesori

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

@ Berlin ® Jocoaitique

¢ San Miguel ® La Unién

® Chinameca ¢ Santa Rosa de Lima

3.3.2. Muestra.

ALa muestra es el subconjunto o sporci
real i zar §°Eae lcuan®satlas defermination de la muestra de los gerentes
propietarios de las empresas que cultivan y/o procesan café, se considera innecesario
realizar un célculo de la muestra, por considerarse una poblacion finita ya que la
encuesta se administr6 una por gerente de cada empresa haciendo un total de 10

empresas.

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

por tal motivo se utilizé la formula para poblaciones infinitas.

® pérez Fuentes de Galeano, Joseflimmo Entender y Aplicar el Método de Investigacion Cientifica
2° Edicién, Pag. 63.
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Debido a la magnitud del nimero de distribuidores de café que existen en las

cabeceras departamentales y distritales de la Zona Oriental, se dificulto el célculo de la

muestra pol 0 que se hace

uso del

muestreo

por

entrevistador selecciona de acuerdo a su criterio un numero determinado de individuos u

o b j e’tDesestad manera nos permiti6 obtener una muestra representativa de la

poblacion en estud. Al momento de la recoleccién de la informacion fue necesario

ut

zar el muestreo

dirigi

do o

nt enci

on

elementales de la poblacién, segun el juicio de los investigadores, dado que las unidades

seleccionad s

gozan

distribucion de las encuestas en cada municipio.

Tabla 3.2 muestra para distribuidores.

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

de r8©pedaado ede tlaa siguiente dnaaderad la

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

“ Bonilla, GildabertoComo Hacer una Tesis de Graduacién con Técnicas Estadis8aasSalvador (El
Salvador): UCA Editoriales, 2000, Pag. 96.

® Ibid.
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Dado que es dificultoso determinar con exactitud el nimero de clientes de los
distribuidores a estudiar, se consideré necesag@dizar el calculo de la muestra

tomando en cuenta las siguientes condiciones:
¢ ALa poblaci-n objeto de estudio es grar

® El cuestionario que se aplicard es reducido, entre 30 y 40 preguntas y

preferentemente cerradas)

¢ Las alternatias de respuesta son mutuamente excluyentes, por ejemplo, si, no;

buen, malo; adecuado, inadecuado.

Generalmente se emplea el 95 y 99 por ciento de confianza. Lo anterior significa
gue si un tamafo de la muestra se calcula utilizando un 95 de confeapmahabilidad
de que los datos de muestra resulten idénticos en la poblacién sera igual al 95 por ciento,

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

Cuando se sustituyen los valores en la férmula no se coloca el 95 6 99 por ciento
de confianza; se utilizan tipificados obtenidos de la tabla de areas de bajo de la curva
nor mal . El ni vel de precisi-n, simbolizad
generalizaran los resultados. Este valor permitira calcular el intervalo ele den

encuentran los verdaderos valores de la poblacion.

Es necesario aclarar que el nivel de precision (E) no es el complemento del de

confianza (2).

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

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

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

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

_ @nn
="
En donde:

Z = 95% de nivel de confianza = 1.96

P = 50% de probabilidad a favor

g = 50% de probabilidad en contra

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

n =? N¥mero de el ement®s del tamafo de

Aplicando la formula tenemos:

~ 1962 05 (05)
- (0.05)2

_ (3.8416) 025
(0.0025)

_0.9604
(0.0025)

N=384.16 384

° Op Cit. Rojas Soriano. P4g. 2882.
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Los clientes fueron seleccionados segun el muestreo dirigido o intencional en los

diferentes municipios.

Tabla 3.3 muestra para clientes.

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

y cabeceras de distrito.

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

3.4. Fuentegara la obtencién de informacion.

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

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

AFuentes pri mar i a sinvestigador abteneedirécamenteu e el
mediante un cuestionario, entrevista, guia de investigacion, observacion directa y
ot r'8Bste &ipo de investigacion se realizé a través de la entrevista estructurada y la
encuesta, puesto que son las técnicas idéneassg administrO a los gerentes
propietarios de las empresas competidoras, y a encargados o propietarios de
supermercados, tiendas fuertes, y a los clientes que sean seleccionados esta informacion
se tomé de base para realizar un andlisis de la situaciidal @e las empresas, y para
conocer los gustos y preferencias de los distribuidores y clientes.

3.4.2. Fuentes secundarias.

AFuentes secundarias: son todas aquell a
investigar, pero que no son una fuente origitealos hechos con las situaciones sino que
sé6lo lo referencia. Las principales fuentes de informacion son los libros, las revistas, los
documentos escritos, | os documentfafams, | os
el desarrollo de esta investigagj se utilizo la variedad de informacién bibliogréfica

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

12 Op. Cit. Pérez Fuentes de Galeano, J. Pag. 67
' Mufioz Campos, RLa Investigacién Paso a Pas¢4° Edicién). San Salvador (El Salvador):
Talleres Gréficos UCA, Editorial2007, P4g. 175.
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3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccién de informacion.

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

3.5.1. Entrevista estructurada o dirigida.

AL a entrevista e ries rclave tparmite,d & igual quenld or ma
observaciéon, obtener informacion para estructurar un marco tedrico y conceptual
congruente con la realidad que se estudia. Esta técnica se aplica a informantes clave,
llamados asi porque poseen experiencias y conocimsieatevantes sobre el tema que
se estudia, 0 se encuentran en una posicion (econémica, social o cultural) dentro de su
comunidad o grupo social que les permite proporcionar informacion que otras personas

desconocen o darian incompleta.

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

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

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

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

entrevistan. o

3.5.2. Encuesta.

AEs una t®cnica que consiste en obtene

proporcionada por ellos mismaso br e opi ni ones, ®ctitudes o

ALa i nformaci-n recogida podr8 emplears
de identificar y conocer la magnitud de los problemas que se suponen 0 se conocen en
forma parcial o imprecisa. También puedéasirse para un andlisis de correlacién para
probar hipétesis descriptivas. Los instrumentos que pueden emplearse para levantar una
encuesta son el cuesti¥nario o la c®dula d

3.5.2.1. El Cuestionario.

AEs un 1 nstr ume nesy destinadocarontanér aespuestasisobe rel
problema en estudio, facilita la recoleccién, ya que permite que el cuestionario se llene

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

'20p Cit. Rojas Soriano. Pag. 2218.
13 Op. Cit. Pérez Fuentes de Galeano, J. Pag. 71.
14 Op Cit. Rojas Soriano. Pag. 121.
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Para el disefilo de un cuestionario se deben tomar emacul®s siguientes
recomendaciones:

® Evitar que las preguntas induzcan a las respuestas, ya sea negativa 0

positivamente.

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

@ Evitar que las preguntas incomoden a Idgrmantes.
® Encabezado y generalidades.

® Redactar las preguntas con palabras apropiadas al publico, a quien se aplicara el
cuesti™®nario. o

3.6. Proceso para la recoleccion de datos.

ALa recopilaci-n de informaci - @ose@olofnn pr oc
siguientes:

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

variables de las hipoétesis.
® Haber seleccionado la poblacién o muestra objeto de estudio.
@ Definir las técnicas de recolecciéon de informad@aborarlas y validarlas).

® Recoger la informacion para luego procesarla para su respectiva descripcion,

anglisis '™ discusi-n.?o

!> Op. Cit. Pérez Fuentes de Galeano, J. Pag. 73.
'8 Op. Cit. Mufioz Campos, R. Pag. 178
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3.7. Validacioén del instrumento.

Se realiz6 una prueba piloto abarcando un 10% del total de la muestra tanto de
los gerentes propietarios como para los distribuidores y clientes, para comprobar la

eficacia de los instrumentos.

ADespu®s de disefar | os instrumentos (ql
de la informacion, es importante probar su eficacia antesatieareel trabajo de campo,
lo cual se hace a través de una prueba piloto. La prueba se lleva a cabo con una muestra
relativamente pequefa, tomandola del universo que se va a investigar. Esta fase pretende
conocer como funcionan las preguntas en formaviehal y en conjunto, asi como la
validez y confiabilidad de los instrumentos; la primera relaciona la informacion que da
respuesta a los objetivos e hipétesis y la segunda, que el instrumento de los mismos

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

® Silas instrucciones para contestar el cuestionario son sifisig precisas.

3.8. Procesamiento de la informacion.

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

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

codigos establecidos.

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

aplicar el m®t odY estad2stico a utilizar.

3.8.1. Herramientas estadisticas para el procesamiento de resulted

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

gréficas, como el grafico de pastel.

3.9. Andlisis e interpretacién de los resultados.

fiPara ell o es necesari o:

¢ Replantear las hipétesis de trabajo, y disaranide ella, las variables: causal,

dependiente e interviniente.

7 Op. Cit. Pérez Fuentes de Galeano, J. P4g.8/6
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@ Seleccionar las categorias (preguntas) relevantes para analisis (realizarlo con
base a las hipotesis); para lo cual es necesario, establecer los grupos de variables

gue corresponden a la valle causal, a la dependiente y a la independiente.

¢ Establecer las relaciones (causales, efecto, condicionantes, etc.) entre las
categorias y variables sefialadas como relevantes: cuestionar a las categorias.
Subcategorias y variables responder esas ptegucon los datos (cuantitativos

y cualitativos) que se han ordenado previamente.

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

categorias, subategorias y variables.

¢ Establecer las condiciones de cada categoria.

¢ Estdlecer y jerarquizar las situaciones problematicas: determinar las areas
criticas; establecer los factores causales de las areas criticas; ordenar las
situaciones problematicas segun prioridades, evaluar las posibilidades que tiene
la poblacién y/oinstitsi - n para parti'®tipar en la sol

Se realiz6 una valoracion de los datos obtenidos en el procesamiento de la
informacion haciendo uso de las tablas y gréficas, las cuales permitiran visualizar la
informacion de una forma mas adecuada para hacer at@esible el andlisis y

comprension de los resultados asi como de los respectivas interpretaciones.

“Ortez, E. Z (2002). fAAs?2 se Investiga.o (Modul o
Pag. 115116



CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Andlisis e interpretacion de la encuesta dirigida a clientes.
1. ¢ Cada cuanto tiempo compraagscafé molido?

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

Cuadro 4.1: Periodos de compra

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

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

27.60%

ETodos los cas ®Cada seman: ®Cada 15 chs ®Cada mes

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.1: Periodos de compra

Interpretacion: Puede observarse que la mayoria de los clientes estan efectuando sus
compras cada semana lo dice el 42.45% de la poblacién encuestada; pero existe una
cantidad considerable que efectia sus compras cada 15 dias (27.60%). Estos datos le
muestran a La San @as, un panorama de la frecuencia con que los clientes estan
demandando el producto, lo cual le permite preparase para satisfacer esta demanda en el

momento preciso.

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

Objetivo: Conocer el lugar mas visitadordos clientes para efectuar su compra de
café molido.

Cuadro 4.2: Lugar mas visitado por los clientes

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

FUENTE: ELABORADOPOR GRUPO DE INVESTIGACION

70.00%
62.24%

60.00% -

10.00% -
0.00% - B B

Tiendas supermercados Mercado Fabrica

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Grafico 4.2: Lugar més visitado por los clientes

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

haga llegar el Café Cacahuatique a los consumidores finales es a través de las tiendas y

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

Cuadro 4.3: Factores para elegir un establecimiento

ALTERNATIVAS FRECUENCIA § PORCENTAJE |
Localizaciéon del establecimiento 154 40.10%
Buena atencién 150 39.06%
Precios 132 34.38%
Comodidad del establecimiento 37 9.64%
Variedad en marcas de café moli 22 5.73%
TOTAL 495

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

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

40.10% 39.06%

34.38%

9.64%

10.00%
5.73%
5.00% -

0.00%

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

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Grafico 4.3: Factores para elegir establecimiento

Interpretacion: El 40.10% del total de la poblacién encuestada manifiestan que uno de
los factores mas determinantes para elegir el lugar de compra del café molido es la
localizacion del establecimiento; como segundo factor con el 39.068artieipacion

esta la buena atencion que reciben por parte de quienes los atienden; un tercer factor son
los precios con una participacién del 34.48%. Por lo que si los fabricantes toman en
cuenta esta informacion para hacer llegar su producto a losnuoloses tendrian

mucho cuidado al momento de elegir los distribuidores que mejor convengan para la

distribuciéon del café molido.
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4. ¢ Compra sus productos siempre en el mismo lugar?

Objetivo: Conocer el grado de fidelidad de los clientes.

Cuadro 4.4: Fidelidad de los clientes

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA || PORCENTAJE

Si 258 67.19%

No 126 32.81%

TOTAL 384 100%
—

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

B Sj ENo

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréafico 4.4: Fidelidad de los clientes

Interpretacion: El 67.19% de la poblacion encuestada compra el café molido siempre

en el mismo lugar, esto indica el grado de lealtad hacia a un determinado negocio. La
fidelidad de los clientes es importante pakrdabricante ya que una vez colocado el
producto en un negocio especifico y utilizando diferentes estrategias para atraer a los
consumidores a ese establecimiento, se estaria casi seguro de que éstos siempre irian a

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

momento de comprar café molido.

Cuadro 4.5: Atributos del producto

ALTERNATIVAS || FRECUENCIA || PORCENTAJE

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

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

80.00%
70.00% -
60.00% -
28-88‘;" 1 40.86%

. 0
30.00% -
20.00% -

Calidad Precio Empaque Apariencia

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

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

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

molido.

Cuadro 4.6: Opciones para la presentacion del café molido

ALTERNATIVAS FRECUENCIA || PORCENTAJE
Empaque plastificado en fras 108 28.13%
Empaque plastificado bolsa 276 71.87%
TOTAL 384 100%

—
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

® Empaque plastificado en frasc

® Empaque plastificado bols

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Grafico 4.6: Opciones para la presentacion del café molido

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

producto que le permita una mayor circulacién en el mercado.
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7. ¢ Qué marcas de café molido prefiere usted?
Obijetivo: Identificar el posicionamiento de las marcas de café molido en el mercado.

Cuadro 4.7: Posicionamiento de marcas de café molido

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

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION
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45.00%

40.10%

40.00% -

35.00% -

30.00% -

25.00% -
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20.00% -
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FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.7: Posicionamiento de marcdascafé molido

Interpretacion: El café Indio se posiciona en primer lugar con un 40.10%; seguido por

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

estrategias que le permita una mejor posicion del café Cacahuatique en el mercado.
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8. ¢ Qué tipo de promociones encuemtrenomento de comprar café molido?
Objetivo: Conocer qué promociones estdn ofreciendo los distribuidores para

estimular la compra de café molido.

Cuadro 4.8: Tipos de promociones que estimulan la compra

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

L =
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

H Regalos ®Descuentos = Productos anexo: ®Ninguno

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.8: Tipos de promociones que estimulan la compra

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

promociones que se les pueda ofrecer.
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9. ¢ Cree que las promociones ayudan a impulsar la compra de café molido?

Objetivo: Conocer la eficiencia de las promociones para estimular la compra de café
molido.

Cuadro 4.9: Eficiencia de las promociones

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE

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

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

BSj mNo

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.9: Eficiencia de las promociones

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

puesto que a través de lastdbuidores puede satisfacer a los clientes finales.
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10. ¢, Cual de los medios de comunicacion considera usted que influyen en su decision
de compra de café molido?

Objetivo: Determinar cual de los medios publicitarios son mas eficientes para
persuadir a I clientes.

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

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

L =
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

70.00%
60.00%
50.00% -
40.00% -
30.00% -
20.00% -

51.56%

13.02% 11.72%

10.00% - - - 313% 2.60% 1.82%
0.00% T T T T : :

Radio Television  Periddico Hojas volantesCarro Sonoro Boletines Revistas

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

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

Interpretacion: La mayoria de la poblacién encuestada (57.29%) manifiesta que la
radio es uno de los medios més efectivos al momento de dar a conocer una marca de
café molido;como segundo medio resulta la television con el 51.56% de participacion;
mientras que el 24.74% de los clientes comparten el periddico y las hojas volantes como
medios idoneos. Con estos resultados se tiene una base para que la San Carlos Dos haga
una efcaz eleccion del medio de comunicacion al momento en que decida realizar una
campafia publicitaria.
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11. ¢ Se siente satisfecho con el producto que adquiere con respecto a la calidad?
Obijetivo: Identificar si el café molido esta satisfaciendo los estandaredidizdca

demandado por el cliente.

Cuadro 4.11: Satisfaccion con la calidad del café molido

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE

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

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

B Sj = No

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.11: Satisfaccion con la calidad del café molido

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

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

Cuadro 4.12: Satisfaccién con el precio del café molido

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE

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

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

B Sj mNo

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Grafico 4.12: Satisfaccion con el precio del café molido

Interpretacion: Son mas los clientes que no estan satisfechos con el valor pagado por el
café molido en los distintos establecimientos, esto lo respalda el 5ZE08%cio es un
factordeterminante en la decision de compra para los clientes, por lo que los productores
deben estar en constante monitoreo de sus costos de produccion y de esta forma permitir
gue el producto sea de facil acceso a los distribuidores para que estos no taygan ni
problema en vender el producto a un valor considerable.



123

13. ¢ Estaria dispuesto a consumir una nueva marca de café molido?

Objetivo: Conocer la aceptacion que tendria en el mercado la introduccién del café
Cacahuatique.

Cuadro 4.13: Aceptacion del cafédahuatique

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA §| PORCENTAJE

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

= =
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

B Sj ENo

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.13: Aceptacion del café Cacahuatique

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

representa unaportunidad para la San Carlos Dos de expandirse en dicho mercado.
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4.2. Andlisis e interpretacion de la encuesta dirigida a distribuidores

1. ¢ Qué cooperativas procesadoras de café conoce usted ubicada en la Zona Oriental?

Obijetivo: Identificar el posicionamiento de las empresas productoras de café en la

Zona Oriental.

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

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

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

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

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

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

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

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

Cuadro 4.15: Aceptacion de las cafetaleras en la Zona Oriental

= =
ALTERNATIVAS |J| FRECUENCIA §| PORCENTAJE
Si 31 53.45%
No 27 46.55%
TOTAL 58 100%

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

uSi

mNo

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.15: Aceptacion de las cafetaleras en la Zona Oriental

Interpretacion: El estudio nos muestra que las productoras de café molido de la Zona
Oriental han sido capaz de persuadir Unicamente a un 5214986 distribuidores de

dicha zona. Lo que significa que existe un 46.55% que aun no estan convencidos; por lo
qgue las empresas productoras de café deben incrementar sus esfuerzos para penetrar en

esa porcion de mercado a la que no estan abasteciendo.
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3. Si su respuesta fue positiva, mencione el nombre de la empresa que le provee el café
molido:
Objetivo: Conocer la empresa lider productora de café molido segun la preferencia
de los distribuidores.

Cuadro 4.16Empresa lider productora de café molido

o o
ALTERNATIVAS FRECUENCIA J| PORCENTAJE I
Sociedad cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios 13 41.94%
Sociedad Cooperativa de caficultores de Berlin de R. L. 2 6.45%
Coex S.A.de C. V. 7 22.58%
Cooperativa de Caficultores Jucuapenses de R. L. 8 25.81%
Asociacion Cooperativa de Produccion agropecuaria 4 12.90%
Carlos Dos de R. L.
TOTAL 34 J

—
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

45.00%
40.00%
35.00%
30.00%

. 0 12790%
15.00%

10.00%
5.00%
0.00% r r
Sociedad Cooperativade Coex (Comercial Asociacion Sociedad
Cooperativade Caficultores Exportadora) S. A. Cooperativa de Cooperativa de
Cafetaleros de Jucuapensede R. deC. V. Producion Caficultores de
Ciudad Barrios L. aropecuaria San Berln de R. L.

Carlos Dos de R.
L.

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.16: Empresa lider productora de café molido

Interpretacion: La Sociedad Cooperativa de Ciudad Barrios es la empresa lider en la
industria (38.24%), el segundo lugar lo ocupa la Jucuapenses (23.53%), la Coex el tercer
lugar (20.59%) y en cuarto lugar la San Carlos Dos (11.76%). Esto indica queids Bar

y la Jucuapenses estan acaparando en su mayoria la preferencia de los consumidores, lo
gue significa que la San Carlos Dos debe hacer énfasis en una mejor comercializacion y

distribucion que le permita lograr una mayor participacion en el mercado.
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4. ¢Qué le motiva a usted ser distribuidor de una determinada empresa procesadora de
café?
Objetivo: Identificar el conjunto de factores que estimulan la adquisicion del café

molido para la distribucion.

Cuadro 4.17: Factores que estimulan la compra demalfdo

o -
ALTERNATIVAS FRECUENCIA || PORCENTAJE
|

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

—
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

80.00% 75.86%

70.00%
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FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DENVESTIGACION

Grafico 4.17: Factores que estimulan la compra de café molido

Interpretacion: Uno de los factores que mas incidencia tiene sobre un distribuidor al
momento de comprar café molido a un determinado productor es la calidad del producto
(75.86%) El segundo factor que toman en cuenta es la accesibilidad del precio
(50.00%). Estos factores son muy importantes ya que toda empresa que quiere lograr un
incremento en ventas debe estar en la capacidad de ofrecer estos atributos que estan

siendo demandios por los distribuidores.
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Obijetivos: Conocer la frecuencia con que los distribuidores compran café molido.

Cuadro 4.18: Frecuencia de compra

o o
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE

s |
Cada 8 dias 10 17.24%
Cada 15 dias 21 36.21%
Cada 30 dias 27 46.55%
TOTAL 58 100%

46.55%

== =
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.18: Frecuencia de compra

Interpretacion: El periodo en que mayormente los distribuidores hacepesisos de

café molido es una vez por mes (46.55%); aunque un 36.21% lo hacen dos veces por

mes Yy finalmente el 17.24% hace sus pedidos cada semana. Esto indica que el periodo

MAas conveniente para visitar I10s negocios es una vez por mes, por otra gattelel

sirve a la San Carlos Dos para tener presente cada cuanto tiempo debe tener listo el

producto para realizar la entrega a tiempo.
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6. ¢ Qué cantidad de café molido compra usted por pedido?
Obijetivo: Determinar la demanda de café molido a nivedid&ibuidores.

Cuadro 4.19: Nivel de demanda de café molido

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

== =
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

15.52%

m10 libras ®m25libras =50 libras =70 libras en adelant

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréafico 4.19: Nivel de demanda de café molido

Interpretacion: La mayoria de los distribuidores (62.07%) compran café molido en
cantidades de setenta libras 0 mas; ademas, existe un pequefio grap&o)2fue

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

Se observa que la demandada es atractiva para los fabricantes; sin embargo, ésta
depende de la rotacién del producto en las tiendas y los supermercados; es decir, que la
cantidad que se adquiera esta determinada por los clientes. De ahi que, se debe hacer
enfasis sobre los gustos y preferencias de los consumidores, desde el momento en que se

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

Cuadro 4.20: Prontitud en la entrega de pedidos

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

—
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DENVESTIGACION

u Si

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.20: Prontitud en la entrega de pedidos

Interpretacion: El 93.10% de los distribuidores de café molido manifiesta que estan
satisfechos con la prontitud en que su proveedoené®gga el pedido; esto indica que

los productores de café estan siendo puntuales con la entrega del producto. No obstante,
se observa que el 6.90% de los distribuidores no esta satisfecho con la puntualidad de

su proveedor.

De lo anterior se puede infieque la San Carlos Dos tiene la posibilidad de introducirse
al mercado satisfaciendo ese factor, es decir entregamtoducto cuando el cliente |

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

Cuadro 4.21: Forma en que se adquieren los productos

=
ALTERNATIVAS FRECUENCIA J| PORCENTAJE
s
A domicilio 55 94.83%
Acudiendo a su proveed 3 5.17%
TOTAL ]I 58 100%

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

= A domicilio

= Acudiendo a su proveedc

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.21: Forma en que se adquieren los productos

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

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

Cuadro 4.22: Factores claves para la eleccién de un proveedor

b b
ALTERNATIVAS FRECUENCIA J| PORCENTAJE

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

— —
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION
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60.00% -
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FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Grafico 4.22: Factores claves para la eleccionrdproveedor

Interpretacion: La facilidad de pago es uno de los factores claves para que un
fabricante pueda entrar en un mercado determinado, esto lo respalda el 62.07% de los
distribuidores; en segundo lugar se encuentra la calidad del producto (39.66%ha

tercera posicion estaria la puntualidad en la entrega de los pedidos (27.59%). Esto indica
gue es determinante otorgar periodos de pago a los distribuidores para ser aceptado y a
la vez ofrecer un producto de calidad, no descuidando la puntualda entrega de los

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

atencion que le brinda su proveedor

Cuadro 4.23: Valoracion de la atencion brindada por los proveedores

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

—
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

l 43.10%

H Regular Buena ®Muybuena ®excelente

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Grafico 4.23: Valoracién de la atencién brindada por los proveedores

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

adquisiciéon de un producto y por ello se incluy6é en el estudio.

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

mantener satisfechos a esas porciones de mercado que estan completamente satisfechos.
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11. ¢ Esta satisfecho con la calidad del producto que le vende su proveedor?
Objetivo: Conocer la valoracion de los distribuidores a la calidad del producto.

Cuadro 4.24: Valoracién de la calidad del producto

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

== =
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

uSi = No

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.24: Valoracion de la calidad del producto

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

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

café molido.

Cuadro 4.25: Accesibilidad de pago gebducto

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

—
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

u Si = No

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Grafico 4.25: Accesibilidad de pago del producto

Interpretacion: En la actualidad los fabricantes estan brindando facilidades de pago al

75.86% de los distribuidores encuestados; pero, el 24.14% restante manifiesta que no
tiene acceso a esta condicion. Es importante comprender que los distribuidores solicitan
y aceptanlas facilidades para resarcir sus deudas, también seria atinado que la San
Carlos Dos, identifique las oportunidades en cuanto a esta variable para centrar su

atencion prioritaria en dicho segmento.
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13. ¢ Qué periodo le otorga su proveedor para pagar elgoitiu
Objetivo: Identificar los diferentes periodos de pago que ofrecen las empresas
caficultoras.

Cuadro 4.26: Periodos de pago brindados por el proveedor

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

30 dias 24 41.38%

TOTAL 58 100%

— =
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

41.38%

H De inmediato m 15 dias 30 dias

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.26: periodos de pago brindados por el proveedor

Interpretacion: El periodo de pago que establezcan los proveedores tiene el propdésito
de favorecer a los distribuidores y por ende aumentar sus ventas. En ese marco, podemos
observar que el 41.38% de los distribuidores esta recibiendo condiciones de pago con un
periodo de30 dias plazo, esto les permite reunir con mayor facilidad la cantidad de
dinero a cancelar; sin embargo el 29.31% lo esta efectuando en un lapso de 15 dias e

igual porcentaje paga de forma inmediata.

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

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

antes de la fecha pactada.

Cuadro 4.27: Recibimiento de descuentos por pronto pago

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

== =
FUENTE: ELABORADOPOR GRUPO DE INVESTIGACION

uSi = No

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Grafico 4.27: Recibimiento de descuentos por pronto pago

Interpretacion: El 56.90% de los distribuidores afirma que los fabricantes que
actualmente le proveen de café molidedaceden descuento por pronto pago; mientras

que el 43.10% manifiesta que no disponen de esta opcién. Este dato servira para que La
San Carlos Dos se entere de que los descuentos por pronto pago representan parte de las
estrategias que utilizan los fabmtas de café molido para incrementar sus ventas a los
actuales y/o nuevos clientes.
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15. ¢Le ofrece precios especiales por compras grandes su proveedor?
Objetivo: Conocer si ademéas del descuento proporcionado comunmente a los
distribuidores se les ofrece piex especiales por compras que superen la cantidad

promedio de sus pedidos.

Cuadro 4.28: Obtencién de incentivos por compras grandes

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

== =
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DENVESTIGACION

uSj = No

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.28: Obtencion de incentivos por compras grandes

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

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

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

proveedor.
Cuadro 4.29: Grado de fidelidad de thentes

o o
ALTERNATIVAS FRECUENCIA J| PORCENTAJE

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

— —
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

0,

400000 | 39:66% i
35.00% 31.03%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

Calidad del Por ningin  Facilidad de pagc Prontitud en la
producto motivo entrega del
producto

FUENTE:ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Grafico 4.29: Grado de fidelidad de los clientes

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

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

consumidor.

Cuadro 4.30: Existencia de variedad derca

- =
ALTERNATIVAS || FRECUENCIA | PORCENTAJE
sk e |
Si 49 84.48%
No 9 15.52%
TOTAL 58 100%

—
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

u Sij = No

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréafico 4.30: Existencia de variedad de marca

Interpretacion: En un84.48% de los negocios visitados existe variedad en marcas de

café molido; pero el 15.52% ofrece una sola marca. Para el consumidor final es
importante que el distribuidor le ofrezca diversidad de marcas que le permita comparar
los distintos atributos detafé, lo cual contribuiria a que se lleve a cabo una mejor

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

demanda por parte de los consumidores.

Cuadro 4.31: Marca lider enmlercado

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA I PORCENTAJE
s e =

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

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

Gréafico 4.31: Marca lider en el mercado

Interpretacion: El estudio nos mostrdé que el café Toro es la marca que mas se esta
vendiendo, con una participacion del 29.31%, seguido por el café Indio (20.69%); en
tercer lugar se ubica el café Barrios con el 18.97% del mercado. De lo anterior se puede
identificar quela marca Cacahuatique se esta vendiendo en un porcentaje menor por lo
gue es un reto para La San Carlos Dos hacer uso de estrategias adecuadas para

posicionar mejor su marca.
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19. Del total de las ventas del café molido mas café instantdneo ¢Qué gjercent
representa la venta de café molido?
Objetivo: Identificar el nivel de demanda del café molido en comparacion al café
instantaneo.
Cuadro 4.32: Nivel de demanda de café molido

i o
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE
De 1% a 5% I 8 13.79%
De 6% a 10% 8 13.79%
De 11% a 20% 18 31.03%
E150% 22 37.03%
E1100% 2 3.45%
TOTAL 58 100%

i =

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

|

31.03%

HDe 1% a 5% ® De 6% a 10%™ De 11% a 20%® El 50% ™ EI 100%

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Gréfico 4.32: Nivel de demanda de café molido

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

instantaneo.
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20. ¢Promueve usted ofertas para incrementar la venta de café molido?

Objetivo: Conocer la disponilidad de los distribuidores para promover ofertas.

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

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

== =
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

u Si

= No

FUENTE:ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

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

Interpretacion: El 65.52% de los distribuidores no promueven ningun tipo de ofertas
para la venta de café molido, unicamente el 34.48% lo hadetelsés por promover

ofertas existe en los distribuidores, pero implica un poco de sacrificio y dependencia del
proveedor; por lo que las productoras de café deberian disefiar ofertas para los
distribuidores con el objetivo de que éstas sean transferidassuimidor final. Este
esfuerzo se veria compensado con un incremento en la demanda, puesto que un producto

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

tomar una decision de compra.

Cuadro 4.34: Influencia de los medios de comunicacién

= e
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE
g
Si 46 79.31%
No 12 20.69%
TOTAL 58 100%

== =
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

uSj = No

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Grafico 4.34: Influencia de los medios de comunicacion

Interpretacion: Para el 79.31% de los distribuidores los medios de comunicacién
influyen sobre la decision de compra del café molido. Esto indica que la publicidad es
importante para mantener posicionado el producto y para que las ventas se mantengan o
incrementen.
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22. ¢ Cuél de los medios de comunicacién cree que son mas efectivos para dar a conocer
los productos?
Objetivo: Adquirir una base para elegir el medio publicitario que sea mas

conveniente para anunciar la venta de café molido.

Cuadro 4.35: Medio publicitario m&snveniente para anunciarse

o o
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE

.
Radio 33 56.90%
Televisién 38 65.52%
Peri6dicos 4 6.90%
Revistas 2 3.45%
Boletines 3 517%
Hojas volantes 7 12.07%
TOTAL 87

== =
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

70.00%
60.00% -
50.00% -
40.00% -
30.00% -
20.00% -

10.00% - - 6.90% 5179
0.00% - . . . —

Television Radio  Hojas volantes Periédicos  Boletines Revistas

FUENTE:ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Grafico 4.35: Medio publicitario mas conveniente para anunciarse.

Interpretacion: La television es el medio de comunicacibn méas efectivo para
anunciarse, esto segun el 65.52% de los distribuidores; como segunaasepeiica la

radio (56.90%) y en tercer lugar las hojas volantes (12.07%). Estos son los medios a los
gue mayor acceso tiene los distribuidores y representa un dato importante para La San

Carlos Dos si en algan momento decide realizar una campanatptiblic
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23. ¢Da a conocer sus productos por algin medio publicitario?
Objetivo: Conocer el uso de publicidad en los negocios en donde se vende café

molido.

Cuadro 4.36: Uso de publicidad

= e
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE
sk
Si 16 27.59%
No 42 72.41%
TOTAL 58 100%

== =
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

u Sj = No

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Grafico 4.36: Uso de publicidad

Interpretacién: Unicamente el 27.59% de los negocios usan publicidad, mientras que
el 72.41% no lo hace; es decir, que no existe mayor interés, sobre todo en las tiendas,
aungue anteriormente hayan manifestado que la publicidad es importante para la venta

de los prodctos.

Muchos consideran que si el fabricante hace publicidad no es necesario que quienes
distribuyan el producto lo hagan, ademas requiere de muchos costos y se debe estar
convencido de las ventajas que proporciona la publicidad; sin embargo en los

supernercados constantemente estan realizando campafias publicitarias a través de

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

de la Zona Oriental.

Cuadro 4.37: Precios homogeneizados

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

—
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DENVESTIGACION

Grafico 4.37: Precios homogeneizados

Interpretacion: Los precios en el mercado estan estandarizados puesto que el 89.66%
de los distribuidores ofrecen precios similares a los de la competencia; sélo en un
10.34% existe cierta variacion. El precio es un factor determinante en la decision de
compra para losistribuidores, por lo que los productores deben estar en constante
monitoreo de sus costos de produccidn y de esta forma ofrecer precios accesibles a los
distribuidores para que estos no tengan ningun problema al vender sus productos por

diferencias de po.
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25. ¢Como determina el precio para la venta de café molido?
Objetivo: Conocer el método utilizado por los distribuidores al asignar el precio
para la venta del café molido.

Cuadro 4.38: Forma de asignar precios

T e
ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
e e
Selo designa el fabricante 17 29.31%
De acuerdo a la competenc 41 70.69%
TOTAL 58 100%

= =
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

m Se |o designa el fabricant ® De acuerdo a la competenc

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Grafico 4.38: Forma de asignar precios

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

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

sus ventas en el mercado de la Zona Oriental.

Cuado 4.39: Aceptacion del café Cacahuatique

- =
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA }| PORCENTAJE
sk
Sl 42 72.41%
NO 16 27.59%
TOTAL 58 100%

= =
FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

mNO

m Sl

FUENTE: ELABORADO POR GRUPO DE INVESTIGACION

Grafico 4.39: Aceptacion del caf@acahuatique

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

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

1 ¢Cual es el mercado en el que la empresa centrarsucat para la venta del café
molido?

Tabla 4.1 Mercado objetivo

EMPRESAS ENTREVISTADAS RESPUESTA DADA A LA PREGUNTA

Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barri Mercado Extranjero (para la venta de café en oro) y el

Mercado Local; sin embargouchas personas vienen a

empresa a comprar el producto (café molido).

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

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

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

Perquin Mercado Local y a nivel de departamento (Morazén)

Agro Industrias Homberger, S.A. de C.V. Mercado extranjero (para la venta de café en oro) y e

mercado loca{Chinameca)

Cooperativa de Caficultores Jucuapense de R. L. Mercado Local

Prieto S. A. de C.V. En un 1% del mercado nacional y el mercado Extranje

(venta de café en oro)

Asociacion Cafetalera de El Salvador En una parte del mercado del departameetiorazan.

Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria { Mercado a nivel de departamento (Morazéan) y parte d¢

Carlos Dos de R.L. Zona Oriental

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

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

Tabla 4.2 Acciones actuales de ¢aspresas
EMPRESAS ENTREVISTADAS RESPUESTA DADA A LA PREGUNTA

Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barri Transformar y exportar producto de calidad; y ser
responsables con los pedidos.

Sociedad Cooperativa de Caficultores de Berlin de R.| Participaciones en ferias; venta a través de los negoci
promocionandonos con ellas; sacando producto de

calidad.

Unex S.A. de C.V. La exportacién

Coex S.A.de C.V. Proveyendo a | as Distrib
lo distribuyen a los dema&®gocios.

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

Agro Industrias Homberger, S.A. de C.V. Promociones (Por cada 25 libras que compren se regg
llibra).

Cooperativa de Caficultores Jucuapensde. Atencion directa a los clientes y distribuidores.

Prieto S.A. de C.V. Ventas por pedidos y por medio de contratos en el

mercado de Futuros (para el café en oro) a través de |
Empresa ECOM Agroindustrial.

Asociacion Cafetalera de El Salvador Ventas por pedidos.

Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria | Ventas por pedidos.
Carlos Dos de R.L.

Andlisis: Una de las estrategias mas utilizadas por las productoras de café molido en la
Zona Oriental es la venta por medio de pedidabg destacar el énfasis que se hace en

la responsabilidad de entrega y las promociones; por otro lado la productora de Perquin
estda enfocandose en ofrecer variedad en gusto de café molido lo cual le permitira
satisfacer diferentes preferencias de los womndores. En el caso de la Coex su
estrategia es la asociatividad con empresas distribuidoras.
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3 El mercado esta cambiando constantemente, ¢ Considera que la empresa esta
preparada para enfrentar esos cambios?

Tabla 4.3 Capacidad para afrontar cambioslanercado

EMPRESAS ENTREVISTADAS RESPUESTA DADA A LA PREGUNTA

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

Barrios la empresa; se cuenta con buena tecnologia en el area operati

esto nos permite estar a tiempo para la entrega de los pedidog

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

L. estamos un poco deficientes.

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

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

Perquin No. Por la falta de capacidad econémica lo que nos impide
desarrollarnos ante l@®mpetidores.

Agro Industrias Homberger, S.A. de C.V. Si. Porque tenemos la ventaja de ser beneficiarios y vendemo

de alta altura.

Cooperativa de Caficultores Jucuapense de R. L. | Estan en la buena disposicion de ir mejorando de acuerdo a Ia|

exigencias del mercado.

Prieto S.A. de C.V. Si. Puesto que se tiene previsto comprar maquina nueva a

Colombia, lo que permitira cumplir normas Medioambientales.

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

AsociacionCooperativa de Produccion Agropecuar| Si. Porque contamos con solvencia financiera y facilidades de

San Carlos Dos de R.L. créditos.

Andlisis: La mayoria de las empresas parecen estar preparadas para enfrentar los
posibles cambios en el mercado ya gquechos de ellos aseguran tener capacidad

financiera sostenible; un segundo aspecto es la calidad del producto que estan ofreciendo
por lo que creen que las demandas se mantendrian; por otro lado manifiestan tener buen

abastecimiento de materia prima (caféuva).
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4 ¢ Cuales son los proyectos que tiene la empresa para crecer dentro del mercado?

Tabla 4.4 Proyectos a ejecutar

EMPRESAS ENTREVISTADAS RESPUESTA DADA A LA PREGUNTA

Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios | Aumentar la producciérexpandirse en el mercado

internacional (especificamente en China); aplicar sellos-so
ambientales como el de las 4c (Codigo Comun de la

Comunidad Cafetalera).

Sociedad Cooperativa de Caficultores de Berlin de R. L. | Ampliar las ventas en nuevas preseitiaes a nivel de la
Zona Oriental; implementar el cédigo de barra para la vent

los supermercados; gestionar ayuda a USAID.

Unex S.A. de C.V. Crear alianzas con pequefios productores; implementar lo

bonos de calidad; prestaciones; atencion altelien

Coex S.A. de C.V. Ofrecer a toda la cartera de clientes créditos de socio para

mejorar sus producciones.

Perquin Of recer distintas fAfusione
compradores.

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

Cooperativa de Caficultores Jucuapense de R. L. Mejoramiento de calidad y sacar otros productos.

Prieto S.A. de C.V. Comprar nueva maquinaria; expandirse a nivel nacional

Asaciacion Cafetalera de El Salvador (Osicala) Establecer alianzas con pequefiagipctores de café para qu

nos entreguen el café en UVA.

Asaciacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San| Comprar nueva maquinaria para el procesamiento del café
Carlos Dos de R.L.

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

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

Empresa la capatad financiera para hacerlo?

Tabla 4.5 Capacidad financiera

EMPRESAS ENTREVISTADAS RESPUESTA DADA A LA PREGUNTA

Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios | Si. Se tiene facilidades de préstamos

Sociedad Cooperativa de Caficultores de BeltiR. L. No. Hace falta capacidad financiera.

Unex S.A. de C.V. Si. Se financiarfan a través de bancos.

Coex S.A.de C.V. No creo que haya empresa que se arriesgue de tal manerg

Perquin No. Actualmente no se poseen los recursos financieros
suficientes.

Agro Industrias Homberger, S.A. de C.V. No existe necesidad de adquirir nueva maquinaria, la actu

encuentra en éptimas condiciones.

Cooperativa de Caficultores Jucuapense de R. L. No. Pero se cuenta con el apoyo de organismos pardchace
Prieto S.A. de C.V. Si. Ya que tiene facilidades de crédito.
Asaciacion Cafetalera de El Salvador (Osicala) Por el momento no.

Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San| Si. Puesto que se cuenta con facilidadgsréstamos y

Carlos Dos de R.L. solvencia financiera.

Andlisis: La mayoria de las empresas cuentan con la capacidad financiera para invertir
en nueva maqguinaria ya que cuentan con facilidades de financiarse a través de los
bancos. Pero en el caso deéSleciedadCooperativa de Caficultores de Berlin de R. L. y
Perquin, actualmente no cuentan con la capacidad financiera para realizar esta inversion.
En el caso de la Agro Industrias Homberger, S.A. de C.V. no contadeeaesidad de
adquirir nueva maquinaria yai€ la que tiene esta en Optimas condiciones para llevar a

cabo el proceso productivo.



6 ¢Cudles considera que son las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas en las diferente & arpeessde

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

EMPRESAS ENTREVISTADAS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Sociedad Cooperativa de Cafetaleros ¢

Ciudad Barrios

Maquinaria adecuada;
Cultivo propio;

Solvencia econémica;
Credibilidad bancaria;
Abundante mano de obra;

Personal calificado, eficiente y
responsable;

Excelentes relaciones publicas.

Factores naturales;

Mal manejo de las cosechas;
Socios morosos;

Mano obra demasiada cara;
Competencia;

Marca no inscrita en el registro de
comercio.

Capacidad ociosa;

Suficiente mano de obra en
la zona.

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

Politicas que beneficiata
caficultura.

Acceso a créditos, tasas de
interés bajas.

Reconocimiento a nivel
mundial con los clientes.

Proveedores fieles

Devolucién del IVA a
tiempo.

Pago contra entrega de caf
uva.

Crisis econémica.
El Robo de café.
La Emigracion.

Tardanza en la delucién
del IVA.

Sociedad Cooperativa de Caficultores
Berlin de R. L.

Calidad en la produccion;

Maquinaria en excelentes
condiciones;

Disponibilidad en recursos humanosg

Buena voluntad de trabajo de los
socios; marca registrada.

Falta de recursqgsara ampliar la
produccion;

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

Estancamientos regulares de
promocion para el café molido;

No contar con variedad en marcas Y|
presentaciones.

Facilidad de crédito.
Cursos de catacion de café

Mejoramiento de las
politicas hacia la caficultura|

Clientes fieles.

Buenas relaciones con
proveedores.

Crisis economicas.
Riesgo por endeudamiento

Inseguridad en épocas de
recoleccion.

Falta de recursos para
comprar maquinaria con
mejor tecnologia.

Crecimiento de la
competencia.

Unex S.A. de C.V.

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

Dependencia del Medio Ambiente

Demoras en adquisicion de créditos

Expansion en nuevos
mercados

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

Buen manejo de los recursos
financieros; Personal capacitado;

Orientaciones técnicas a los
empleados;

Escases de mano de obra
Competencia

Falta de publicidad a nivel nacional.

Oportunidades de trabajo e
la zona.

Capad@ad para obtener
maquinaria con mejor
tecnologia.

Estabilidad en la empresa

Capacidad para atraeras
clientes.

Buenas relaciones con
proveedores de café uva.

Incremento en las
regulaciones de café.

Aumento de la competencia

Coex S.A. de C.V.

Buen uso de los recursos financiero
Personal idéneo

Enlaces con Empresas Star Book, |z
gue cuenta con alrededor de 15,000
tiendas en casi todo el mundo.

No hacer la mejor seleccién dentro g
las necesidadete la empresa.

Hacer Malas inversiones

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

No se realiza investigacion de
mercado

Que mejore la economia

Trabajar en mejores
variedades de café.

Inversioén estratégica en
tecnologia oeva.

Mantener satisfechos los
clientes

Incremento en el indice
delincuencial.

Qué incremente de la
competencia con una mejo
tecnologia.

Perquin

Diversificacion de productos
Buena calidad del producto
Personal técnico

Reconocimiento de la marca en el
sector

Variedad en gusto del café molido

No cultivo propio

Magquinaria insuficiente
Sostenibilidad financiera deficiente
Personal insuficiente

Falta de recursos para promocionar
producb.

Incremento en ventas

Reconocimiento a nivel loca|
y departamental

Satisfaccion y atraccion de
los clientes a través de la
calidad

Salir del mercado por falta
de recursos econémicos

Barreras en la competencig

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

Materia prima suficiente
Maquinaria eficiente

Infraestructura éstalaciones ampliay
con la potencialidad de producir parj
la exportacion

Plagas en la produccién por factoreg
climéticos

Existe s6lo una persona erpebceso
productivo

Acceso a créditos

Incentivo en las
exportaciones

Buenas relaciones con
proveedores

Reduccién en ventas

Demandas por
contaminacion Ambiental
por las aguas residuales

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

Prestaciones basicas

No existe publicidad

Conformismo en la demanda local

Mayor cobertura en el
mercado

Capacidad para abastecer ¢
mercado extranjero y local.

Regulaciones
gubernamentales

Escases en materias prima

Cooperativa de Caficultores Jucuapen
deR. L.

Calidad del producto

Personal técnicoapacitado

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

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

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

Buenas relaciones con los
clientes

Regulaciones
gubernamentales
Escases de materia prima
Incremento de la
competencia

Prieto S. A. de C. V.

Calidad del producto
Café genérico
Solvencia econémica

Marca registrada

Falta de maquinaria nueva.
Escases dmano de obra

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

Adquirir una mejor
maguinaria nueva de mejor
tecnologia.

Adquisicién de nuevos
clientes.

Capacidad para adquirir ma
proveedores de café en uva

Mayor indice de
delincueria a nivel
nacional.

Que aparecieran mas
amenazas competitiva.

Mas regulaciones por parte
del gobierno en proceso.

Asociacion Cafetalera de El Salvador
(Osicala)

Calidad del café.
Buen procesamiento.

Credibilidad bancaria

Falta de materia prima café @rva)
para procesar.

No se tiene personal capacitado

Falta de recursos econémicos

Nuevas politicas del
gobierno

Acceso a crédito
Que la economia mejore

Adquirir nuevos clientes

Alto indice delincuencial

Aparicion de nuevos
competidores.

AsociacionCooperativa de Produccion
Agropecuaria San Carlos Dos de R.L.

Procesa café de calidad.

Posee una extensién amplia de culti
de café aproximadamente 800 mzs,
las cuales se obtienen 15mil quintal
de café.

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

Posee marca registrad

Falta de maquinaria nueva.

No se administran adecuadamente |
recursos financieros.

Personal no capacitado.

No existe personal asignado al area
mercadotecnia.

No se cuenta con metasatijetivos
claros.

Capacidad para adquirir
maquinaria con mejor
tecnologia.

Apoyo a la produccion de
café.

Facilidad de adquirir una
mayor cartera de clientes.

Buenas relaciones con los
clientes.

Crisis econémica.

Incremento en los indices
delincuenciales

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

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

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

realiza las labores.

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

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

incremento en la competencia y en la delincuencia.

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

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

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

Andlisis: Del total de empresas entrevistadas cuatro de ellas manifiestan que se
encuentra arriba del promedio, de las cuales se tiene la Sociedadraiiva de
Cafetaleros de Ciudad Barrios, Unex S.A de C.V, Coex S.Ade C.V y Prieto S.Ade C.V,
estas empresas se encuentran con una buena posicion en el mercado ya que también
estan abasteciendo mercados internacionales, exportando café en oro, frapenta

su giro principal; por lo que se posicionan como una competencia fuerte para la
Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R.L. Como sus
rivales se identifican los Caficultores de Berlin, Perquin, y la Cafetalera deaQegtak
posiciones dejan en claro todo el esfuerzo que tiene que hacer la San Carlos Dos, para

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

Tabla 4.8 Capacidad competitiva

EMPRESAS ENTREVISTADAS

RESPUESTA DADA A LA PREGUNTA

Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios

Buena. Porque posee capacidad econémica y facilidad de

créditos.

Sociedad Cooperativa de Caficultores de Berlin de R. L.

Es un poco débil por falta de recurgg®némicos.

Unex S.A. de C.V.

Bastante bien porgque se exporta café a diferentes paises ¢

mundo, pero débil en el mercado nacional.

Coex S.A. de C.V.

Muy buena, ya utiliza estrategias agresivas en el mercado.

Perquin

Es muy débil, ya que cuenta coocps recursos econdmicos.

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

Se considera que tiene una capacidad muy baja por no te
una muy buena publicidad su marca.

Cooperativa de Caficultores Jucuapense de R. L.

Muy buena, en aspectos de calidad y demanda.

Prieto S.A. de C.V.

Tiene una buena capacidad en el mercado internacional, p|

con una capacidad baja para competir en el mercado naciq

Asociacion Cafetalera de El Salvador (Osicala)

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

conmateria prima suficiente (café en uva).

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

Muy buena, ya que la cooperativa cuenta con una buena

cantidad de manzanas cultivadas de café, de las cuales s¢

obtienen 15mil qqgls de cafe@mamino.

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

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

acceso a créditos y por la participacion en mercados internaciorates; factores

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

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

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

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

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

molido sin necesidad de buscar proveedores de café en Pergamino.
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9 ¢Cudles dtas siguientes empresas considera sus rivales o competidores mas

cercanos?

Tabla 4.9 Rivalidad entre las empresas

EMPRESAS ENTREVISTADAS RESPUESTA DADA A LA PREGUNTA

Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios Unex S.A. de C.V.y Coex S.A. d2V.

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

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

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

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

Agro Industrias Homberger, S.A. de C.V. Cooperativa de Caficultorésicuapense de R. L.

Cooperativa de Caficultores Jucuapense de R. L. Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios

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

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

AsociacionCafetalera de El Salvador (Osicala) Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San
Carlos Dos de R.L.

Asociacion Cooperativa de Producciéon Agropecuaria San | Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios
Carlos Dos de R.L. Unex S.A. de C.V.

Coex S.A. de C.V.

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

Andlisis: La Unex, Coex, Prieto y la Cooperativa de Ciudad Barrios, manifiestan que la
competencia la estadn ejerciendo entre ellas; adéwsas productores los consideran
pequefios o los toman como sus proveedores de café en Uva o Pergamino. Mientras que
para la tostadora de Perquin y la Cafetalera de Osicala, ven como su competencia a la
San Carlos Dos, por lo que puede apreciarse que lgpeatentia esta entre los
productores mas pequefios, esto demuestra que la empresa en estudio, debe hacer uso

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

Tabla 4.10 Investigacion de mercado

EMPRESAS ENTREVISTADAS RESPUESTA DADA A LA PREGUNTA
Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios No, actualmente a nivel nacional no se efectlia publicidad.
Sociedad Cooperativa de CaficultodesBerlin de R. L. No, por falta de recursos econémicos.
Unex S.A. de C.V. Si, pero s6lo en San Salvador para las exportaciones, perg

nivel nacional no.

Coex S.A. de C.V. Si, se efectian investigaciones para conocer los indices d¢

precios en emnercado.

Perquin No, la empresa no cuenta con la capacidad econémica paf

realizar investigaciones de mercado.

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

Cooperativa de Caficultorgsicuapense de R. L. No, por falta de recursos econémicos.

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

mercado nacional.

Asociacion Cafetalera de El Salvador (Osicala) No, por falta de personal capacitado para reatigse tipo de

investigaciones.

Asaciacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San | No, por falta de recursos econdémicos suficientes y persong

Carlos Dos de R.L. adecuado.

Andlisis: Las empresas entrevistadas manifiestan no estar llevando a cabo investigacion
de mercado que le permita ver la posicion que ocupan y cuales son sus competidores
mas fuertes; esto le muestra una oportunidad a La San Carlos Dos de hacer uso de esta
investigaion para visualizar su posicion competitiva y disefiar las estrategias mas

adecuadas para ampliar su cobertura actual.
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11 ¢Lleva acabo la empresa un programa de publicidad para promover y dar a conocer

sus productos?, si lo lleva acabo ¢, qué medio o mediosrdunicacion utiliza?

Tabla 4.11 Desarrollo de publicidad

EMPRESAS ENTREVISTADAS RESPUESTA DADA A LA PREGUNTA

Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios Actualmente so6lo se estan realizando ferias para dar a co

el producto.
Sociedad Cooperativa de Caficultores de Berlin de R. L. Si, estan promocionando el café en la radio local.
Unex S.A. de C.V. No se estan realizando programas de publicidad para dar &

conocer el café molido.

Coex S.A. de C.V. Si, a través de las raditzcales.

Perquin No se cuenta con los recursos econémicos necesarios par

desarrollar una campafia publicitaria.

Agro Industrias Homberger, S.A. de C.V. Actualmente no se esté desarrollando ningun tipo de
publicidad.

Cooperativa de Caficultorgsicuapense de R. L. No lo llevamos a cabo.

Prieto S.A. de C.V. Para el mercado nacional no se esta desarrollando ningin
de publicidad.

Asaciacion Cafetalera de El Salvador (Osicala) No por falta de recursos econémicos.

Asaciacion Cooperativde Produccién Agropecuaria San La empresa no cuenta con publicidad que le permita prom

Carlos Dos de R.L. su producto.

Anélisis: Unicamente |&Sociedad Cooperativa de Caficultores de Berlin de R. L. y la
Coex S.A. de C.V. estdn dando a conocepmuducto a través de las radios locales;
mientras que Prieto S.A. de C.V. esta publicitando su producto sélo en el mercado
internacional; por otro lado los Cafetaleros de Ciudad Barrios estan realizando ferias. El
resto de empresas no estan aplicando ninig@ de publicidad para la comercializacion

de sus productos.



166

4.4. Conclusiones y Recomendaciones.

4.4.1 Conclusiones.

4.4.1.1.Investigacion de mercado.

Dentro de la Zona Oriental se observa un amplio crecimiento en la competencia
entre las empresas productoras de café molido, segun los gerentes la mayor
competitividad la tienen la Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios y
Unex S.A. de C.V. B las procesadoras de café ubicadas en la Zona Oriental el 50% de
ellas estan centrando su mayor atencion en el mercado internacional; mientras que para

el otro 50% su segmento de mercado es a nivel nacional y local.

La mayoria de las empresas de la Z@v&ntal tienen dentro de sus planes
futuros la expansion en el mercado nacional e internacional; ademas, proyectan ampliar

y mejorar la maquinaria para el proceso productivo.

La satisfaccion del consumidor es un aspecto importante que no pueden perder
de vista los productores ya que ésta se puede manifestar en los distintos atributos del
producto; con respecto a la calidad, el 66.93% de los clientes y el 98.28% de los
distribuidores estan satisfechos con el producto; mientras que con el precio en que el
café molido se estad vendiendo actualmente soélo el 52.08% de los consumidores esta

satisfecho.
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4.4.1.2. Demanda.

El café molido es un producto bastante demandado en el mercado de la Zona
Oriental puesto que es un producto de la canasta basica querdasas deben estar
comprando constantemente y en efecto42l45% de los consumidores lo estan
adquiriendo cada semana y un 27.60% cada 15 dias; por otro lado, los distribuidores
estan presenciando una rotacién rapida del producto por lo que sus g0
libras en adelante, en su mayoria, y cuando menos de 25 libras una vez Sil unes
producto es demandado es por que previamente ha sido aceptado por los clientes; las
empresas procesadoras de café molido cuentan con la ventaja de que la dejasi
distribuidores en la Zona Oriental estan dispuestos a distribuir dicho producto y que el

85.94% de los clientes lo comprarian siempre que satisfaga sus gustos y preferencias.

La publicidad es utilizada para informar, persuadir y recordar diémges sobre
un determinado producto y ademas influye en la decision de compra; sin embargo, las
procesadoras de café de la Zona Oriental en su mayoria no estan llevando a cabo
campafias publicitarias, Unicamente la Sociedad Cooperativa de Caficult@edinle
la Coex S.A de C.V. publicitan sus productos a través de radios locales; la Sociedad
Cooperativa de Caficultores de Ciudad Barrios esta realizando ferias, lo cual lo toman

como publicidad.

En los distribuidores también se refleja la falta deréd por realizar publicidad
pues so6lo e27.59% lo esta haciendo; la mayoria cree que es algo que le competente al
fabricante ya que para ellos significa incurrir en muchos costos. Aunque aquellos
manifiestan que la publicidad si es efectiva para damacen los productos y que el

medio mas efectivo es la television, seguido por la radio.
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Los clientes coinciden en este aspecto con los distribuidores. La accesibilidad a
los puntos de venta es importante en la demanda de un producto por lo que los lugares

mas convenientes para la distribucion del café molido son las tiendas y supermercados.

4.4.1.3. Investigacion de mercado / Demanda.

La investigacion de Mercado es una herramienta utilizada por las empresas para
estar al tanto de los gustos y preferenda los consumidores, elegir su mercado meta,
conocer la demanda de sus productos y evaluar la competencia; por lo que la falta de
esta herramienta no le permitira a las empresas tener una visibn amplia del mercado
meta en el que desean posicionarseeatificar qué es lo que estan demandando los
consumidores. Del mismo modo conocer la aceptacion que tendra el café molido en el

mercado y la forma en que dicho producto pueda ser presentado a los consumidores.

4.4.1.4. Mezcla de mercadotecnia

Las empresas productoras de café molido ubicadas en la Zona Oriental no estan
haciendo buen uso de las variables de mercadotecnia, cuyos gerentes manifiestan tener
dificultades en esta area por no contar con personal especializado; en cuanto a la
promocion lamayoria de las empresas Unicamente estan ofreciendo descuentos y precios
especiales por compras en cantidades mayores; sin embargo, el 66% de los clientes
manifiestan que no reciben ningun tipo de ofertas. Los productores y los distribuidores
no estan efguando ninguna campafia publicitaria que le permita dar a conocer una

marca y lograr incrementar las ventas.
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El producto que ofrecen es similar, pero las empresas tratan de mantener la
rivalidad con los precios ofrecidos, pues el 89.66% de los distritagidie café molido
estan vendiendo dicho producto a nivel con la competencia, sin embargo un 52.08% de
los clientes no estdn de acuerdo con el costo de adquisicion, esto significa que la

mayoria de las empresas productoras estan vendiendo el café mobdtoa altos.

En cuanto a la distribucion, la mayoria de las cafetaleras estan utilizando dos
tipos de canales los cuales son ProdudBdiente y Productoi IntermediarieCliente.
Los medios mas viables para hacer llegar el producto al consumidadimkls tiendas
y los supermercados ya que los clientes manifiestan que son sus lugares preferidos para
efectuar sus compras, sin embargo uno de los factores mas importantes para seleccionar

el lugar de compra es la localizacién del establecimiento.

4.41.5. Comercializacion Exitosa.

Para una exitosa comercializacién se requiere de una buena combinacién de los
atributos del producto y otros factores necesarios que permitan la viabilidad y
circulacién de un producto en particular; por lo que las empmsdsictoras de café
molido en su mayoria estan haciendo énfasis en la puntualidad de entrega del producto
ya que el 93.10% de los distribuidores muestran estar satisfechos con la prontitud en la
entrega. Asi mismo el 94.83% manifiesta que el producto daiekn a domicilio; y
algo mas, las procesadoras estan dando facilidades de pago a sus distribuidores. En
cuanto a la atencion al cliente, la mayoria de los distribuidores no estan totalmente
satisfechos, teniendo en cuenta de que este es un aspectdamepqgrara la

comercializacion de un producto.
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El producto tiene diversos atributos, uno de ellos es la calidad. En cuanto a ello,
el 74.22% de los clientes la califican como uno de los factores mas importantes al
momento de comprar café molido y el 668808e los mismos se muestran satisfechos
con el café adquirido. Al igual que el 98.28% de los distribuidores. De ahi que las
productoras le apuestan a la calidad del producto como una estrategia de competitividad
en el mercado, generando una gran rivaligiaile ellas. Sin embargo, el 39.66% de los
distribuidores estaria dispuesto a cambiar su proveedor por otro que le ofrezca una mejor

calidad y/o mejores facilidades de pago.

Las empresas productoras de café molido de la Zona Oriental estan ofreciendo
predos bastante altos, eso lo determina el 52.08% de los clientes, lo cual es una muestra
de su insatisfaccion. Los gerentes de las fabricas lo justifican por los altos costos de
produccion y comercializacion en que incurren, también por el precio elevado de

materia prima necesaria.

4.4.1.6. Mezcla de Mercadotecnia / Comercializacion exitosa.

El disefio de una adecuada mezcla de mercadotecnia tiene como objetivo
principal lograr la satisfaccion de las necesidades y deseos de los clientes. La falta de la
apicacion de forma eficiente de dicha herramienta para decidir las estrategias a utilizar
para determinar la plaza, promociones, fijacién de precios y el tipo de producto no ha
permitido a la San Carlos Dos y a las demas empresas productoras de café molido,
mejorar su capacidad en ventas, ya que no se tiene el conocimiento de algunos atributos
que los clientes y distribuidores consideran determinantes al momento de tomar la
decision de comprar, como la calidad del producto, los precios, prontitud en ¢mentre

facilidades de pago.
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4.4.1.7. Estrategias de mercadotecnia.

La aceptacion de un determinado producto por parte de los consumidores es la
base para introducirlo en el mercado de forma exitosa. En la Zona Oriental existe
oportunidad para la penetracidal café molido producido por la San Carlos Dos, puesto
que el 85.94% de los clientes manifiesta que estaria dispuesto a adquirir una nueva
marca de este producto, siempre que sea de alta calidad; por oteb T&d41% de los
distribuidores muestra susgonibilidad para distribuir una nueva marca de café, lo que

le permitird a la empresa en estudio el facil acceso a los consumidores finales.

Las empresas procesadoras de café entrevistadas abastecen al 53.45% de la
muestra de distribuidores de café molido; que significa que aquellas deben
incrementar sus esfuerzos para penetrar a la porcibn de mercado que no estan
abasteciendo. La empresanc mayor participacion es la Sociedad Cooperativa de
Ciudad Barrios; el segundo lugar lo ocupa la Jucuapenses, debido a que ellas poseen
mayor reconocimiento en la Zona Oriental. A la San Carlos Dos y al resto de las
empresas, les hace falta poner en naedtrategias mercadolégicas que les permita una

mejor posicion en el mercado.

El mercado meta es la porcién a la cual va dirigido el producto. En este caso,
todas las empresas procesadoras de café molido tienen como mercado meta las personas
que comprary/o consumen este productdna de las debilidades que tiene la mayoria
de las empresas procesadoras de café es la deficiencia en el area de mercadotecnia ya
gque no se le da mayor atencion a la formulacion de estrategias mercadoldgicas

adecuadas.



172

4.4.18. Posicionamiento.

El posicionamiento es el uso que hace una empresa de todos los elementos de
que dispone para crear y mantener en la mente del mercado meta una imagen particular
en relacion con los productos de la competencia, el posicionamiento de garea
través de la marca, la apariencia, presentacion, entre otros aspectos. Empresas
hondurefias son las que han logrado una mayor posicibn de su marca en el mercado
oriental de nuestro pais, estas son Toro y café Indio, ello obedece a que estasemarcas
venden en diversas presentaciones. De las empresas ubicadas en la Zona Oriental, la
Barrios es quien tiene mejor posicionada su marca lo que muestra que el resto de las
empresas no estan haciendo uso de los recursos suficientes en el area de méicadotecn

para posicionar mejor sus marcas.

La apariencia es uno de los elementos que llama la atencién en los compradores
puesto que es lo que se puede ver a simple vista, por ello es importante utilizar colores
atractivos y agradables. Una de las fortalezas mpsee la San Carlos Dos es que su
producto cuenta con apariencia atractiva. Asi mismo, la presentacion es uno de los
elementos que contribuyen a la satisfaccion de los compradores ya que a estos les agrada

encontrar diferentes alternativas para escegge la cantidad, peso y los precios.

El empaque tiene diversas funciones, como el proteger el producto en el transito
hacia el consumidor, preservarlo después de su compra; ayuda a lograr la aceptacion del
producto por los intermediarios y ayudpeasuadir a los consumidores. Para la venta de
caf® molido existen dos opciones de empagq!
clientes prefiere que el café sea empacado en bolsa pues creen que es mas econoémico, lo
cual es cierto; aunque también gesus desventajas, entre ellas, que es mas sensible a

rupturas en comparacion al frasco.
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4.4.1.9. Estrategias de mercadotecnia / Posicionamiento.

Las estrategias de mercadotecnia son las acciones que una empresa pone en
marcha para colocar su produao el mercado y enfrentar su competencia. De las
estrategias que se formulen y de la forma en que éstas se ejecuten dependera el
posicionamiento que se logre en la mente de los consumidores. Del total de empresas
productoras de café en la Zona OrientaBé#arios y la Jucuapenses son las que gozan
de una mayor posicion en el mercado; por lo que la San Carlos Dos necesita incrementar
sus esfuerzos, principalmente en el area de mercadotecnia para incrementar su
participacion en el mercado, mejorando asi@siqidn en la mente de los compradores
de café molido.

4.4.1.10. Plan de Mercadotecnia.

La mayor parte de las empresas procesadoras de café en la Zona Oriental no
estan desarrollando una adecuada planificacion de las actividades del area de
mercadotecniaésta se realiza de manera indirecta. La deficiencia en dicha area es una
debilidad comun de las cafetaleras, esto ocurre porque no existe el personal especifico
gue se encargue de las actividades del marketing. Lo anterior le dificulta a la gerencia
tener una vision clara de lo que quieren lograr, y a lo que se enfrentan en el mercado;
ademads, sin una investigacion de mercado (que tampoco se lleva a cabo), es dificil

conocer la posicion de cada empresa y los diferentes cambios en la industria.
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4.4.1.11. Incremento en Ventas.

Para que una empresa logre hacer frente a la competencia y de esa manera
mantenerse en el negocio, es necesario, en primer lugar, que sus ventas tengan un
comportamiento hacia el alza en los diferentes sectores del memadoello es
imprescindible una planeacion adecuada y la implementacion de estrategias
encaminadas hacia dicho objetivo.

4.4.1.12. Plan de Mercadotecnia / Incremento de Ventas.

Una adecuada planeacién es indispensable para la coordinacion de las
actividades de mercadotecnia, lo cual permite mejorar la toma de decisiones y ejecutar
las acciones con mayor certeza de llegar al éxito, aprovechando de la mejor manera los

recursos disponibles; lo que conllevara a un incremento sostenible en las ventas.

4.4.2 Recomendaciones.

® Llevar a cabo una investigacién de mercado con el objeto de conocer los gustos y
preferencias de los consumidores; lo que permitird desarrollar una adecuada
segmentacion del mercado, conocer la competencia, asi como la aceptaciéon del
producto por la clientela. Todo esto servird para tomar las mejores decisiones en

el momento preciso.

® Aplicar una adecuada mezcla de mercadotecnia que satisfaga las exigencias del
mercado para atraer la atencion de los clientes actuales y potencial&s alérav
la eficiencia del producto, plaza, precio y promocion; con el objeto de satisfacer

las necesidades y preferencias de los consumidores motivando a la fidelidad por
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la marca Café Cacahuatique; ademas, tomar como prioridad el abastecimiento en
los centos comerciales y tiendas de conveniencia, lo que contribuiria a la

comercializacion exitosa, logrando con ello un incremento en el nivel de ventas.

Es recomendabléncrementar esfuerzos administrativos, principalmente en el
area demarketing aprovechand las fortalezas y oportunidades con que cuenta
la empresa para formular estrategias competitivasaeteadotecniamnejorando

de esta forma el posicionamiento de la marca Café Cacahuatique en el mercado.

El Plan de Mercadotecnis el principalnstrumento para dirigir y coordinar los
esfuerzos de marketing. Por lo que, si la San Carlos Dos desea mejorar sus
niveles de ventas, se le recomienda que disefie e implemente planes sélidos que

le permitan la ejecucion exitosa de las acciones encamihadiasese fin.



CAPITULO V

PROPUESTA DE UN PLAN DE MERCADOTECNIA PARA INCREMENTAR
LA VENTA DE CAFE MOLIDO PRODUCIDO POR LA ASOCIACION
COOPERATIVA DE PRODUCCION AGROPECUARIA SAN CARLOS DOS DE
R.L., ANIVEL DE LA ZONA ORIENTAL.

5.1. Resumerejecutivo y tabla de contenido.

Se ha desarrollado el presente plan de mercadotecnia con el propdsito de
establecer las estrategias a implementarse en la Asociacién Cooperativa San Carlos Dos
asi como el plan de accidon a seguir a fin de lograr un maemnocimiento y
posicionamiento en el mercado de la Zona Oriental obteniendo asi un incremento en

ventas.

Para dar inicio al desarrollo del plan se hizo un analisis de la situacion actual del
funcionamiento de la empresa como su estructura organizstisezapacidades en las
diferentes areas. Luego se realizé un estudio, tanto interno como externo, con el cual se
pretende conocer las principales fortalezas y oportunidades con las que cuenta la
empresa Y las debilidades y amenazas que enfrenta, parggue de ello se definan
los objetivos de mercadotecnia que han de servir de guia durante todo el desarrollo del

plan.

Se ha seleccionado una serie de estrategias que se consideran convenientes
ejecutarlas actualmente en la San Carlos Beguidas de su respectivo plan de accion
acompafado por el presupuesto para cada accion a ejecutar. Se ha desarrollado también
las respectivas proyecciones financieras y por ultimo se disefid un método de control

conveniente a seguir para la evaluacionageresultados del plan.
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5.2. Descripcion de la empresa.

La Cooperativa Cafetalera, nace en el afio de 1979 con la Reforma Agraria que
en el pais se estaba implementando, se refiere a la preservacion de la tierra en un sistema
cooperativista de las fincgshaciendas. El Gobierno otorga a los habitantes del Cerro
Cacahuatique, Jurisdiccion de Osicala, Departamento de Morazan, tierras para que los

pobladores las cultivaran, y asi pagar el valor de éstas por un plazo de 20 afios.

Esta es registrada el 10 deinio de 1980 con el nombre de Asociacion
Cooperativa de la Reforma Agraria San Carlos Dos de Responsabilidad Limitada.
(CORASC de RL), ubicada en el canton La Montafiita, jurisdiccion de Osicala; siendo el
presidente en ese momento el Sr. Aristides VasAu@zlo. Esta es reglamentada por
el Instituto Salvadorefio de Transformacion Agraria (ISTA) y por el Ministerio de
Agricultura y Ganaderia (MAG). Se inici6 con 300 asociados y cuenta con una
extension territorial de 992 manzanas de las cuales 847 zarutiara el cultivo del

café, 40 para diferentes actividades agricolas y las restantes ocupan su infraestructura.

La Cooperativa se encuentra organizada con la Asamblea General, Junta de
Vigilancia (para un periodo de 3 afios) y el Consejo de Administrgpara un periodo
de 4 afios)los que acordaron que para ser miembros de la Cooperativa deberian cumplir
con los requisitos de ser hijo/a, esposo/a de alguno de los asociados, buen
comportamiento y el principal y mas importante aporte, trabajar en laslades

cafetaleras.
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En el afio de 1983 la Cooperativa, por motivos de la guerra, suspendié sus
labores, ya que todas sus instalaciones fueron destruidas y quemadas; por esta razon
algunos de sus asociados abandonaron el lugar, y por consiguier@eaptativa, lo
gue redujo el numero de asociados a 15; dentro de este periodo la Cooperativa vendia el

café solo en uva.

El 15 de julio de 1988 debido a la necesidad de establecer una marca para el
producto, se inscriben en el Registro de Comercio conoailbre de Asociacion
Cooperativa de Produccién Agropecuaria San Carlos Dos, de Responsabilidad Limitada,
(A.C.O.P.A.S.C.D de R.L). El Departamento de Acciones Agropecuarias les otorga los
estatutos y credenciales correspondientes para legalizar la maca dCaf ®

Cacahuatiqueo.

En el afio de 1989 las oficinas fueron trasladadas al Caserio El Tablon, Cantén
Agua Zarca, municipio de Osicala. Durante este periodo, siendo Presidente el Sr. César
Dominguez, la Cooperativa empieza su recuperacion auxiliandosend@hente que
tenian en el banco y con préstamos realizados al Banco Hipotecario. En 1993 fue el Sr.
Iginio Argueta Vigil, el que ocupd los cargos de presidente y gerente administrativo. Por
motivos de ahorrar intereses, la deuda agraria adquirida agobigrno es cancelada

con anticipacion en el afio de 1995.

En el afo 1999 empieza a funcionar la despulpadora (o beneficio); los
recibideros y los patios fueron ampliados y se empezé a utilizar maquinaria para vender
el café en pergamino. Actualmente LaoPerativa se dedica en su mayor parte al
cultivo del café generando muchos empleos para los pobladores de las regiones
aledafnas. Las variedades que se cultivan actualmente son café Borbdn en un 70%, café
Arabigo 20% y café Paca 10%, de los cuales se abtiaa produccion que oscila entre
los 10,000 y 14,000 quintales al afio.



La Cooperativa ofrece varios beneficios a sus miembros y trabajadores como es
la atencion médica en clinicas y hospitales, agua potable gratuita, energia eléctrica,

vivienda para lodrabajadores temporales; ademas se posee una escuela, la cual fue

financiada por el Gobierno de Francia.

En la actualidad el nimero de asociados es de 74, de los cuales 57 son
trabajadores activos y 17 se encuentran jubilados; se cuenta un Consejo de

Administracion y Junta de Vigilancia; asi como los Comités de Recursos Humanos y

Produccién.

En el presente afio (2009) fue elegido el Consejo Administrativo actual y esta

conformado por las siguientes personas:

¢ |srael Marquez Martinez.

® Alonso Gomez Amaya.
¢ Felipe Rivera Villela.
® Will Alexander Diaz.

® José Calazan Argueta.

@ Santos Vicente Martinez.

® Yanira Araceli Marquez.

@ Miguel Angel Hernandez

(Presidente)
(Viicesidente)
(Secretario)
(Tesorero)
(Vocal)
(Primer Suplente)
(Segundo Suplente)

(Tercer Suplente)
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La Junta de Vigilancia que funciona actualmente esta conformada por:
@ Alexis Dore Guevara (Presidente)
® Luis Alonso Méndez (Secretario)
® José Adin Dominguez Villela (Vocal)
® Manuel de Jesus Reyes Iglesias  (Suplente)
® Felipa Vasquez Ramirez (Suplente)

@ Catalino Antonio Vigil Argueta (Suplente)

La Asamblea General es la autoridad suprelmda Cooperativa, sus acuerdos

obligan a todos sus miembros a tomar en cuenta las leyes, reglamentos y estatutos.

5.3. Andlisis de la situacion actual.

Mision:

ASomos una Asociaci-n Cooperativa dedi cade

la calidad, la eficiencia y eficacia en los procesos garantizando la plena satisfaccién de

|l as necesidades del cliente. o
Vision:
NnSer una Asociaci-n Cooperativa | 2der en

normas de calidad necesarias para satisfacer lasesidades y exigencias de los

clientes permitiendo un mejor posicionamie
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Valores.

Los valores que la empresa fomenta son:

u 1

Compafierismo: aprendiendo a valorar las virtudes de los compafieros,

comprendiendo sus defectopracticando el trabajo en equipo.

Trabajo: desarrollando su trabajo orgullosa y dignamente, con dedicacion y

motivacion.
Equidad: ofreciendo oportunidades de bienestar a todos los empleados.

Respeto: valorando a los demas, estableciendo tratos cordélee jefes,
empleados y clientes.

Honradez: respetando la dignidad, propiedad y honor de los demas.

Solidaridad: actuando siempre con sentido de comunidad.

Objetivos

Ofrecer un producto de calidad a clientes individuales y a otras empresas.
Ampliar nuestro mercado a nivel de la Zona Oriental.

Velar por el bienestar de los asociados y empleados de la Cooperativa.
Conservar la buena atencion al cliente y a otras personas que nos visitan.
Brindar precios accesibles y equitativos a todos nuestros clientes.

Mantener una solida reputacion con los clientes.

Garantizar una plena satisfaccion de los gustos y preferencia de los clientes.
Lograr un incremento en las ventas.

Adquirir maquinaria con tecnologia avanzada para mejorar el proceso

productivo.
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Estructura organizativa:

La empresa cuenta con una estructura organizativa bien establecida la cual se

expresa en el siguiente diagrama:

Asociacion Cooperativa de Produccién Agropecuaria San Carlos Dos de

Responsabilidad Limitada

Gréfico 5.10rganigrama
Asamblea
General
Auditor y Contador " Junta de Vigilancia
Externo ||
Consejo de
Administracion
Direccién
General
Comité de Comité de Comité de
Recursos Produccion Mercadotecnia
Humanos

Simbologia

Unidaded~uncionales

Relaciéon Horizontal de Autoridad
Relaciéon Vertical de Autoridad

_______ Linea de Coordinacion de Asesoria
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Capacidad Administrativa.

La Asociacion Cooperativa de Produccién Agropecuaria San Carlos Dos de R.L
tiene bien establecidas sus areadrdbajo ya que cuenta con personal encargado de las
diferentes actividades en lo que se refiere al trabajo de campo como: control de
empleados, jefes de campo, Caporales y Planilleros. Sin embargo, tiene una debilidad
administrativa en cuanto al area deercadotecnia ya que no cuenta con personal
asignado; lo mismo esta sucediendo en el area de Recursos Humanos, por lo que la
mayoria de estas actividades recae sobre el consejo de administracion, recargandose de
trabajo lo que conlleva a la pérdida deieficia al momento de efectuarlas; ademas les

resta tiempo, energia y pensamiento para desarrollar las actividades de planificacion.

Capacidad Productiva.

Se cuenta con una extension de 847 manzanas de tierra cultivada de café, del cual
se obtiene unaroduccion que oscila de 10,000 a 14,000 qq de café en pergamino; de
éste,un 85% es vendido a la Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios; el
15% restante es embodegado y poco a poco se va procesando para venderlo molido en
Su respectivo empau e con su marca registrada ACaf
440 grs.

Para el procesado la Cooperatim@enta con maquinaria con poca capacidad;
solamente tiene una Trilla, una Tostadora, un Molino Eléctrico y una empacadora,
obteniendo una producciddiaria de 300 libras de café molido. Segun manifiesta el
sefior Wenseslao Ramos (Jefe administrativo), con la maquinaria actual no se tiene la

capacidad para cumplir de inmediato con pedidos grandes.
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Lo anterior dificulta, conjuntamente, ofrecer difeemntpresentaciones a los
clientes, ya que no se cuenta con una empacadora que permita llenar y empacar
simultdneamente. Con este propésito, manifiestan los directivos de la Cooperativa, se
tiene previsto la compra de una maquinaria totalmente equipadaequéapmayores

volumenes de produccién y con mayor eficiencia.

Capacidad de Recursos Humanos.

La Cooperativa cuenta con un total de 57 Asociados activos, de los cuales 8
conforman el Consejo de Administracion y 6 la Junta de Vigilancia (Ver anexo 6); se
cuenta ademas con 300 empleados fijos (no Asociados) y en tiempo de recoleccion se
contratan entre 800 y 1200 personas, las cuales son asignadas a diferentes actividades

como en: limpia, poda de café, poda de sombra, corta de café, beneficiado y tostaduri

Capacidad de Mercadotecnia.

Producto: Actualmente la cooperativa estd sacando a la venta un producto de
alta calidad con un rico sabor natural, el cual cuenta con un empaque atractivo y su
respectiva marca (Café Cacahuatique) asi como su logotipo. d@ar no se tienen
algunas caracteristicas esenciales que agregan valor al producto los cuales debe contener
el empaque, tales como el eslogan, cédigo de barra, registro sanitario y fecha de

vencimiento.

Precio: La cooperativa cuenta con un monitoreo tani® de costos, también se
hace énfasis en reducirlos, evitando la compra de quimicos y abonos, utilizando trampas
naturales para el control de plagas y la pulpa de café como abono orgéanico, esto le ha

permitido ofrecer precios bajos y accesibles a liestds.
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Plaza: La empresa no tiene un mercado de destino especifico del producto, por
lo cual se tiene un mercado bastante limitado, no posee un mercado asignado en ventas y

se tiene una deficiente capacidad de distribucion.

Promocion: La empresa no poseégun tipo de promocion.

Capacidad Financiera.

Se cuenta con una buena capacidad financiera ya que se encuentra con solvencia
econOmica para realizar sus operaciones diarias eficientemente, también cuenta con una
buena liquidez. Los directivos manifiae haber representado a lo largo de su historia

credibilidad bancaria lo que ha facilitado el acceso a préstamos financieros.

5.3.1. Anélisis interno.

5.3.1.1. Funcionamiento de la estrategia actual de la empresa.

La Asociacion Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de
Responsabilidad Limitada, considera que su mayor ingreso actual y por lo tanto su
estabilidad, se debe a la implementacién de la Estrategia de Asociatividad por la alianza

gue mantieneon La Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios.

La estrategia consiste en que la San Carlos Dos vende la mayor parte de su
produccion a La Sociedad Cooperativa de Cafetaleros de Ciudad Barrios, quien es la que
se encarga de terminar el peso de produccion de café disponible para la venta a nivel

nacional e internacional como café en oro y café molido.
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Asi mismo se lleva a cabo la Estrategia de Innovacion de Producto, ya que
ademds de la venta de café en oro, se realiza la venta de @afé que para su
comercializacion cuenta con un empaque especifico y marca registrada, ambos atributos

atractivos para el consumidor.

La empresa implementa ademas, la Estrategia de Calidad del Producto; ésta
consiste en que el café que se vende es 1008, sin agregarle ningun quimico,
sintético o alguna sustancia para su transformacién; garantizando de esta manera una

mayor aceptacion en el mercado.
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5.3.1.2. Fortalezas y debilidades de los recursos de la compainiia.

Tabla 5.1.Fortalezagdebilidades de la San Carlos Dos.

ASOCIACION COOPERATIVA DE PRODUCCION AGROPECUARIA SAN CARLOS DOS DE

RESPONSABILIDAD LIMITADA

Fortalezas

Debilidades

o

o

o

Plan anual de trabajo

Obijetivos organizacionales
Valores éticos

Responsabilidad Social
CulturaOrganizacional

Clima Organizacional

Capacidad Organizacional
Autoridad Lineal

Supervision

Comunicacién

Liderazgo participativo
Motivacion

Control de procesos productivos
Control de ventas

Calidad del producto

Buenas relaciones con los proveedores
Innovacid de empaque
Participacion en el mercado local
Precios accesibles

Contabilidad Formal

Personal con experiencia
Existencia de un laboratorio de catacién
Estudio de suelos

Experiencia en el proceso de produccion del caf

Buena liquidez
Costos de produccidmajos

Posee una extension amplia de cultivo de café.

Facilidad para adquirir préstamos
Solvencia econémica

Dispone de personal suficiente
Posee marca registrada

Presentacion atractiva

@

a

a

No realiza planes de mercadotecnia

Falta de evaluacion de desempefio
Deficiencia en la administracion del efectivc
Estrategia de asociatividad

Incumplimiento cambil|

climaticos

de metas por

Falta de publicidad
Capacidad de distribucion débil.

Dificultad para encontrar mano de of
calificada

No practica reclutamiento y seicion

Falta de estudio de mercado

Poco control de la informacion financiera
Falta de maquinaria nueva

No se administran adecuadamente los rect
financieros

No existe personal asignado para el aree
mercadotecnia

Falta de Codigo de Barra en el empaqu
No se cuenta con un Registro Sanitario

El empaque no posee fecha de elaborado Iff
vencimiento
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Fortalezas y Capacidades de Recursos de La Asociacion Cooperativa de

Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R.L.

® Plan anual de trabajoSe establecetos planes de las diferentes actividades

operativas a desarrollar en el afio.

® Objetivos organizacionaled.a cooperativa tiene definidos los objetivos que

como cooperativa desean alcanzar, tanto al corto como al largo plazo.

® Valores éticos:;Tanto empleados como encargados administrativos dirigen sus

esfuerzos a desempefiar sus operaciones con ética.

¢ Responsabilidad sociala empresa responde ante las necesidades de empleados

de escasos recursos ya que les facilita vivienda y educacioitegratu

® Cultura organizacional Utilizan una cultura positiva, trasmitida de generacion

en generacion, la cual les ha generado beneficios.

® Clima organizacional El ambiente de trabajo es agradable, debido a que se

manejan buenas relaciones entre los empleados

® Capacidad organizacional.a Asociacion Cooperativa cuenta con la capacidad

de trabajo en conjunto para el desarrollo de las actividades.

® Autoridad lineal: El trabajo al igual que las diferentes responsabilidades son

asignadas de manera directa.

® Supervisibn Se supervisan las operaciones productivas para garantizar la

fabricacion de café de calidad.
® ComunicacionUtilizan terminales de comunicacion horizontal y vertical.

¢ Liderazgo participativoDentro de la organizacion hay lideres que se engarga
de llevar a cabo las tareas, donde hay una participacion abierta entre el lider y el

trabajador.
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Motivacion La organizacién motiva a sus empleados con programas de salud y

educacion, asi también les ayudan a tener una vida digna.

Control de procesos pductivos:La cooperativa cuenta con un mini laboratorio
de Catacion y se lleva un control de plagas y cuidados de suelos y un manejo del

control en el proceso de produccion de café.

Control de ventasSe mantiene un estricto control de las ventas, y&seafé

pergamino o café molido.

Calidad del productoEl café producido por la cooperativa es muy fino, debido a

la pureza con que se elabora y la altura en que se cultiva el producto.

Buenas relaciones con los proveedor@s:llevan a cabo relacionesases con
los proveedores obteniendo asi mejores precios en los insumos, para asi dar

precios accesibles para los consumidores.

Innovacion de empaquela Cooperativa vende una pequefia parte de su
produccion en café en polvo, presentado en un empaque dunoskcual es

modificado cada afio.

Participacion en el mercado locaEl producto es de gran aceptacion en la

localidad.

Precios accesiblesEn comparacion con sus rivales la empresa cuenta con

precios muy atractivos y accesibles a los consumidores

Contahlidad Formal: Se lleva un registro y control de todos los ingresos y

egresos de la empresa mediante una contabilidad formal.

Personal con experiencid:a realizacion de las actividades es efectiva, pues su
conocimiento proviene de la experiencia de af®srabajo, lo que propicia no

cometer muchos errores en el proceso de produccion.

Existencia de un laboratorio de cataciomste laboratorio le sirve a La
Cooperativa para hacer la evaluacion de suelos y asi mantener la calidad del

café.
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Estudio de suek: La empresa hace un estudio de suelos, al momento de

sembrar, para mantener siempre la fertilidad.

Experiencia en el proceso de produccién del caié:larga trayectoria, que
durante décadas ha mantenido la cooperativa, la hace fuerte en el conocimiento

de la produccién y transformacion del café.

Buena liquidezLa empresa cuenta con capital disponible para poder responder a

obligaciones a corto y largo plazo.

Costos de produccién bajoSe realiza un control en la produccion que permite

mantener los costos bajos, ademas se dispone de mano de obra abundante.

Extension amplia de cultivo de caféosee una extension amplia de cultivo de
café, (847 manzanas); de las cuales se obtienertinrads de 15 mil quintales

de café en pergamino.

Facilidad para adquirir préstamod:a empresa ha adquirido buena credibilidad
bancaria; lo que le ha permitido ganar confianza dentro de las entidades

financieras, facilitandole asi la adquisicion de fan@®s rapidos.

Solvencia econémicaLa empresa ha logrado mantener bajos sus niveles de

deudas lo cual le ha permitido mantener en buen nivel sus ingresos.

Dispone de personal suficient&e cuenta con mano de obra abundante en la
zona, ademas los sociostigos aportan permanentemente a la Cooperativa su

capital de trabajo.

Posee marca registradd:a marca se encuentra legalmente escrita en el Registro
de Comercio, lo que le permite al producto una mayor aceptacion en el mercado.

Presentacion atractivaEl empaque cuenta con una combinacién de colores,

haciéndolo atractivo a la vista de los clientes.
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Identificacion de Debilidades y Deficiencias de Recursos de la Asociacion
Cooperativa de Produccion Agropecuaria San Carlos Dos de R.L

® No realiza planes de mercadotecniga empresa no realiza acciones que le

permita un mayor acercamiento a los clientes.

¢ Falta de evaluacion de desempeflm se sabe de forma cierta si la cooperativa
va en buen camino o estad desvidndose de sus metasnguses evalia su

desemperio en funcion de todos los departamentos que la componen.

® Mala administracion de los fondos de efectigbrontrol de efectivo es bastante
bajo, por lo que le genera problemas a la cooperativa en el manejo del dinero.

® Incumplimieno de metas por cambios climaticdsxisten algunas variaciones
climaticas que perjudican la cosecha del café, como los inviernos y veranos

mucho mas largos, etc.

¢ Estrategia de asociatividadictualmente se esté llevando a cabo una estrategia

gue no le hpermitido a la cooperativa tener un desarrollo individual.

¢ Falta de publicidad:La Asociacion Cooperativa no cuenta con publicidad por
ningun medio de comunicacion, solamente se da a conocer por el empaque que

tiene el café molido, es decir por la publagidno pagada.

® Capacidad de distribucién débiNo utiliza canales de distribucién de una forma
mas especifica, ni utiliza agentes de ventas en el area local en busca de posibles

compradores.

¢ Dificultad para encontrar mano de obra calificad&:la empresaesle dificulta

encontrar personal que conozca el manejo de la maquinaria industrial que posee.

® No practica reclutamiento, seleccion ni capacitacida mayoria de empleos
son no permanentes, por lo que no hay un proceso de reclutamiento y seleccion
de persnal. Las capacitaciones no son frecuentes y estan dirigidas a los

empleados temporales.






