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1. INTRODUCCION

El departamento de La Paz, perteneciente a la Asociacién Los Nonualcos, es una zona con abundancia y
variedad de frutas y hortalizas debido a su ubicacidn geografica; por estar la region conformada de zona
costera y volcdnica, hace que sus tierras produzcan una gran en variedad de fruta. Por la falta de atencién
a la comercializacion de las frutas y hortalizas, muchos productores no ven en sus productos una fuente
significativa de ingresos; ya que en su mayoria los productos son comercializados en el mercado local a
precios bajos, lo que no incentiva su produccidén y comercializacién. La region necesita de una estrategia
de comercializacién; con el objetivo de dinamizar la economia, y por ende el desarrollo local. Los
productores de la regién de frutas y otros productos, poseen las competencias técnicas en los procesos
de sus productos, pero carecen de una estrategia de hacer llegar sus productos a los clientes.

La investigacion se desarrolld, por el interés de la Cooperativa ACOFRU DE R.L. de comercializar los
productos de la Zona de La Paz; la Cooperativa ACOFRU DE R.L. se conformd con los agricultores que
participaron en el proyecto de que lidero la Organizacion CARE: “Elaboracién de planes de manejo de
micro cuencas y la ejecucién de obras de conservaciéon de suelos y aguas” Region Hidrografica del estero
de Jaltepeque; en la que se sembraron mas de 60,000 &rboles entre frutales y maderables. El objetivo,
es utilizar las redes de agricultores formadas en el proyecto, con potencial de proveer los frutos, y
comercializarlos, para obtener mejores precios en mercados potenciales, y beneficiar asi, a los
productores de la regién.

La investigacion analiza y describe cdmo se desarrolla la comercializacién de los productos agricolas
de la zona; tomando de referencia estudios desarrollados, por CONAMYPE, y la propia experiencia de la
Cooperativa ACOFRU. Asi también se desarrollé una consulta a empresas agroindustriales y del sector de
restaurante, para determinar las oportunidades de incursionar en dichos mercados. Con el andlisis
realizado se construyd el FODA, para la Cooperativa; asi como una reestructuracion de la misién, visiony
valores. Actualmente la Cooperativa no posee una estrategia de como comercializar los productos, por lo
que, se disefia un modelo de comercializacion, que le permita captar la fruta de la region y comercializarlo
en mercado potenciales.

El modelo de comercializacidn abarca: La identificacidon de oportunidades, la planificacidn estratégica,
y el modelo de negocio a desarrollar. Para el modelo de negocio se describen las diferentes acciones a
ejecutar, basada en el servicio y satisfaccion del cliente; se propone una estructura organizativa para
ejecutar el modelo, basado en las acciones del modelo de negocio. La investigacion, pretende ser una
base de como comercializar frutas y hortalizas; pero también puede emplearse en otros sectores
productivos.

! Datos de revista de Organizacién CARE
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1.DEFINICION DEL PROBLEMA

El fortalecimiento de los productos agricolas en la zona de La Paz, es el resultado del apoyo a la regién de
diversos proyectos orientados al fortalecimiento de competencias técnicas en el cultivo de productos
agricolas, tecnificdndolos con métodos de produccién, desarrollados por instituciones gubernamentales
y no gubernamentales.

Una vez que las personas manejan las técnicas de produccién, y producen; se encuentran en el dilema de
cémo comercializar, ya que el apoyo de los proyectos, no llegan hasta la etapa de comercializacién y
distribucidn. Las personas con el conocimiento y aplicacién de técnicas, y con una produccion establecida,
se encuentran que no saben dénde colocar sus productos, y dichos productos terminan en consumo
propio o mercado local, y el peor de los casos se pierden, generando ingresos menores de lo esperado,
provocando asi, un desanimo en la continuidad de los proyectos. En el momento de comercializar y poder
asi tener una continuidad de los proyectos, es donde los proyectos decaen; dicho decaimiento es por la
falta de estrategias de comercializaciéon y distribucién definidas, para los productores.

La Cooperativa ACOFRU DE R.L conformada en el 2013, estd orientada a la comercializacidn, y sus
principales productos son las frutas; posee un potencial de mds de 60,000 arboles frutales que iniciardn
sus cosechas entre el 2015 y 2017, y no poseen una estrategia que le permita garantizar la
comercializacién de los productos de sus socios y demas agricultores que pertenecen a la region de La

—> —

Sin permisos, que
exige la ley, para su
comercializacion.
Sin posicionamiento
en el mercado.
Inexistencia de
estrategias de
distribucion y
comercializacién.

AGRICOLAS DEL
DEPARTAMENTO DE
LA PAZ

Situacion de: COMO MEJORAR LA Situacion de:
s Potencial de COMERCIALIZACION ¢ Con permisos legales,
prﬂduccién_ DE LOS PRODUCTOS para su

comercializacion.

Con estrategias,
planificadas y
organizadas, para la
distribucion y
comercializacion de
los productos
agricolas.

FIGURA1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

DISENO DE UN MODELO DE COMERCIALIZACION PARA PRODUCTOS AGRICOLAS DEL DEPARTAMENTO DE LA PAZ. | 5
DOCUMENTO PROPIEDAD DE [TCA-FEPADE. DERECHOS RESERVADOS



2.2.ANTECEDENTES / ESTADO DE LA TECNICA

En la zona de La Paz, se han desarrollado investigaciones a través de CONAMYPE, sobre el analisis de la
oferta y demanda de las frutas, principalmente: citricos, y pifia. Los estudios se han enfocado en conocer
las oportunidades de comercializaciéon de dichas frutas, a nivel de Nacional y Centroamérica. En las
investigaciones se han analizado: la cadena de valor fruticola de la zona?, la demanda de los citricos 3y el
mercado de pifia*, enfocadndose en:

e Andlisis de FODA, de los productores y comercializadores.

Estrategias de seleccidn del producto, en relacion al tamafio y precio.

Los diferentes canales de comercializacién, que pueden desarrollar.

e Sugerencias de mejorar la produccién de las frutas.; entre otras.

Las investigaciones desarrolladas describen la situacidn de las frutas en la regién, pero no les proporciona
a las empresas, un modelo de negocio a seguir; accién que se desarrolla en la presente investigacién, en
donde se establece los objetivos y se desarrollan las actividades de las estrategias propuestas, para el
modelo.

La regién carece de estrategias orientadas a la medida de los modelos de negocio, segln las caracteristicas
propias de la zona.

2.3.JUSTIFICACION

La investigacién aplicada en la cooperativa ACOFRU DE R.L, proporciona un modelo de negocio que la
empresa puede adoptar, para el desarrollo de sus operaciones de comercializacion. El modelo estd
disefiado para que otras empresas de la region, puedan adoptarlo, y desarrollar la comercializacién de las
frutas y hortalizas de la zona. En la regidon las empresas han recibido apoyo en las dreas técnicas de los
diversos procesos productivos, pero no se ha enfocado dicho apoyo en cémo vender los productos.

La Cooperativa ACOFRU DE R.L., fue fundad en el 2013, por iniciativas de los productores que participaron
en el proyecto de la Organizacidon CARE, sede Zacatecoluca. El proyecto generd la incorporacién de mas
de 105 productores, sembrando mas de 60,000 arboles, entre frutales y maderables, esperando el inicio
de las cosechas de dichos arboles entre el 2015 y 2017. Los productores que participaron en el proyecto,
se encontraron con el dilema de cdmo venderian las cosechas, y pidieron la colaboracién a la Organizacion
CARE, para que les acompafiara en el proceso de formar una Cooperativa que se encargara de
comercializar las cosechas.

Los productores organizados a través de la Cooperativa pretenden comercializar los productos de la
region, pero carecen de una estratégica de comercializacion.

2 Diagnéstico de la cadena de valor fruticola en los municipios de Los Nonualco: Santa Maria Ostuma, San Pedro Nonualco
y Tecoluca.

3 Estudio de mercado, para los productos citricos de San Pedro Nonualco.

4 Estudio de mercado, para los productores de pifia de Santa Maria Ostuma.
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El modelo desarrollado permitird, que otras empresas, e incluso nuevas ideas de negocio, pueden
desarrollar la comercializacién de los productos de la zona. Como ITCA-FEPADE, buscamos intervenir en
el desarrollo econémico de la regidn, se cree en el potencial de la zona y se espera contribuir en la
formacién técnica en el area de la comercializacién y distribucién, que es una de las necesidades que las
empresas de la regién han expresado.

3. OBJETIVOS.

3.1.0BJETIVO GENERAL:

Disefiar un modelo de comercializacion para los productos agricolas del Departamento de La Paz,
aplicado en la Cooperativa ACOFRU de R.L.

3.2.0BJETIVOS ESPECIFICOS:

1. Realizar un andlisis de la situacién actual, sobre el proceso de comercializaciéon y distribucion de
los productos agricolas de la region.

2. Disefar estrategias de comercializacidon, para productos agricolas del Departamento de La Paz;
aplicado a la Cooperativa ACOFRU DE R.L.

3. Documentar la informacion generada en la investigacidon, con el objetivo de ser replicada a otras
cooperativas de la region.

4. MARCO TEORICO.

4.1.COMERCIALIZACION

Se denomina comercializacion a la planificacidn y control de los bienes y servicios para favorecer el
desarrollo adecuado del producto y asegurar que el producto solicitado se encuentre en el lugar, en el
momento, al precio y en la cantidad requerido, garantizando asi unas ventas rentables. “La
comercializacién es concentrar el esfuerzo de la firma en la satisfaccion de sus clientes y obtener
ganancias”. En un mercado donde circulan distintos productos de diferentes empresas y donde cada uno
pretende ganarse un determinado segmento de mercado, se hace necesario establecer estrategias de
comercializacién para poder satisfacer las necesidades y deseos mejor que la competencia. Estas, son un
conjunto de actividades realizadas por organizaciones, un proceso social; sedan en dos planos: micro y
macro. Se utiliza en dos definiciones: micro comercializacion y macro comercializacién. La primera
observa a los clientes y las actividades de las organizaciones individuales que los sirven. La otra considera
ampliamente todo nuestro sistema de produccién y distribucidn.
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Micro-comercializacion

La micro-comercializacién, es la realizacién de aquellas actividades que tratan de lograr los objetivos de
una organizacion anticipdndose a las necesidades del cliente y orientando un flujo de bienes y servicios
gue satisfacen necesidades del producto al cliente.

El consumo interno es hacer llegar los bienes y/o servicios desde el productor/ consumidor o desde el
mercado/consumidor esta distribucion puede llegar hacer directa o indirecta con el fin de que la clientela
los compre, es decir que se dedica a la venta de productos o servicios al usuario final.

Los clientes pueden ser consumidores particulares, firmas comerciales, organizaciones sin fines de lucro.
La comercializacion deberia comenzar a partir de las necesidades potenciales del cliente, no del proceso
de produccion.

Macro-comercializacion

Puede decirse, por lo tanto, que una exportacion es un bien o servicio que es enviado a otra parte del
mundo con fines comerciales. El envio puede concretarse por distintas vias de transporte, ya sea
terrestre, maritimo o aéreo. Incluso puede tratarse de una exportacion de servicios que no implique el
envio de algo fisico, es decir simplemente vender fuera de las fronteras parece simple, pero todo patrono
gue cotidianamente trabaja para producir, administrar y vender sus productos al mejor precio por lo que
es beneficiado sélo con la aceptacion del producto en el mercado externo.

4.1.1. Oferta y Demanda

Oferta. Mientras la curva de la demanda refleja cdmo se comportan los compradores, la curva de la oferta
expresa el comportamiento de los vendedores y muestra la cantidad que estdn dispuestos a vender ante
los distintos precios Los factores que guian la decision de las empresas de vender en un mercado, las
cantidades de un determinado bien, en un periodo de tiempo dado, es conocido con el nombre de la
oferta. La oferta esta representada por el comportamiento de los productores y/o distribuidores, que en
un periodo de tiempo determinado estan dispuestos a vender un mismo bien con distintos precios,
buscando obtener el mayor margen de utilidad posible.

Demanda. Una curva de la demanda, muestra las cantidades de un bien o servicio que los compradores
desean y son capaces de adquirir a los diferentes precios del mercado. Una curva de demanda no sdlo
refleja lo que la gente quiere, sino también lo que pueda pagar. Los factores que guian la decision de las
economias domésticas de consumir un determinado bien, en un periodo de tiempo dado, es conocido
con el nombre de la demanda. La demanda estda representada por el comportamiento de las necesidades
del consumidor en un tiempo explicito en la que prima el precio de los bienes, como un mecanismo que
puede hacer variar las condiciones del mercado.

4.1.2. Canales de comercializacion

Canal de comercializacién es el circuito a través del cual los fabricantes (productores) ponen a disposicion
de los consumidores (usuarios finales) los productos para que los adquieran. La separacion geografica
entre compradores y vendedores y la imposibilidad de situar la fabrica frente al consumidor hacen
necesaria la distribucién de bienes y servicios desde su lugar de produccion hasta su lugar de utilizacion
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o consumo. Lo constituye un grupo de intermediarios relacionados entre si, que hacen llegar los
productos o servicios de los fabricantes a los consumidores y usuarios finales. Cada uno de los diferentes
caminos, circuitos o escalones que de formar independiente intervienen en el proceso de hacer llegar los
bienes y servicios desde el producto hasta el consumidor final.

Canales Indirectos: Son los canales donde se hace necesario recurrir a un intermediario, lo que va

agregando al producto mayor costo.
Productor — Distribuidor - Consumidor
Productor — Mayoristas — Consumidor
Productor — Minoristas — Consumidor

Distribuidor. Es el intermediario mayorista, generalmente especializado en la venta de productos con el
cual el fabricante espera apoyo en la parte de promocién y venta.

Mayorista. Es un establecimiento mercantil, que vende todo tipo de productos, ejerciendo funciones de
bodegaje y que vende o revende gamas completas de productos tanto a empresas como a consumidores
finales.

Minorista. Es el establecimiento mercantil que se dedica a vender a consumidores finales (venta al
detalle).

Corredor. Es el intermediario que sirve de enlace entre compradores y vendedores sin tomar nunca
posesion fisica de ningun producto.

Consumidor o usuario final. Persona u organizacion que hace uso efectivo de un determinado producto

o servicio y a la que conlleva el suministro de un bien. Se trata de los consumidores a los que se dirigen
los anunciantes en sus campafias publicitarias de medios masivos.

Canal Directo: Caracterizado por ser el canal de distribucién mas corto, el mismo fabricante hace llegar el
producto al consumidor final.

Productor — consumidor: Son aquellos que vinculan la empresa con el mercado sin intermediarios y

poseen un solo nivel. Pueden desarrollar su actividad a través de locales propios de venta al publico,
agentes de venta. Se establece una relacion directa con el cliente, creando fidelidad. Es una opcién de
baja inversion y de gran capacidad de adaptacion.

4.1.3. Funciones de la comercializacion.

Las funciones de comercializacidn pueden agruparse en: de intercambio, de distribucidn fisica y de
facilitacidn. Estas funciones se originan de acuerdo a la relacién entre productores y consumidores. Estas
funciones se originan cuando el productor abre brechas en un mercado para poner a disposicion del
consumidor sus productos; mientras tanto, el consumidor busca un producto que satisfaga sus
necesidades.

Funciones de intercambio.

En este proceso entran en juego la compra-venta. El consumidor busca un producto que satisfaga sus
necesidades, mientras el productor promueve su producto como el que mejor se adapta a las necesidades
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del consumidor. Este es un proceso en el que se traslada el producto del vendedor al consumidor.

Funciones de distribucidn fisica.

Estas funciones consisten en el traslado de los productos desde el productor hasta el consumidor final;
basicamente se considera dos funciones: transporte y almacenamiento. Provee las instalaciones con las
condiciones apropiadas para productos que requieren un cuidado riguroso y especifico.

Funciones de facilitacion.

Se consideran basicamente cuatro funciones: de financiamiento, toma de riesgo, informacién del
mercado y estandarizacion.

4.1.4. Estrategias de comercializacion.

En un mercado donde circulan distintos productos de diferentes empresas y donde cada uno pretende
ganarse un determinado segmento de mercado, se hace necesario establecer estrategias de
comercializacién para poder satisfacer las necesidades y deseos mejor que la competencia.

Un plan de comercializacién tiene gran importancia porque permite expresar de una forma clara y
sistematica las opciones elegidas por la empresa para asegurar su desarrollo a corto plazo. Mediante el
plan de comercializacion se identifican con claridad las necesidades y preferencias del consumidor,
conociéndolas la empresa disefia una mezcla que se ajuste a éstas y aun mds, en un plan de
comercializacidon se disefian estrategias y politicas que reducen el impacto de las estrategias de la
competencia.

Desarrollo de un analisis de situacidn actual.

Para el buen desarrollo de las estrategias de comercializacion es necesario conocer el entorno de la
empresa, producto, marca, entre otros. Para lo cual se hace a través de un analisis de situacién o del
entorno; este analisis abarca usualmente los factores ambientales externos y los recursos internos no
relacionados con el mercadeo, es utilizado fundamental para la toma de decisiones de la planeacién; ya
gue a menudo conlleva a una informacion valiosa, como lo es participacion de mercado, entre otras.

El tipo de analisis mas empleado es el FODA. (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas), El cual
nos muestra las fortalezas y debilidades de las propias capacidades de la empresa; y las oportunidades y
amenazas que a menudo se dan fuera de la organizacion.

Obijetivo de la comercializacion

El objetivo de la Comercializacién trata de buscar la satisfacciéon de las necesidades de los consumidores
mediante un grupo de actividades coordinadas, que al mismo tiempo, permita a la organizacion alcanzar
sus metas.

Antes de desarrollar cualquier actividad mercadolégica es necesario que se establezcan los objetivos
correspondientes. Sin objetivos, no hay bases para medir el éxito de las actividades de un plan de
comercializacién; es decir, que un objetivo de comercializacidn es una declaracién de lo que se alcanzara
con las actividades de la mercadotecnia. Para que sean Utiles, los objetivos expresados deben sujetarse a
varios criterios: Primero, los objetivos seran realistas, mesurables y especificos en cuanto al tiempo. En
segundo lugar, los objetivos serdn consistentes e indicaran las prioridades de la empresa. Para ser
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precisos, los objetivos pasan de la declaracion de la misién del negocio hacia el resto del plan de
comercializacién. Los objetivos bien especificados desempefan varias funciones:

e La de comunicar la filosofia de mercadotecnia de la administracidon superior y orientar a los
gerentes de menor nivel de esta area, de modo tal que los esfuerzos de comercializacién estén
integrados y apunten coherentemente en una sola direccion.

e Los objetivos también sirven como motivadores al crear algo por el cual los empleados deben de
luchar.

e Cuando las metas son accesibles y desafiantes, motivan a quienes deben alcanzarlas. Ademas, el
proceso de redactar los objetivos especificos obliga a los ejecutivos a aclarar su pensamiento.

e Por ultimo, los objetivos constituyen una base para el control, la efectividad de un plan puede
medirse a la luz de las metas expresadas.

4.1.5. Posicionamiento y ventaja diferencial.

Posicionamiento.

El posicionamiento define la manera en que la marca o la empresa desean ser percibida por el mercado
objetivo. Se puede definir como la concepcidon de un producto y de su imagen donde el objetivo de
imprimir, en el espiritu del comprador, un lugar apreciado y diferente del que ocupa la competencia.

Ventaja diferencial.

La ventaja diferencial, es cualquier caracteristica de la organizacidn o marca que el publico considera
conveniente y distinta de la competencia. Estas caracteristicas pueden ser de naturaleza variada y
referirse al mismo producto, a los servicios necesarios o afadidos que acompafian al producto, o a las
modalidades de distribucién o de venta.

Es el posicionamiento el que debe afiadir al mercado una ventaja competitiva no tiene ningun sentido
posicionar una marca en un espacio ya ocupado por un competidor, puede ser incluso contraproducente
puesto que hacemos el juego a su propuesta dotdndola de mds credibilidad, e incurrimos en
indiferenciacién por lo que el factor determinante de compra serd el precio. Se dice ademds que el origen
de las ventajas competitivas de un producto, pueden ser interno y externo. Interno cuando se apoya en
una superioridad de la empresa, ya sea en el area de los costos de fabricacion, de administracién o de
gestidn del producto que aporta un valor al producto, dandole asi un costo unitario inferior al del principal
competidor.

Y se dice que una ventaja competitiva es externa, cuando se apoya en unas cualidades distintivas del
producto que constituyen un valor para el comprador, bien disminuyendo sus costos de uso, o bien
aumentando su rendimiento de uso.

Mercado meta y demanda de mercado.

Mercado meta: Hoy en dia, las empresas encuentran cada vez, menos rentable hacer mercadeo masivo
o hacerlo basado en la variedad del producto. Los mercados masivos se estan fraccionando en cientos de
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micro-mercados donde se encontraran grupos con diferentes estilos de vida que buscan diversos
productos en distintos canales de distribucién y que estan expuestos a multiples canales de comunicacion.

Las empresas adoptan cada vez mas el concepto de seleccionar mercados meta. Sin embargo antes de
seleccionar un mercado meta se deben identificar y ser descritos. Este proceso se le llama segmentacion
de mercados, este consiste en dividir el mercado total de un bien o de un servicio en varios grupos mas
pequeiios e internamente homogéneos. La esencia de la segmentacion es que los miembros de cada
grupo sean semejantes con respecto a los factores que repercuten en la demanda. Un elemento decisivo
del éxito de una compainia es la capacidad de segmentar adecuadamente su mercado. El mercado se
puede dividir en dos partes: el mercado de consumidores finales y los mercados de empresas.

El mercado de consumidores finales: puede segmentarse tomando en cuenta ciertos criterios como lo
son las variables geograficas (regién, tamafio de la ciudad, clima); demograficas (ingreso, edad, género,
ciclo de vida familiar, clase social, escolaridad); psicologicos (personalidad, estilo de vida, valores);
conductuales (beneficios deseados, tasa de uso).

Los mercados de empresas: pueden segmentarse en base a: Ubicacion del consumidor (region,
localizaciones), tipo de consumidor (tamanio, industria, estructura de la organizacidn, criterios de compra,
tipo de uso); condiciones del negocio (situacion de compra, razén de uso, proceso de adquisicién, tamafio
del pedido, requerimiento del servicio). En conclusion se puede definir al mercado meta como a la compra
y venta de un producto, para satisfacer a un futuro consumidor. Se puede considerar también que un
mercado meta son las personas que tienen necesidades y que deben satisfacerse, se caracteriza por un
interés o problema en comun que podria usar nuestros productos. Y sacar provecho de este donde exista
una compra y una venta a la que podria llevar a través de un medio de comunicacién.

Demanda de mercado: todas las empresas, antes de seleccionar sus mercados metas, se ven en la
necesidad de medirlos, es decir ponerle nimeros, para que su eleccidn sea atractiva, exitosa y satisfaga
sus objetivos. La clave pasa por el uso correcto de las herramientas que la empresa dispone, para hacer
una medicién certera, que le permita medir el tamafio, el crecimiento y la utilidad potencial del mercado
meta y pronosticar su participacion en este.

Es decir, que una vez elegido el mercado, la empresa necesita hacer proyecciones reales de demanda.
Para poder definir la demanda, tenemos que hablar de dos proyecciones a tener en cuenta: una es la
demanda del mercado, que es para un producto o servicio, el volumen total que adquirira un grupo de
clientes definidos, dentro de un area geografica definida, en un periodo dado. La funcién de la demanda,
significa que la demanda del mercado no esta dada por un nimero fijo, sino que es una variable que
depende del gasto de marketing que una empresa hace y su relacién con la respuesta que se genera en
el mercado.

La otra proyeccién a considerar es la demanda de la empresa, la cual es su participacion en la demanda
total de mercado, a la que una empresa aspira o cree poder captar, basada en un plan de marketing. Al
igual que la demanda del mercado, la demanda de la empresa es una funcidon que esta dada por las
determinantes de la demanda del mercado, mas la participacion de la empresa en este. Es decir la funcidn
de demanda de la empresa se traduce en las ventas que esta logra dentro de la demanda total del
mercado.
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4.2.PLANIFICACION ESTRATEGICA.

La planificacion estratégica apunta cuatro razones principales por las que los planificadores justifican el
esfuerzo de la realizacién de una planificacién sistematica en las organizaciones.

Las organizaciones deben planificar para coordinar sus actividades.

Uno de los argumentos a favor de la planificacidn estratégica es que tomar las decisiones conjuntamente
en un solo proceso formal asegurard que los recursos de la organizacién dedicados a esta actividad estdn
coordinados adecuadamente.

Las organizaciones deben planificar para asegurarse de que el futuro se toma en consideracién.

En este sentido, la aportacién de la planificacidn estratégica consiste en introducir una disciplina para el
pensamiento a largo plazo en la empresa de manera que el dia a dia (la urgencia) no absorba la totalidad
de la atencién de la alta direccidn en perjuicio del largo plazo.

Las organizaciones deben planificar para ser “racionales”.

Un argumento a favor de la planificacion es que los procesos decisionales formales son mejores que los
informales, dado que la formalizacién fuerza un pensamiento estratégico mas profundo. La mayor
racionalidad de la planificacién puede actuar como garantia frente a agentes externos de que no se
incurrira en comportamientos veleidosos, tendenciosos o arbitrarios.

Las organizaciones deben planificar para controlar.

A pesar de que se proclama para la planificacién estratégica la finalidad de motivar, estimular la
participacién y facilitar el consenso, la finalidad de control no ha sido nunca ajena a la planificacion
(frecuentemente se habla de “planificacién y control”).

4.3.CONFORMACION DE RUTAS DE DISTRIBUCION

El objeto de la distribucidn es hacer pasar los productos acabados, del estado de produccion, al estado
de consumo. Para ello es necesario poner tales productos a disposicion de los consumidores con los
servicios requeridos y en la cantidad, lugar y momento apropiados. Ademas, el conjunto de actividades
que implica la distribucién, son realizadas por numerosas personas u organizaciones, que actuando como
intermediarios entre productores y consumidores, conforman los denominados canales de distribucion.
El conjunto de estos intermediarios constituye el sistema comercial.

Desde el punto de vista de la gestidn comercial de la empresa, la distribucion es considerada como una
de las variables principales del marketing-mix, que presenta unas caracteristicas muy definidas.

e Se trata de una variable imprescindible para la venta de los productos. Por ello el costo de la
distribucién tiene gran incidencia en el precio de venta final.

e También es una variable estructural, ya que las decisiones sobre la misma afectan a la empresa
durante un largo periodo de tiempo.

e Ladistribucion es una variable de dificil control por parte de la empresa. La escasez de canales de
comercializacién y el poder cada vez mayor que los intermediarios tienen en estos, reducen el
margen de libertad de la empresa.
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e Esunavariable que influye en los otros componentes del marketing-mix; asi, la politica de precios
o el posicionamiento del producto respecto a los competidores debe ser coherente con los puntos
de venta seleccionados.

¢Qué es un canal de distribucién?

Son las vias elegidas por una empresa que un producto recorre desde que es creado hasta que llega al
consumidor final. La eleccion de los canales de distribucion suelen ser a largo plazo y hay que tener ciertas
variables en cuenta para una buena eleccién:

e Naturaleza del producto.

e Precio de venta.

e Estabilidad del producto y del distribuidor en el mercado.
e Reputacion del intermediario.

e (Calidad de la fuerza de venta.

Tipos de canales de distribucidn.

e Canal de Nivel Cero Llamado canal de comercializacién directa, no tiene nivel de intermediario y
estd compuesto por un fabricante que vende de manera directa a los consumidores.

e Canal de Un Nivel Contiene un nivel de intermediario. En los mercados de consumo, este nivel
suele ser un detallista.

e Canal de Dos Niveles Contiene dos niveles de intermediarios. En los mercados de consumo, estos
niveles suelen ser un mayorista, y un detallista.

e Canal de Tres Niveles Contiene tres niveles de intermediarios. Compra a los mayoristas y vende a
los detallistas mas pequefios que, por general, no son atendidos por los grandes mayoristas.

Tipologias de estrategias de envio.

La demanda de servicio en un territorio influye directamente en las estrategias a seguir para cubrir los
puntos de demanda y en consecuencia, la topologia de la red de almacenes, centros de consolidacién y
delegaciones de la empresa logistica. La estrategia dptima a aplicar en un sistema de distribucién debe
responder a un balance de los distintos costes logisticos que actuan:

e Costes de transporte.
e Costes de inventario (fijos o en transito).

e Costes de manipulacién y de amortizacion asociados a los almacenes y centros de consolidacion.

Actividades de los canales distribucion.

e Transporte: Toda actividad necesaria para hacer que los productos lleguen hasta el lugar de
consumo, desde el lugar de fabricacién.

e Adecuacidn: Toda actividad que permite la constitucién de conjuntos de productos especializados
y/o complementarios adoptados a unas situaciones de consumo o utilizacion.

e Fraccionamiento: Toda actividad dirigida a poner los productos fabricados en porciones y
condiciones que correspondan con las necesidades de clientes y usuarios.
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e Almacenamiento: Toda actividad que asegure el enlace entre el momento de la fabricacién y al
momento de la compra o utilizacién.

e Contacto: Toda actividad que facilite la accesibilidad o grupos de compradores a la vez numerosos
y dispersos.

e Informacién: Toda actividad que permite mejorar el conocimiento de las necesidades del
mercado y de los términos del intercambio competitivo.

e Economias de escala: esto lo consigue la distribucidon cuando agrupa la oferta de varias empresas.

e Mejor combinacion de oferta: siguiendo con el razonamiento anterior, cada fabricante esta
interesado en ofrecer la gama de sus productos que, sin embargo, puede resultar insuficiente
para el consumidor, el distribuidor subsana esto cuando oferta los productos de varios
fabricantes.

e Otrasfunciones que puede realizar son: establecer precios, hacer publicidad y funciones de cobro.
Todas estas funciones son necesarias para que los productos fluyan desde los fabricantes hasta
los consumidores.

Estrategias de distribucién.

La empresa a la hora de distribuir sus productos tiene dos opciones: distribuir de forma directa, sin
intermediarios, o bien distribuir de forma indirecta a través de intermediarios. En lo que a la estrategia
de la empresa se refiere la empresa debe tomar cuatro decisiones:

1. Los canales que se pueden utilizar pueden dividirse en canales cortos y canales largos.
2. Hay que determinar el nimero y situacién de los productos de venta. Logistica.
3. Los medios que se van a utilizar para suministrar el producto.

4. Administracién: Que trata de optimizar las relaciones con los distintos canales de la distribucion.

Distribucion intensiva: Consiste en colocar el producto en el mayor nimero de establecimientos
comerciales posibles, se alcanza una amplia cobertura de mercado. Significa que en cada mercado en
donde los consumidores podran buscar el producto, lo tenga.

Distribucion exclusiva: La distribucidon exclusiva, es cuando el proveedor celebra un convenio con un
mayorista o detallista intermediario, por medio del cual el proveedor vendera exclusivamente a esta
individuo en un mercado en particular. Esta concesidn exclusiva prohibe al intermediario manejar una
linea completamente competitiva.

Distribucion selectiva: Este tipo de distribucidn consiste en el uso de un nimero limitado de tiendas en
un territorio determinado. Se usa casi siempre cuando se trata de bienes de comparacién o de
especialidad, productos con marcas muy conocidas y una lealtad a ellas firmemente establecidas.

La estructura del canal.

Todo canal de distribucidn tiene dos dimensiones, una vertical y otra horizontal. Estas dimensiones estan
interrelacionadas y juntas determinan la estructura del canal.

Dimensidn vertical. La dimensién vertical de un canal viene determinada por el nimero de intermediarios
de distintos tipos que intervienen en el. El canal mds corto que existe es el que tiene solo dos
participantes, el fabricante y los consumidores, en el que la empresa productora distribuye de forma
directa sus productos. En cambio otro canal mas largo tiene cuatro elementos que son: fabricante,
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mayorista, minorista y consumidores. El nimero de niveles de intermediarios entre los productores u los
consumidores se utiliza habitualmente para definir la longitud de un canal.

Dimensién horizontal. La dimensidon horizontal de un canal viene determinada por el niumero de
intermediarios existentes en un mismo nivel. El nimero mds grande determina la anchura del canal y el
mas pequeiio su grado de estrechez. Los productores de consumo de uso muy frecuente requieren
canales de distribucion muy anchos, sobre todo en el nivel minorista, para atender la demanda de los
consumidores.

METODOLOGIA DE INVESTIGACION.

La investigacién se desarrolld bajo el enfoque de la Investigacidn aplicada, con el objetivo de dar solucién
a una problematica identificad. El desarrollar un modelo de comercializacién, para los productos frutales
de la zona de La Paz, aplicado en la Cooperativa ACOFRU de R.L. requirié de varias etapas, que
fortalecieron la investigacién; partiendo de una problemdtica identificada en la Cooperativa ACOFRU DE
R.L. se desarrollé el andlisis y solucion de la propuesta a partir de las siguientes etapas:

Etapa 1: Investigacion Bibliografica.

En esta etapa se consolidan los conceptos y conocimiento de la comercializacién; definiendo la teoria que
sustenta el marco tedrico, que es la base de la literatura de la investigacion; asi como informacién que ha
servido de insumo y de punto de partida de la situacion de comercializacién de las frutas de la Zona de La
Paz.

El desarrollo de dicha etapa, se basé en:
1. Consulta de libros que se encuentran en el Centro Regional Zacatecoluca.

2. Consulta de informacidon de internet, en donde se consultaron: libros, investigaciones, y
publicaciones.

3. Consulta de la investigacion desarrollada por Conamype:

e Diagndstico de la cadena de valor fruticola en los municipios de Los Nonualco: Santa Maria
Ostuma, San Pedro Nonualco y Tecoluca.

e Estudio de mercado, para los productos citricos de San Pedro Nonualco.

e Estudio de mercado, para los productores de pifia de Santa Maria Ostuma.

Etapa 2: Andlisis de la comercializacion de frutas en la Zona de La Paz.

El analisis de la comercializacion de frutas en la zona de La Paz, fue el punto de partida, para la propuesta
desarrollada, para su desarrollo se tomaron en cuentas tres fuentes:

1. Investigaciones realizadas sobre el sector de fruticola de la zona.
2. Lacomercializacidn de la Cooperativa ACOFRU DE R.L.
3. Identificacion de los segmentos de mercados potenciales, para la comercializacidn de frutas.
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5.1.INVESTIGACIONES REALIZADAS AL COMERCIO DEL SECTOR FRUTICOLA DE LA ZONA DE LA PAZ.

Se analizaron dos investigaciones de mercados de citricos y pifia desarrollados por CONAMYPE, para la
region de los Nonualco, y una investigacidn sobre la propuesta de la cadena de valor fruticola de la zona
de los Nonualco, siempre desarrolladas por CONAMYPE; en dicho estudios se obtuvieron los siguientes
aportes, relacionados a la comercializacidn:

e De todas las empresas consultadas en las investigaciones, el 100% expreso necesitar apoyo en el
area de: comercializacidn, estructura de costos y estructura organizativa.

e De las empresas consultadas, el 100% carece de estrategias de comercializacidn; ya que los
proyectos que han sido beneficiarios, han sido en el area de tecnificacién de los procesos.

e El 100% de las empresas consultadas, han recibido apoyo de proyectos externos, por
organizaciones sin fines de lucro; concluyendo que la regién es muy beneficiada con
financiamiento de proyectos externos.

e El 100 % de las empresas consultadas, venden sus productos en mercados locales de sus
municipios; y venden a intermediarios, que son los que llevan el producto a los mercados, como
la Tiendona y Mercado Central.

e ElI 100 % de las empresas consultadas expresaron, que en ocasiones algunas cosechas de frutas
se pierden, por falta de mano de obra para su atencion 6 se vende el producto a precios
sumamente bajos.

e La regién cuentan con variedades de frutas muy reconocidas en el mercado, generando una
ventaja competitiva, por sus propiedades de los terrenos.

e En el Salvador se importan frutas de toda Centro América; ya que la oferta de nuestro pais, no es
capaz de suplir la demanda.

e La exportacion de frutas de El Salvador es baja, en comparacién de los otros paises de Centro
América.

e En las organizaciones consultadas, existen tierras sin cultivar. por falta de capital para inversion,
teniendo con ello altos costos de oportunidad.

5.2.SITUACION ACTUAL DE COMERCIALIZACION DE LA COOPERATIVA ACOFRU DE R.L.

La situacién actual de la comercializacion de la Cooperativa ACOFRU DE R.L. se analizo, utilizando la
técnica e la entrevista, en donde se entrevistaron a los directivos de la Cooperativa, y con la informacién
proporcionada por el instrumento utilizado: encuesta (anexo 1), se analizaron las respuestas en 4 areas:

5.2.1. Situacion del surgimiento y conformacion de la Cooperativa:

La Asociacion Cooperativa de Produccidon Agropecuaria y Servicios Multiples “Fruticultores de la zona
paracentral” de Responsabilidad Limitada (ACOFRU de R.L.), surge a partir del proyecto administrado por
la Organizacion CARE: “Elaboracion de planes de manejo de micro cuencas y la ejecucion de obras de
conservacion de suelos y aguas” Region Hidrografica del estero de Jaltepeque; enfocando el desarrollo
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del proyecto, como gestidon propia de las comunidades beneficiarias, con el objetivo de mejorar sus
capacidades y poder realizar negocios futuros con los productos obtenidos en sus parcelas. El proyecto
fue ejecutado con el apoyo financiero del fondo espafiol de cooperacién de agua y saneamiento en
américa latina y el caribe, y con un préstamo del Banco Interamericano de Desarrollo BID.

Una de las actividades impulsadas por el proyecto para alcanzar la meta de proteger 900 hectareas, ha
sido la reforestacién productiva; generando con dicha accién, un apoyo a la mejora y aumento de la
produccién fruticola y maderable de los productores y productoras de la regién, para potenciar la
capacidad econdmica y la protecciéon del medio ambiente, sembrando mas de 60,000 arboles. Sin
embargo, antes de finalizar el proyecto los Beneficiarios con planes de finca que incluia la reforestacidn,
expresaron su preocupacion ante la corta duracién del proyecto 2012 — 2014, lo cual dejo un vacio en el
seguimiento de las parcelas instaladas por el proyecto y sobretodo en la necesidad y orientacidn técnica
para la comercializacién de sus productos, cuando llegue la etapa de produccién, que es a partir del 2015.

Fue asi, que con el apoyo de la misma Organizacién CARE, y con la idea de formar un grupo de agricultores
de la zona regional de los Nonualcos, con fin de producir, comercializar y distribuir sus productos en los
diferente mercados potenciales, se conformo la cooperativa en la ciudad de Zacatecoluca, departamento
de La Paz, el dia 29 de noviembre del afio 2013, integrada por 18 socios. La cooperativa ACOFRU de R.L.
estd formada y organizada de la manera siguiente:

Consejo de administracion:

Presidente: Leonardo Alvarado Caias.
Vicepresidente: Maria Candelaria Baires.
Secretario: Victor Manuel Carranza
Tesorero: Manuel Antonio Lobato
Vocal: Rigoberto Deras
Suplentes: Humberto Castillo

Francisco Rivera.

SANE AN o e

Junta de Vigilancia:

Presidente: Alfredo Salazar.
Secretario: Justiniano Lopez Vasquez.
Vocal: Beatriz Beltran de Cortez.
Suplente: Antonio Isaac Hernandez.
Ruperto Hernandez.
Roberto Antonio Mundo.

PwnNPR

5.2.2. Analisis de la oferta potencial de la Cooperativa:

ACOFRU cuenta con 18 socios pero a esto se le suma una red de productores no asociados, a los cuales
tienen acceso por las redes conformadas en el proyecto de CARE; son alrededor de 400 productores que
fueron beneficiadas con el proyecto de reforestacion productiva en la cuenca de Jaltepeque,
perteneciente a los municipios de: Santiago Nonualco, San Pedro Nonualco, San Juan Nonualco,
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Zacatecoluca, Tecoluca, San Vicente, en los cuales se hizo una reforestacién total de 948.71 hectéreas.®
Sembrandose un total de 64,926 arboles.

San Pedro Santiago San Juan Zacatecoluca Tecoluca San Vicente
Nonualco Nonualco Nonualco
5,165 17,079 4,701 14,967 20,099 2,915
64,926

CUADRO NO 1. DISTRIBUCION DE ARBOLES POR MUNICIPIO.6

Los arboles sembrado fueron de diversas variedades, segln la zona, quedando una distribucién por municipio,
como lo se muestra a continuacion:

Municipalidades

San juan San Pedro - Santiago
Nonualco Nonualco San Vicente Nonualco plecofuc Zacatecoluca
Aguacarte
Beneke
Aguacate
B 8 60 o o o 115
| Aguacace
| Ere quin o o o 1532
| Aguacate =
Ii Sitio del Nifo 220 145 70 40 = 615
-t 3s 152 o s7s s20 70
I =
B Andarioa 295 2002 655 2898 535 120
™M
gl o 617 196 265 1390 6199 4840
Maranon
Trinidad o o o o 470 o
~ =
Pl o 751 100 85 4288 1958 1905
Naranja
Vi i o 355 699 o 3831 o s
Naranja
AWashin n 530 140 815 70 120 130
Nispero
Calaco 43S 412 305 1524 435 802
Papaya
Tainung o o 50 o 4070 350
Plaano
Cuerno 664 350 50 50 708s 2417
Enano
Zapote
Mazai 20 238 85 495 280 1452

CUADRO NO 2. DISTRIBUCION DE ARBOLES POR CLASE POR MUNICIPIO.”

5> Datos de revista de CARE 2014
6 Revista CARE 2014.

7 Revista CARE 2014
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Conociendo la capacidad promedio de produccién de cada arbol, se ha determinado el total en unidades por
arbol, por producto. La Cooperativa posee una oferta que oscila entre 105 a 13,000 unidades por variedad de

producto.

San Juan San Santiago
San Pedro ) Tecoluca Zacatecoluca
Nonualco Vicente Nonualco
Aguacate
431,400 438,600 321,000 1,150,800 807,000 1,633,800 4,782,600
Beneke
Aguacate
306,000 0 0 0 69,000 0 105,000
Boot 8
Aguacate
0 0 0 0 919,200 0 919,200
Ereguayquin
Aguacate Sitio
N 132,000 87,000 42,000 24,000 369,000 24,000 678,000
del Nifio
Limén Pérsico 26,250 114,000 0 431,250 690,000 52,500 1,314,000
Mandarina
R 590,000 4,004,000 530,000 5,796,00 1,070,000 240,000 12,230,000
eyna
Mango
462,750 147,000 198,750 1,042,500 4,649,250 3,630,000 10,130,250
Panadez
Naranja
. 1,877,500 250,000 212,500 10,720,000 4,895,000 4,762,500 13,069,500
Valencia
Naranja
L 887,500 1,747,500 0 9,577,500 0 295,00 12,507,500
Victoria
Naranja
A 1,325,000 350,000 2,037,500 175,000 300,000 325,000 4,512,500
Washington
Nispero 130,500 123,600 91,500 457,200 130,500 240,600 1,733,900
Zapote 10,000 119,000 42,500 247,500 140,000 726,000 1,285,000

CUADRO NO 3. TOTAL DE PRODUCTO POR FRUTA.8

Las distintas variedades de cosechas, no estdn disponible durante todo el afo, se ha especificado que
productos, se obtienen por mes, para conocer la oferta de productos disponible; y poder identificar una
estrategia de adquisicidn de productos, para ofrecer en los meses en donde no se tengan produccién.

8 Datos proporcionados por organizacién CARE.
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Aguacate Limoén P. Mandarina Naranja Mango Marafion Nispero Zapote Platano Papaya

Dic.
Nov.
Oct.
Sept.

Ago.
Jul.

Jun.

May.
Abril
Marz.
Feb.

Enero

CUADRO NO. 4: DISPONIBILIDAD DE COSECHAS DE PRODUCTOS POR MESES DEL ANO.

Los arboles sembrados en el proyecto, no inician las cosechas el mismo afio; se ha identificado en que afio
iniciaran las cosechas de los diferentes tipos de productos, que oscilan entre el 2015 y 2018.

2015 2016 2017 2018

AGUACATE

LIMON PERSICO

MANDARINA

NARANIJA

MANGO PANADEZ

MARANON

NiSPERO

ZAPOTE

PLATANO

PAPAYA

CUADRO NO. 5 INICIO DE PRIMERA COSECHA SEGUN EL TIPO DE PRODUCTO.
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5.2.3. Proceso administrativo, que respalda la asociacidn.

La Cooperativa esta confrontada administrativamente, por los cargos que exige la normativa de las
cooperativas; los cargos que realizan la toma decisiones, son miembros que pertenecen el Consejo de
Administracion y Junta de Vigilancia.

La cooperativa no cuenta con una unidad de comercializacion, a pesar que ha sido fundada con esa linea
de pensamiento; la comercializacion la realizan e impulsan de tres a cuatro miembros de la Cooperativa.

5.2.4. Proceso de comercializacion desarrollado actualmente, por la Cooperativa.

La cooperativa ha iniciado su comercializacién en el 2015. Los productos que han comercializado,
provienen de proveedores del proyecto, asi como de otros proveedores de la regidon. Por la falta de
estrategias, estdn desarrollando la comercializacion de la forma tradicional, como han desarrollado la
comercializacidn, los productores de la regidon: en mercados locales e intermediarios, que llevan los
productos al mercado Central y la Tiendona.

Como Cooperativa ha ejecutado esfuerzo para diversificar los productos ofrecidos, y para mantener en
funcionamiento la oficina de la Cooperativa; buscando contactos, han podido obtener y comercializar
granos basicos. La cooperativa ACOFRU, no posee un modelo de como comercializar los productos que
obtendran a partir del 2015.

5.2.5. Consulta a segmentos de mercados potenciales, para la comercializacion de
frutas.

Segun el andlisis desarrollado sobre la demanda a cubrir, se pudo identificar segmentos especificos de
mercado, que no estan haciendo atendido, por productos e la region, dichos segmentos son:

Empresas medianas:
o DIACO
o ASOCIACIONES DE LOS NONUALCOS.
o APRAINORES.

Empresas grandes

o LIVMART

o CALLEJAS

o WALTMART

o JUMETS

o CADENA DE RESTAURANTES (CAMPERO, CAMPESTRE)
o TASTIC.

Hoteles de la zona de la costa:

o CONFORT. INC.
PARADISE
BAHIA DORADA
TESORO BEACH.
RANCHO ESTERO Y MAR.
PATO CANALES.

O O O O O
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e Restaurantes y comedores de la region:

O

O 0O O 0O O O

La consulta realizada, por teléfono a dichas empresas, expresaron que su materia prima (fruta) la obtenian
del mercado local, Tiendona y Mercado Central; y que si estdn en la disponibilidad de comprar las frutas
requerida, para sus operaciones, siempre y cuando se dé a conocer la propuesta, sea competitivo en precio y

Tridimania.
Cinco Negritos.
Las veraneras.
El yugo.

El manguito.
Guisela.
Golden.

se dé un buen servicio.

5.2.6. Analisis de la situacion actual, aplicando la técnica FODA.

El FODA se ha aplicado a la Cooperativa ACOFRU, considerando el andlisis de la situacién actual.

FORTALEZAS

Mas de 60,000 arboles frutales, con opciones
para comercializarlos.

Competencia técnica, para la produccion de
frutas y hortalizas.

Conformacion de red de productores.

Tener acceso a beneficios del

cooperativismo.

DEBILIDADES

Carencia de una estrategia de
comercializacién.

Carencia de competencias técnicas
en el drea de administracidon e
informatica.

Carencia de un marco legal
contable (IVA, etc.).

Falta de exploracion de su
capacidad de oferta y demanda.

Falta de transporte propio.

No poseer un control de calidad en
la cadena de suministro.

Falta de equipo y maquinaria
agricola.
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OPORTUNIDADES

v' Alta demanda de productos frutales, por
empresas nacionales. (DIACO, APPES,
APRAINORES, HOTELES etc.).

v' Variedad en la comercializacion de la fruta
(pulpa, jugos envasados).

v' Ampliaciéon en su capacidad de produccidn.
(tierra sin cultivar).

v' Acceso a fuentes de financiamiento e
insumos agricolas. (ONG, Gobierno).

AMENAZAS

Distintas plagas que atacan a los
cultivos frutales.

Inseguridad de la zona de ubicacién
de los cultivos.

Factores climaticos adversos al
cultivo de frutas.

6. RESULTADOS.

6.1.MODELO DE COMERCIALIZACION PARA PRODUCTOS AGRICOLAS DE LA ZONA DE LA PAz

DESARROLLO DE
MERCADO POTENCIAL

PROVEEDORES

RUTAS DE
DISTRIBUCION

P
MISION
< VISION
()
@) VALORES
L
OBIJETIVOS
ESTRATEGICOS

|
( FIDELIDAD DE J
|

MANIPULACION DE
LOS PRODUCTOS

SERVICIO Y ATENCION AL CLIENTE.

ORGANIZACION

FIG. 2 MODELO DE COMERCIALIZACION, PARA PRODUCTOS AGRICOLAS.
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El modelo de comercializacién, comprende las siguientes partes:

>

Identificacidn de las oportunidades de la empresa, enfocado en la comercializacién; para identificar
dichas oportunidades, se ha utilizado la técnica FODA.

La planificacidn estratégica: De acuerdo a las oportunidades identificadas, se debera realizar una
planificacién estratégica de la empresa, para cinco afios; definiendo la Misidn, Visién, Valores y
Objetivos estratégicos.

Modelo de negocio y puesta en marcha: Esta es la de permanencia en el negocio, o la salida del
mismo; aqui es donde se desarrolla la ventaja competitiva de la empresa; el modelo de negocio
planteado, estd orientado a las dreas de:

O

Fidelidad de los proveedores: Busca tener una estrategia que garantice la captacién de los
productos de la region; con el objetivo que se pueda obtener la mayor cantidad de frutos y
hortalizas de los productores. La estrategia de fidelidad debera considerar los elementos
propios de la empresa, sus fortalezas y oportunidades, las relaciones previamente
establecidas y un enfoque de desarrollar y dinamizar la economia de la region.

Desarrollo del mercado: Se busca aprovechar las oportunidades de demanda de productos
de la regién, para atender y satisfacer la demanda. Se deberd identificar las oportunidades
de los segmentos de mercado, como es el caso de la industria hotelera costera y sus conexos;
éste es un potencial de mercado que no esta siendo atendido por productores de la regién,
todos ellos se abastecen por mercados como la Tiendona, Mercado Central u otros
pertenecientes a otras regiones. Un segundo nicho de mercado importante es la variedad de
restaurantes y comedores en la zona, este segmento es atendido por distribuidores del
mercado de la Tiendona, Mercado Central y de la regidn, pero los clientes deben de ir a la
fuente, ocasionandoles retrasos en sus operaciones. Una tercera oportunidad de mercado,
son las empresas que actualmente estan procesando la fruta o la estan exportando, con lineas
de exportacion ya definidas; este segmento se debe de ingresar con condiciones legales bien
establecidas y procesos experimentados; para que no se da la experiencia de acceder a ello,
tener el banderillazo de salida y no se pueda abastecer sus necesidades; volviéndose una
experiencia que restaria credibilidad a la empresa. El reto mayor de una comercializadora de
frutas es, el acceder o atender al segmento de mercados internacional, un mercado con
mucho potencial y en crecimiento; para penetrar dicho mercado, se debe de tener una
filosofia de calidad por parte de la empresa, asi como estar desarrolladas y experimentadas
las estrategias de fidelidad de los proveedores, ya que sera la clave para poder sostener la
oferta ofrecida.

Rutas de distribucion: Es esencial mantener una rentabilidad del negocio, con un servicio al
cliente establecido; para lo cual es necesario identificar rutas de distribucidn de acuerdo a los
canales de ventas y el servicio al cliente establecido.

Manipulacién de los productos: Uno de los elementos de valor agregado de la empresa, es
la manipulaciéon de los productos, se debe de realizar sobre la base de las técnicas de
manipulacion de productos alimenticios.

Modelo organizacional de la empresa: debe considerarse la filosofia de servicio y atencién
al cliente, y sobre dicha base establecer las dreas de trabajo y los perfiles de puestos a
requerir, sobre la cual se montara las operaciones de la comercializadora.
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6.2.DESARROLLO DEL MODELO DE COMERCIALIZACION PARA LA COOPERATIVA ACOFRU DE R.L.

RESTRUCTURACION DE MISION, VISION Y VALORES

La Mision es el ser de la empresa, lo que la organizacidn considera que es su principal rol o desempefio
gue debe hacer cumplir, ésta se debe de revisar cada cinco afios. La visidon debe ser desarrollada, para
cinco afios y debe ir orientada a lo que se compromete la empresa a lograr, debe ser donde se direccione
todas las estrategias y acciones que la empresa desarrolle en dicho periodo. Los valores son el marco de
actuacién, en donde la empresa desarrollara sus funciones y el desempefio en la sociedad.

Mision
Somos una empresa Cooperativa, productora y comercializadora de frutas y hortalizas bajo procesos de

aseguramiento de la calidad, armonizando con el medio ambiente y el desarrollo sostenible de sus
asociados y familias.

Vision
Ser una productora y comercializadora de frutas y hortalizas, con la mejor estrategia de captacion de frutas

y hortalizas, con presencia a nivel regional, nacional e internacional, comprometida con el desarrollo de la
region.

Valores

» Innovacién: Como comercializadora, la innovacion es un proceso esencial, para permanecer en el
negocio, es convertirse cada momento, en cada proceso, en cada area; es estar comprometido a una
filosofia al cambio.

> Excelencia: Para poder penetrar a mercados con grandes potenciales, se debe hacer las cosas bien
desde la primera vez, comprometerse con el crecimiento personal de cada uno de los trabajadores
de la empresa, es trabajar con la filosofia de mejora continua.

» Honradez: Parte de la confianza que todos los clientes internos y externos deben poseer de la
comercializadora, se fundamenta de este valor; y debe de ser el actuar de todo empleado.

» Transparencia: Solo se llegara a desarrollar confianza con los clientes internos y externos, si en todos
los procesos se tienen como signo la trasparencia.

Objetivos estratégicos

Del andlisis FODA, se determinan las areas claves de desarrollo, en funcién del impacto de las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas. Las areas claves son los pilares fundamentales en que la empresa
sostendra su operatividad, a dichas areas hay que inyectarle los recursos humanos y financieros, las areas
claves identificadas son:

e Desarrollo de mercado potencial.
e Fidelidad de Proveedores.

e Rutas de distribucion.

e Manipulacién de los productos.

e QOrganizacién empresarial.
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Los objetivos estratégicos se establecen de acuerdo a las areas claves, puede ser uno o varios objetivos
por cada area; estos deben de establecerse, para un periodo de cinco afios, es decir se debe de plantear
objetivos que se puedan desarrollar en dicho periodo.

Desarrollo de mercado Vender a nivel nacional, el 70% de la produccion de fruta
potencial. captada de la region.
Exportar el 30% de la produccion de fruta, en mercados que
se obtengan un beneficio, en funcién de los tratados
internacionales.
Fidelidad de Proveedores. Captar el 70% de la produccidn de frutas y hortalizas

cosechada, de productores de la region.
Construir una relacién de confianza y comunicacién con los
proveedores de la regién, que permita el servicio de
colocacién del producto sin stock, entre el productor y el
cliente (cross docking).

Rutas de distribucion. Poseer tres rutas de distribucion de frutas a nivel nacional.
Controlar los costes por rutas.

Manipulacién de los Tener el 4% maximo como devolucion de venta efectuada,
productos. por una inadecuada manipulacién de los productos.
Organizacion Empresarial. Desarrollar una organizacién, que responda a las

necesidades del modelo de comercializacion.

CUADRO 5: AREAS CLAVES Y OBJETIVOS ESTRATEGICOS.

DESCRIPCION DE ACTIVIDADES PARA EL CUMPLIMIENTO DE OBJETIVOS

Los objetivos estratégicos son los que dan el direccionamiento de la empresa; para su ejecucidn, se deben
establecer actividades enfocadas a desarrollar el objetivo-meta; dichas actividades conformaran el modelo
de negocio de la empresa; por lo que sera, el que hacer de la empresa como comercializadora; mas el logro
de los objetivos, se obtendran de acuerdo al cumplimiento o desarrollo de las mismas. Para cada actividad se
establecerd la variable que identificara el desarrollo de cada una; asi como el control del desempefio de la
variable, que evidenciara la ejecucion.
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Area: Desarrollo de Mercado Potencial.

OBIJETIVO

ESTRATEGICO

ACTIVIDADES

VARIABLE

CONTROL

Vender a nivel
nacional, el 70% de la
produccién de fruta

captada de la region.

Exportar un 30% de la
fruta captada en la
region y demas
producto de la zona.

Definir el mercado
meta.

Visitar a las
empresas, para
establecer una

relacién de venta.

Desarrollo de
contratos de ventas.

Desarrollo de
catdlogo de
producto.

Identificar paises,

para la exportacion.

Conocer los

requisitos, para la
comercializacion vy

exportacion.

Desarrollo de
contratos de
comercializacion.

Lista de
empresas  con
potencial de
compra.
Empresas
visitadas.

Contratos de
ventas firmados.

Catdlogo de
producto.

Lista de paises a

exportar.

Lista de
requisitos a
cumplir, para

comercializar vy
exportar.

Contratos de
comercializacién
firmados.

Incremento de
empresas por mes.

Visita de empresas
por semana.

Contratos de ventas
por mes.

Productos vigentes
en el catdlogo.

Contacto de
persona: Nombre,
teléfono, cargo, etc.
para establecer una
relacién comercial

Requisitos de
comercializaciéon vy
exportacion
cumplidos.

Numero de
contratos firmados
por mes.
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Area: Fidelidad de Proveedores.

OBIJETIVO

ESTRATEGICO

Captar el 70% de la
produccién de frutas y
hortalizas

comercializada, de los
productores de |Ia
region Los Nonualcos.

ACTIVIDADES

Desarrollo de la

cartera de
proveedores,
asociados a la

Cooperativa.

Desarrollo incentivos,
para proveedores.

Visitas a proveedores
de la region.

Area: Rutas de Distribucidn.

OBIJETIVO

ESTRATEGICO

Poseer tres rutas de
distribucion de frutas a
nivel nacional.

ACTIVIDADES

Identificar los clientes
a atender, y agrupar
por zona geografica.

Programacion de
desarrollo de rutas.

Registro de ventas por
rutas.

Costeo de las rutas.

VARIABLE DE
VERIFICACION

Lista de
proveedores:
Nombre, direccion

Teléfono, productos
que ofrece, cantidad
por cosecha.

Lista de incentivos a
desarrollar en Ia
zona.

Contratos de
proveedores de la
region.

VARIABLE DE
VERIFICACION

Mapeo de rutas.

Desarrollo de hoja
de ruta: dia de visita
por empresa, venta,
productos.

Ventas por ruta

Registro y control de
costos.

CONTROL

Tabla de tipoy
cantidad de
productos a
ofrecer.

Evidencias, de
aplicacion de
incentivos a
agricultores.

Contratos de
proveedores
firmados
anualmente.

CONTROL

Registro  de
cliente por
zonas

Hojas de rutas
firmadas por
cliente

visitado.
Venta por
ruta: por

cliente y tipo
de producto.

Costes de ruta
por periodo.
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Area: Manipulacidén de los productos.

OBIJETIVO

ESTRATEGICO

ACTIVIDADES

VARIABLE DE
VERIFICACION

CONTROL

Tener el 4% Devoluciones de productos. Registro de Control de
maximo como devoluciones de devoluciones
devolucién de productos. por ventas.
venta efectuada - I P

' Seguimiento a productores, Seguimientos a Historial de
por una . .
) sobre técnicas de productores de quejas o
inadecuada

manipulacién de productos

frutas y hortalizas.

devoluciones de

manipulacion de

agricolas. productos por
los productos.
productor.
Capacitacion a productores, Guia de Numero de
sobre manipulacion de manipulacidon de los capacitaciones
productos. productos. anuales.

Area: Organizacion Empresarial.

OBIJETIVO ACTIVIDADES VARIABLES DE

VERIFICACION

CONTROL

ESTRATEGICO

Conformar una Descripcion y asignacion de Puestos de trabajo Estructura
estructura los puestos de trabajo. asignados con sus organizacional
organizacional que procedimientos. vigente.
desarrolle el modelo

de negocio.

El modelo de negocio estd conformado por las areas identificadas; y dentro de ellas se establece las
estrategias a seguir por cada una de las actividades.

6.3.DESARROLLO DEL MERCADO POTENCIAL

1. DEFINICION DEL MERCADO META.

El mercado meta, estd conformado por segmentos previamente identificados, los cuales se desean atender
por la comercializadora (ACOFRU), y estos son:

A. Restaurantesy negocios de jugos de frutas: Este segmento de mercado, regularmente compra la fruta
en los mercados municipales; las estrategias que se pueden utilizar, para captar dicho mercado son:
i. Venta a escalas pequefias (minoristas y tenderos), segun sus necesidades.
ii. Establecer frecuencia de entrega de productos.
iii. Servicio a domicilio.
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B. Hoteles de la zona costera: Este segmento de mercado, es exclusivo en funcidn del tipo de clientes,
es un mercado en aumento, debido a la promocion y desarrollo del turismo; las estrategias, que se
pueden utilizar, son:

i. Establecer los productos que se ofrecerdn permanentemente.
ii. Definir frecuencia de entrega de productos.
iii. Servicio a domicilio.

C. Empresas procesadoras de frutas: Este segmento de mercado estd compuesto, por todas las
agroindustrias; en la zona existen empresas que procesan la fruta, de la forma siguiente: jugos
naturales, te y conservas, entre otras; éstas no encuentran proveedores de la zona, y la deben de
importar.

D. Empresas exportadoras de frutas: Este segmento, lo conforman, las que ya estan exportando y tienen
un mercado establecido; son empresas con las que se pueden establecer una relacion proveedor -
cliente, para seguir abasteciendo su mercado.

E. Exportacion directa: Este segmento es llevar el producto fuera del Pais: Centro América, Estados
Unidos, México, entre otros, con los cuales se tenga un vinculo comercial. Este es un mercado, con
gran potencial, paro lo cual, se debe preparar la empresa con una filosofia de productividad y calidad,
en funcién de la competencia.

2. CREAR RELACIONES CON LAS EMPRESAS.

Esta actividad, se debe de realizar con mucha organizacidn, disciplina y constancia. Se debe buscar una lista
de empresas de la zona y agruparlas segun los segmentos previamente identificados; se pueden desarrollar
las siguientes estrategias:

e Auxiliarse de conocidos que puedan dar referencias de empresas, segun estas.

e Establecer relaciones con organizaciones de la regidn, que tengan en sus listados empresas
de los segmentos identificados.

e Busqueda en internet de empresas por segmentos, con el objetivo de obtener teléfonos,
direcciones, coreos, o personas a quien contactar, para establecer reunién de negocios.

3. VISITA A EMPRESAS.

El desarrollo de esta actividad es lo que fundamentara la relacidon en el tiempo con el cliente, ya que el
seguimiento, posibilitard conocer mejor al cliente, estar posicionada y conocer otras necesidades en que se
pueda atender; para esta actividad se debe considerar:

A. Tener una lista de empresas, segun el segmento de mercado.

B. Desarrollar ésta actividad, pensando que la relacién con las empresas, son las que ayudaran
a que la comercializadora sea econdmicamente sostenible en el tiempo.

C. Para que se llegue a establecer una relacién con las empresas, se debe realizar un
seguimiento de las visitas; para tal fin se debe apoyar del formato de seguimiento a empresas.

D. Realizar la visita antes y después de la venta, con el objetivo de conocer la satisfaccién del
cliente.
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4. DESARROLLO DE CATALOGO DE PRODUCTO.

El catdlogo de los producto a comercializar es un instrumento importante, para realizar la gestién de
mercadeo y ventas; esto permitird una mejor relacion con el cliente, ya que de forma visual se puede tener
una mejor apreciacién del producto, el catalogo deberd ser un instrumento constantemente actualizado, ya
que, en él se especificard la variedad de productos que ofrece la empresa, asi como sus caracteristicas,
unidades de venta y precios. Ver anexo 2.

5. DESARROLLO DE CONTRATO DE VENTAS.

Esta actividad se debe desarrollar, cuando se especifiquen los términos de compra - venta entre ambas partes.
Entre los términos a acordar, se deben considerar:

e Formas de pago.

e Lugar de entrega.

e Frecuencia de entrega.

e Cantidad de venta, en unidades y en moneda.
e QOtras.

6. EJECUCION DE VENTAS.

La realizacion de ésta actividad es la parte medular de toda empresa comercializadora; por tanto se debe
desarrollar con toda responsabilidad y diligencia; para su desarrollo se debe de considerar:

A. Laventanotermina con la facturacidn del producto, debe darsele seguimiento después de la entrega.

Si se quiere adoptar una politica de calidad, después de la venta se debe realizar un seguimiento post
venta; con el objetivo de identificar mejoras del producto y servicio.

C. Se debe llevar un registro de venta, por cliente y segmento de mercado, esto para conocer las
fluctuaciones de pedido de los clientes.

D. Elseguimiento post venta, se puede realizar a través de: lista de chequeo,

E. observacién directa, entrevista con el cliente, entre otras.
7. EXPORTACION DIRECTA.

Para llegar al punto de exportar, se debe tomar de referencia la guia basica de exportacion 2015 de PROESA
(Organismo de promotor de Exportaciones e Inversiones de El Salvador), se debe cumplir las acciones ahi
planteadas; luego de cumplida de dichas acciones, se debe de solicitar una audiencia con expertos de PROESA,
quienes proporcionan una asesoria, que apoyan en el proceso de exportacién; dicha asesoria es gratis, ya que
PROESA, es una instancia del gobierno, creada para incentivar y apoyar el proceso de exportacion

(www.proesa.gob.sv )
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ACOFRU DER. L.
ENCUESTA DE SATISFACCION DEL PRODUCTO

NOMBRE DE LA EMPRESA:

FECHA:

Su opinion nos permite seguir sirviéndole mejor. Gracias.

GRADO DE IMPORTANCIA
ATENCION AL CLIENTE EXCELENTE BUENO MALO
1 ¢El trato y amabilidad del personal de ACOFRU fue?
2 éEl personal fue diligente a sus necesidades?
3 ¢Cémo califica la atencién de nuestro personal?
PEDIDO EXCELENTE BUENO MALO
4 ¢La facilidad para hacer el pedido del producto fue?
5 éLa claridad en las cotizaciones entregadas fue?
6 éLa cantidad del producto requerido fue?
PRODUCTO EXCELENTE BUENO MALO
7 ¢éLa variedad de productos ofrecidos por el proveedor fue?
8 ¢éLa calidad de los productos en general fue?
9 ¢El tamafo del producto fue segun lo ofrecido?
10 | ¢El margen de vida util del producto, en relacion a la
madurez es el adecuado?
SERVICIO DE ENTREGA EXCELENTE BUENO MALO
11 | ¢(El plazo de entrega del producto fue?
12 | élas cantidades solicitadas, fueron las correctas?
13 | ¢Documentacidn: la claridad en las facturas fue?
14 | (El grado de satisfaccién con la entrega es?
SUGERENCIA:
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AREA: FIDELIDAD DE LOS PROVEEDORES.

1. CONFORMACION DE LA BASE DE LOS PROVEEDORES. Los productores de fruta en la regién de Los
Nonualcos, estdan conformado por:

Personas naturales que poseen un arbol de fruta, en sus hogares o terrenos, y que no alcanzan a
consumirlos, por lo que buscan la opcion de vender una parte o toda la cosecha.

Personas naturales, asociadas a una cooperativa o asociacidon, mediante el cual han recibido apoyo,
para la produccién de una o mas parcelas de arboles frutales.
Tabla 1: Encuesta de satisfaccion.

Miembros de la Cooperativa ACOFRU, que poseen uno o mas arboles frutales.

Se debe tener presente la situacidon que se presenta en la regidn, sobre la actitud de las personas que poseen

arboles frutales; en su mayoria no les interesa recolectar la fruta y comercializarla, por el bajo rendimiento

econdémico; por ello se debe emplear estrategias, para llegar hasta dichos productores y poder captar el

producto. Mientras mas proveedores se tengan con intencidon de vender sus productos, mayor sera la

variedad y volumen de Frutas que se comercializaran. Entre las estrategias a desarrollar, para formar una base

de proveedores de fruta estdan:

Contacto con Cooperativas de la region, para conocer intenciones de venta de frutas de sus
miembros.

Desarrollo de una red de contacto: ésta se debe desarrollar por regién, a través de conocidos, que
puedan conectar, con las personas que poseen arboles frutales.

Elaboracién del registro de proveedores, como fuente de informacion.

2. ESTRATEGIAS DE INCENTIVOS DE PROVEEDORES.

A.

Hacer a los productores de la regidn, socios de la Cooperativa; Se debe tener una divulgacién de los
beneficios al formar parte de ésta, y asi motivar a los productores de frutas a que se integren. Si estos
son miembros, se sentirdn mas comprometidos a cosechar la fruta y comercializarla a través de la
Cooperativa.

Dar asistencia Técnica a los productores: Se debe de establecer alianzas, con las instituciones de
agricultura, para dar una asistencia técnica permanente en el control de la produccién, de plagas etc.
Se deberd de contratar un experto en el area, para el desarrollo de ésta estrategia.

Buscar apoyo para el desarrollo de tecnologia de riego, con el objetivo de minimizar el impacto
climatico, y con ello asegurar las cosechas.

Desarrollar una programacién de corta de cosechas por productos, que permita la sincronizacién en
la recoleccion del fruto.

Capacitar a los productores en temas complementarios a la produccién: Buenas Practicas Agricolas
(BPA), empaque y embalaje, servicio al cliente, escalas de produccién, seguridad e higiene
ocupacional.

Compra de materiales para la produccion de la fruta, aprovechando la economia de escala, para
obtener mejores precios, que beneficien a los productores.

Financiar el proceso de produccién de la fruta, a través de contratos, que garanticen la compra del
100% de la produccién de la fruta.
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ACOFRU DE R.L.

REGISTRO DE PROVEEDORES

Zona: Responsable:
Nombre. Productos que Capacidad de Mes de Direccion. Teléfono. Precio.
ofrece. produccién. cosecha.

e Este registro se elaborara, para todos los productores de la regidn, desarrollandose por zonas: Municipio, cantdn u otra clasificacion.
e El precio debe de considerar: La unidad de medida, y el lugar donde se recogera el producto
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3. ESTRATEGIAS PARA UNA COMUNICACION CON PRODUCTORES.

El seguimiento, para tener una comunicacion con los productores de frutas, debe de realizarse de
forma sistematica. Algunas estrategias, para tener una relaciéon de confianza y comunicacién son:

A. Visitas a productores: Las visitas se deben de desarrollar en dos lineas: En la conquista de
nuevos productores, y en mantener la relacién y control de estos.

B. Apertura y renovacion de contratos: se debe de adoptar un formato de contrato de
proveedores, de manera que sea un instrumento que proteja los beneficios de cada una de
las partes; que los proveedores confien que su producto esta vendido.

C. Control de la produccién de cada uno de los productores: El control se debe de llevar, por
cada producto y cosecha; con el objetivo de llevar un registro de estas, que pueden servir
para dos propdsitos: darle un seguimiento a la produccién que apoye en la mejora continua
y la productividad, y un segundo propdsito, es para sincronizar la entrega de los productos.

D. Desarrollar una programacién de corta de los productos, de manera que el producto sea
captado de manera sistematica. La estrategia de envio directo a los clientes, sin contar con
una administracion de inventarios, solo es posible si se logra una sincronizacion de la venta
y la corta de los productos. Para que la cooperativa desarrolle un modelo de cero
inventarios, debe de tener una comunicacién eficiente con sus proveedores, utilizando
herramientas informaticas para optimizar la comunicacion; estableciendo puntos de
control, que permitan determinar las fechas de corta de cosechas de los productos.
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ACOFRU DE R.L.

CONTROL DE CORTA DE COSECHA POR PRODUCTO.

PRODUCTO: REGION:

PARAMETROS DE CONTROL.

Numero | Fecha Fecha de | Inicio de | Fin de | P. E. | P.R.
Productor. de de Poda. | Floracion. | corta. corta. (Unid/ (Unid/
arboles. medida) | medida

)

e Este registro se elaborard para cada producto; y debe de asignarse un responsable de su
elaboracion y control.

e Lasregiones se deben establecer en funcién de los coordinadores de las zonas; esto con el
objetivo de estar en constante comunicacidn con los productores.

e Se deben definir los parametros de control propios de cada producto; dichos parametros
deben de permitir controlar y conocer tiempos de cosechas.

e La produccion esperada (P.E), es la produccidn que se coloca en los contratos de venta, que
se hace con cada productor.

e La produccién real (P.R), es lo que se compré realmente al productor, es decir lo que se
facturo.
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ACOFRU DE R.L.

PLAN DE RECOLECCION.

PRODUCTO: REGION:
No. Productor Direccidn. Fecha de Fecha de Cantidad a Recolector. Lugar de Transporte.
corta. recoleccion. recolectar. destino

e Este registro se desarrollara para establecer la programacion y recoleccion del producto.
e En el registro se especificara la persona responsable de recolectar el producto, el transporte que hara la recoleccidn y su lugar de destino.
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ACOFRU DER.L.

SEGUIMIENTO DE VISITA POR PROVEEDOR.

Zona: Responsable:
Proveedor Fecha de visita Objetivo de Acuerdos. Observaciones.
visita

Este registro debe de llevarse por cada proveedor, y se debe asignar un responsable de seguimiento.
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Area: Rutas de Distribucion.

Las rutas de distribucién, se desarrollan para darle una atencién de servicio a domicilio al cliente; La
empresa debe de considerar las siguientes situaciones al establecer las rutas:

A. Los costos asociados al traslado del producto, deben tener una relacidn con el nivel de
servicio a ofrecer al cliente.

B. La ruta debe abarcar el maximo numero de clientes a visitar, en relacién a la carga a
trasladar.

C. La ruta debe avanzar siempre en linea recta; es decir se debe evitar en la medida de lo
posible retroceso de la ruta.

D. Lostiempos de entrega deben considerar los requerimientos establecidos por los clientes.

E. Se debe de utilizar la mdxima capacidad del transporte; o en su caso, el transporte debe de
estar determinado, por el requerimiento de carga.

1. IDENTIFICAR LOS CLIENTES ATENDER, Y AGRUPAR POR ZONA GEOGRAFICA.

Para desarrollar la ruta de la empresa se debe:

A. ldentificar los clientes, por nombre y direccién; de acuerdo a los segmentos de mercado
establecidos.

B. Determinar la frecuencia de pedido de cada cliente, que puede ser: una vez por semana,
dos veces por semana, cada quince dias, etc. Esto debe estar en funcidn del nivel de servicio
que la empresa defina.

C. Establecer unidades de venta minima, que pueden ser: sacos, cajas, quintales, ciento, etc.,
por cada producto. Para cada unidad de venta, se debe establecer el peso y volumen.

D. Determinar la capacidad del transporte a utilizar; ésta debe de resultar de las
consideraciones anteriores.
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ACOFRU DER.L
REGISTRO DEL CLIENTE

SEGMENTO DE MERCADO:

FECHA DE ELABORACION:

REPONSABLE DE SEGMENTO DE MERCADO:

No. CLIENTE. DIRECCION/CORREO TELF. PRODUCTOS

Observaciones:

En este registro se detallara por segmento de mercado los clientes que se atenderdn, con el objetivo de determinar las rutas que se
necesitan.

Para cada cliente, se debe detallar la direccidn, el teléfono, los productos que el cliente adquirira.

Las observaciones deben ser para resaltar algunas caracteristicas especificas del segmento de mercado, que se debe de tener en cuenta,
para un mejor servicio.

Con los clientes identificados se pueden proponer la conformacion de la o las rutas, en funcién de la frecuencia; pero se debe considerar
el peso y volumen a manejar; que dependera del pedido del cliente.
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ACOFRU DER.L

DETERMINACION DEL PESO Y VOLUMEN

PRODUCTO. ESTANDAR DE EQUIVALENTE EN EQUIVALENTE EN
VENTA. VOLUMEN. PESO.

Este registro debe considerar todos los productos que la empresa posee; y para cada uno de ellos
se debe determinar su peso y volumen, en funcién del estdndar de venta. Para su construccidn debe
de:

e Para cada producto debe establecer el estandar de venta.
e Para cada estandar de venta, establecer el peso por unidad de medida.
e Para cada estandar de venta debe establecer el volumen, en unidades métricas.
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PROGRAMACION DE RUTAS.

Las rutas a desarrollar deben estar en funcién, del volumen, peso y capacidad del transporte; La
programacion se debe realizar por semana; se recomienda, realizar la pre venta, con el objetivo de
programar la ruta.

Una vez identificada la ruta a ejecutar, se debe conformar la hoja de ruta, que es la que llevara el
responsable; dicha hoja contiene las empresas que se visitaran.

2. REGISTRO DE VENTAS.

El registro de venta, es la forma de controlar la facturacidon que se obtienen en los diferentes
segmentos; dichos registros son fuentes de informacién para tomar decisiones.

3. REGISTRO Y CONTROL DE COSTOS ASOCIADOS A LA RUTA.

Para determinar si se estd teniendo una rentabilidad, sobre el servicio ofrecido en las rutas de
distribucidn, se deben registrar los costes asociados al mismo. Estos se pueden registrar
contablemente. Se recomienda para la toma de decisiones agruparlos por costos fijos y costos
variables.

Costos Fijos: Son todos los costos que tienen el mismo valor, independientemente de lo corta o
largo de la ruta, o el peso o volumen del producto, algunos costos fijos que se pueden considerar
son:

e Pago de motorista.

e Seguro del producto.
e Depreciacion.

e Pago de vigilante, etc.

Costos variables: Son todos los costos que el valor cambia de acuerdo al recorrido de la ruta, y al
tipo de producto a transportar; algunos costos variables que pueden considerarse son:

e Combustibles.

e Alquiler de transporte.
e Pago de impuestos.

e Otros costos.
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ACOFRU DER.L.
REGISTRO DE PEDIDO POR CLIENTES

Segmento de mercado:

Encargado:

Fecha de elaboracion:

Clientes. Direccidn. Producto. Cantidades por estandar de venta. Dia de semana a entregar
Unidad | Cantidad. | Volumen. Peso. L{M|M]|IJ vV |S |D
de venta

Total por - -

cliente

TOTAL DE _ _

VOLUMEN Y

PESO.

El registro de pedido por cliente es para la pre-venta, por cada semana, con el objetivo de obtener el total de volumen y peso a movilizar.
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ACOFRU DE R.L.

HOJA DE RUTA.
Encargado de ruta:
Fecha:
Tipo de transporte: Placa: Motorista:
Kilometraje Inicial: Kilometraje final: Lectura de Combustible:
No. Empresa. Direccién. Llegada. Salida. Firma de recibido.

Observaciones:

e Este registro se debe de elaborar por cada ruta a desarrollar, y solo debe de contener las empresas que incluira el recorrido.
e Elregistro sirve ademas de identificar los tiempos de entrega de productos.
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ACOFRU DER. L.
REGISTRO DE VENTA

SEGMENTO DE MERCADO:

RESPONSABLE:

MES:

VENTAS POR SEMANA ( $) TOTAL MES

EMPRESA Del: Al Del: Al Del: Al Del: Al

TOTAL DE VENTA POR SEGMENTO DE MERCADO ($)

En el registro de venta por segmento se debe registrar las ventas en valores monetarios, por
empresas que conforman el segmento de mercado. Con el objetivo de tener informacion pertinente,
para la toma de decisiones.
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ACOFRU DER. L.

REGISTROS DE COSTOS POR RUTA.

Segmento de Mercado:

Identificacion de ruta:

Encargado de ruta:

Costos Fijos

Costos variables

Fecha | Motorista | Seguridad | Seguro

Depreciacién | TOTAL Km Combustible. | Impuestos. | Otros.

Recorrido.

TOTAL

COSTO
TOTAL

e Elregistro de costo por ruta se debe de realizar por cada una de las rutas del segmento de mercado.
e El kilometraje recorrido se obtendra de la hoja de ruta; restandole al kilometraje final al inicial.
e Nota: Todo vehiculo pesado de 6 toneladas en adelante, consume un galén de combustible por cada 8 kilémetros recorridos.
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Area: Manipulacién de los productos.

Uno de los eslabones que marcara la diferencia, en la comercializacién de los productos agricolas,
es la manipulacién de los productos; es importante capacitar a los productores sobre técnicas de
manipulacion de frutas, garantizando con ello la eliminacion de desperdicios, por mala
manipulacion. La manipulacién comprende:

e Latécnica utilizada, para la corta del producto.

e El equipo y/o utensilios empleados para la corta, empaque y transporte.

e Elempleo de B.P.A. desde la corta hasta la entrega al cliente.

DEVOLUCIONES DE PRODUCTOS.

Registrar las devoluciones de los productos es importante para la empresa, se convierte en una
fuente de informacién, para mejorar el proceso; Identificar que devolucién de producto serd
asumida por la empresa o el cliente.

CAPACITACION A PRODUCTORES, SOBRE MANIPULACION DE PRODUCTOS: Contactar a instituciones
gubernamentales, tales como el MAG y CENTA.
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ACOFRU DER. L.
REGISTRO DE DEVOLUCION DE PRODUCTO.

Responsable que recibe: Zona:

Productor Observaciones.

Fecha. Producto | Cantidad. | Cliente. Valor Motivo de | Fecha de
Monetario | devolucién | compra

e Este registro se debe realizar para reportar los productos que se han aceptado como devolucion.

e El motivo de devolucidn: se colocara la causa de porque se devuelve el producto;

e Los motivos de devolucidn pueden ser: producto y cantidad incorrecta, golpeada, podrida, tierna, etc.
e Nota: es importante que se registre alguna informacién particular que proporcione el cliente.
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Area: Organizacion Empresarial.

Para desarrollar el modelo de comercializacidn, se debe de poseer una estructura organizacional, que sea
capaz de desarrollar la misidn y visién; asi como desarrollar los objetivos y retos de la comercializadora.

Para la seleccion del personal que asumira el compromiso de llevar las actividades, se debe considerar:

e Una vinculaciéon de la persona con la vision, misidn y objetivos de la Comercializadora.

e Un compromiso con los valores éticos y profesionales de la organizacién.

e Tener laidoneidad que demanda cada uno de los puestos de trabajo.

Junta Directiva

Comite de Comite de Comite de Comite de Comitg de
Auditoria Educacion Logistica y

Comercializacién. Productores Proyetos

Recolecciény
Distribucion

Proyectos.

FIGURA 3: ESTRUCTURA ORGANIZATIVA PARA EL MODELO DE COMERCIALIZACION.
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Junta Directiva: Cuando la empresa es una Cooperativa, ésta es la maxima autoridad de toda la organizacién.

Comité de Comercializacion: La funcién de ventas, debe ser desarrollada por personas comprometidas con
el crecimiento de la empresa. La funcidn principal es penetrar y posicionarse en los segmentos de mercados,
se espera como resultado de la funcién de ventas:

e |dentificar los mercados potenciales.

e Desarrollo de los mercados potenciales; a través de visitas y de establecer una relacidon de confianza
con el cliente.

e Conocer las diferentes necesidades de cada ruta, que como empresa se puedan apoyar, buscando un
ganar — ganar.

e Proponer estrategias de comercializacién, para penetrar los mercados.

e Proponer incentivos, para cada uno de las rutas.

e Dar un seguimiento a cada cliente que conforman las rutas.

e Ejecutar cada una de las propuestas aceptadas, por junta directiva.

e Controlar los costos de las rutas.

Comité de Productores: Esta funcidn es la ventaja competitiva que debe desarrollar la empresa; la relacion
de negocio que establezca con los productores de la zona, determinara garantizar el abastecimiento. Las
funciones que se espera de dicho comité son:

e Tener como proveedores al 70% de los productores de la zona.

e Capacitar a los productores, con el objetivo de aumentar la productividad de las cosechas.

e Controlar las cosechas de los diferentes productos, de forma que se pueda lograr una programacion
de las cortas.

e Establecer una buena comunicacién con los proveedores, de tal forma, que se pueda implementar
Cross Docking.

e Mantener en un 4% minimo de devoluciones de productos.

Comité de Logistica y Proyectos: dicho comité realizara la planificacién, ejecucién y control de las diferentes
rutas, tanto de clientes como de proveedores; asi como el desarrollo de diferentes proyectos que generen un
valor agregado. Las funciones son:

e Desarrollar un plan, que incluya los objetivos estratégicos planteados.

e Desarrollar la planificacién, liderar la ejecucidn y llevar el control de los resultados.

e Desarrollar la mejora continua de las rutas tanto de clientes, como de proveedores.

e Ser una fuente contante de propuesta de proyectos que lleve al cumplimiento de la visién y mision.
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7. CONCLUSIONES

La region de los Nonualcos es una tierra fértil, y su variedad de suelo permite poseer una variedad de
productos, haciéndola una regién muy productora de frutas; la regién ha sido beneficiada por
multiples proyectos en el area agricola, proyectos que han fortalecido las competencias técnicas en
el drea de produccidn agraria; volviendo a la regién, como potencial en la produccidn de frutas.

Los productores agricolas de la zona de La Paz, venden sus cosechas en el mercado local,
comercializandolas:

o Enlos mercados municipales de los municipios con mas comercio: Zacatecoluca, Santiago
Nonualco, San Rafael Obrajuelo, San Juan Nonualco, El Rosario

o Con intermediarios, comerciantes que conocen la zona, captan las cosechas y luego las
comercializan el Mercado Central y Tiendona.

Los productores no poseen estrategias de comercializacidn; los conocimientos y técnicas en el drea
de comercializacidn es baja, y ellos lo identifican, expresandolo como factor comun en las necesidades
de la region.

La Cooperativa ACOFRU, por el origen y motivaciones de su conformacién, posee un potencial, para
captar las cosechas de frutas de la regidn; pero debe de organizarse, y establecer relaciones con los
productores de la zona.

La regidn necesita que surjan mas empresas que se dediquen a la comercializacion; ya que posee una
diversificacion de productos: agricolas, agroindustriales, artesanias, entre otras; pero los productores,
no poseen las competencias técnicas, para buscar mercados para sus productos.

El modelo de comercializacién propuesto, ayudard a la Cooperativa ACOFRU a desarrollar las
actividades de comercializacion, que le permitira abrir nuevos mercados y buscar exportar sus
productos.

El modelo de comercializacidon propuesto, se espera que lo puedan retomar toda empresa, con el
objetivo de comercializar los productos de la regién.
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8. RECOMENDACIONES.

« Las empresas de la regidon, en un 70% no poseen facturas de crédito fiscal, por una mala percepcién
del uso de dichos documentos; si las empresas no se registran, para obtener dichos documentos no
podrdn acceder al mercado formal. La Cooperativa ACOFRU, debe de registrase, para obtener dichos
documentos, si quiere acceder a mercados potenciales.

« Las empresas dedicadas a la comercializacion, deben de tener una estructura organizacional, no de la
forma tradicional de las dreas o unidades acostumbradas; si no de areas que apoyen al ser mismo de
la empresa. La Cooperativa ACOFRU, debe su estructura organizativa, para lo cual se le ha propuesto
una, de acuerdo al desarrollo de la visidn; en dicha estructura organizativa propuesta, El consejo
Administrativo y la Junta de Vigilancia, deben de ser un elemento de apoyo, en la estructura
organizativa.

e« Las personas a desempenar las funciones de la estructura organizativa, deben de recibir
capacitaciones en el drea de comercializacién.

« Desarrollar la exportacidn de las frutas de la regién, debe de ser una visién que no debe de perderse
en la Cooperativa; ya que la regién tiene potencial, para ellos.

« La puesta en marcha y ejecucion del modelo de comercializacién propuesto, debe de tener una
prioridad e interés por los miembros de la Cooperativa; de tal forma, que debe de nombrarse uno o
un grupo de responsables, que ejecute dicho proyecto.

« La Cooperativa, debe de buscar apoyo en instituciones relacionadas con el sector agricola, para
fortalecer las técnicas de manipulacién de las frutas; ya que es un drea que debe fortalecer la
Cooperativa; a la vez deben de capacitar a sus proveedores en el tema de Buenas Practicas Agricolas.
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9. GLOSARIO

Comercializacion: Negociacién con el resultado de intercambio de bienes entre dos o mas partes,
mediante unidades de cuenta de tipo monetario o mediante el trueque.

Mercado: Es el lugar donde se relinen oferentes y demandantes y es donde se determinan los
precios de los bienes y servicios a través del comportamiento de la oferta y la demanda.

Micro-comercializacidon: Observa a los clientes y a las actividades de las organizaciones
individuales que los sirven. Es a su vez la ejecucién de actividades que tratan de cumplir los
objetivos de una organizacion previendo las necesidades del cliente y estableciendo entre el
productor y el cliente una corriente de bienes y servicios que satisfacen las necesidades.

Macro-comercializacion: Considera ampliamente todo nuestro sistema de produccidn y
distribucién. También es un proceso social al que se dirige el flujo de bienes y servicios de una
economia, desde el productor al consumidor, de una manera que equipara verdaderamente la
oferta y la demanda y logra los objetivos de la sociedad

Produccidn: Parte del proceso de un sistema logistico integral que abarca desde el consumoy la
transformacion de los materiales, el montaje de las piezas y los elementos, hasta las existencias
de los productos acabados, excepto su almacenamiento y manipulacion.

Demanda: Cantidad de mercancias o productos que requiere un mercado o que se requieren a
un proveedor en un periodo de tiempo determinado.

Oferta: Conjunto de mercancias o servicios que se ponen a disposicion del mercado, con un precio
y en un momento determinado.

Intercambio: En términos generales se designa con el término de intercambio al acto de cambiar
algo reciprocamente y que puede darse entre varias personas, organismos o naciones, sin
embargo la palabra ostenta otras connotaciones de acuerdo al contexto en el cuales se lo utilice.

Distribucion: Proceso logistico que abarca las funciones de almacenaje, manipulacidén de
materiales y transporte de productos terminados.

Productor: Persona que interviene en la produccion de bienes y servicios en la organizacién del
trabajo.

Distribuidor: Persona fisica o juridica que establece un acuerdo con el fabricante para llevar a
cabo la distribucion comercial de los productos terminados.

Cliente: Persona fisica u organizacion a quien el fabricante o el distribuidor venden sus mercancias
o servicios. Puede ser otro fabricante o bien un minorista, consumidor, usuario final, etc.

Comercializador minorista: Actividad de compra venta de productos acabados o servicios, en el
penultimo eslabdn de un canal de distribucidn, donde un intermediario fisico u organizacién lleva
a cabo la venta unitaria o en pequenas cantidades al cliente o usuario final, situado en la Ultima
fase de dicho canal.

Comercializador mayorista: Actividad de compra venta de productos donde el comprador no es
el consumidor final de la mercancia, y efectta la compra con el fin de venderla a otro comerciante
0 como materia prima a una empresa manufacturera.

Canal indirecto: Recibe esta denominacidn debido a que entre el productor del bien o servicio y
el consumidor se presenta un intermediario.
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Canal directo: Este tipo de canal cuenta con la particularidad de que el productor de un
determinado bien o servicio comercializa al mismo de forma directa al consumidor final, son la
necesidad de intermediarios. La mayor parte de los servicios son vendidos a través de este canal.
En cambio, son pocos los productos comercializados por medio de canales de distribucidon
directos.

Mercado meta: Consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades y/o
caracteristicas comunes a los que la empresa u organizacién decide servir

Demanda de mercado: Es la cantidad y calidad de bienes y servicios que pueden ser adquiridos
en los diferentes precios del mercado por un consumidor o por el conjunto de consumidores
(demanda total o de mercado). La demanda es una funcién matematica.

Planificacién: Proceso de definir los objetivos, a corto, medio o largo plazo, y decidir las
estrategias y las tareas necesarias para llevarlos a cabo.

Canal de distribucidn: Conjunto de instrumentos intermediarios a través de los cuales pueden
realizarse transacciones comerciales. El canal de distribucion hace posible el flujo fisico de
entrega de mercancias, a cambio de otro flujo de contraprestaciones (econdmicas o en especies)
mediante en el que se transmite la propiedad de las mismas.

Almacenamiento: Ejecucién de los movimientos de entrada o salida de una mercancia en un
almacén, donde se incluyen las operaciones de traslado de la misma o de su lugar de destino,
descarga o colocacidn y carga o extraccidon de su ubicacion y la de gestién de la informacion
inherente a su movimiento.

Economia de escala: Es un término usado en microeconomia, el cual se refiere al beneficio que
una empresa obtiene gracias a la expansion, es decir, es la propiedad por la que el costo total
medio a largo plazo disminuye a medida que se incrementa la cantidad de produccién.
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11.ANEXOS

11.1. ANEXO 1 - ENTREVISTA

e — EL SALVADOR medalec

e
e ———

ESCUELA ESPECIALIZADA EN INGENIERIA ITCA-FEPADE MEGATEC ZACATECOLUCA
Tema: “PROPUESTA DE MODELOS DE COMERCIALIZACION PARA ACOFRU DE R.L.”

Objetivo: Conocer de los miembros de la junta directiva de ACOFRU, sobre los procesos de
comercializacidn y sus procesos administrativos.

Preguntas:

¢Como es la estructura organizativa de ACOFRU?
¢Qué instituciones han apoyado a la cooperativa con anterioridad?
¢Qué empresas han apoyado a la cooperativa?

¢De qué manera se les ha apoyado?

1
2
3
4
5. ¢éCudntas cosechas se tienen por afio segun las frutas?
6. ¢Cuanto cuesta producir la fruta?

7. ¢Cémo determinan sus costos?

8. ¢Cudles son los proveedores de ACOFRU?

9. ¢Cudnto tiempo corresponde a la vida util de un arbol en cada tipo de fruta que posee la cooperativa?
10. ¢Cuanta fruta produce un arbol aproximadamente por cosecha?

11. ¢Cual es el valor nutricional de las frutas que cosecha ACOFRU?

12. ¢Cual es la definicidn de cada una de las frutas que cosecha la cooperativa?

13. ¢Cual es el segmento de mercado que busca abarcar?

14. Actualmente estan comercializando? Quienes son sus clientes?

15. Que productos estan comercializando?.
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ANEXO0 2 - CATALOGO DE PropUCTOS DE ACOFRU DE R.L.

CATALAGO DE

ACOFRU DER. L.

/ MISION \

Somos una asociacion
productora y comerciali-
zadora de frutas y hortali-
zas bajo procesos de ca-
lidad certificados, com-
prometidos con el medio

ambiente, y el desarrollo

sostenible de sus miem-

/

/ VISION \

Ser una productora y co

mercializadora de frutas y
hortalizas, con la mejor
estrategia de captacion
de frutas y hortalizas, con
presencia a nivel regio
nal, nacional e interna

kcional, comprometida con
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AGUACATE BENEKE

Es el rey de los aguacates; por su enorme tamaiio,
sabor, textura. Es un fruto alargado de 20 cm por 10
cm es todo un manjar y placenteramente
indescriptible.

PRECIO $
U. DE MEDIDA DE VENTA
MESES DE TEMPORADA

MANGO PANADES

Pesa entre 160 a 253 gramos, longitud de once
centimetros, ancho de seis centimetros, de forma oblonga
oval.

PRECIO $
U. DE MEDIDA DE VENTA
MESES DE TEMPORADA

NARANJA WASHINGTON

Pertenece al grupo navel. Su tamafio es de medio a
grande. Su forma es esférica y/o ovalada ligeramente.

PRECIO $
U. DE MEDIDA DE VENTA
MESES DE TEMPORADA

NiSPERO CALUCO

Esta fruta al igual que todas tiene su proceso de vida y es
una fruta muy parecida a otras como el zapote y otros.

PRECIO $
U. DE MEDIDA DE VENTA
MESES DE TEMPORADA
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NARANJA VICTORIA

Es un fruto esférico, color de pulpa amarillo palido, sabor
muy dulce, cascara gruesa, tamano mediano, bastantes
semillas

PRECIO $
U. DE MEDIDA DE VENTA
MESES DE TEMPORADA

AGUACATE BOOTH 8

Es un fruto muy reconocido y su cosecha es desde junio a
noviembre.

PRECIO $
U. DE MEDIDA DE VENTA
MESES DE TEMPORADA

ZAPOTE MAGANA

Es un fruto con peso de 1262, longitud de 20cm,
pulpa dulce y anaranjada, fibrosa, y tiene pocos
carbohidratos.

PRECIO $
U. DE MEDIDA DE VENTA
MESES DE TEMPORADA

NARANIJA VALENCIA

Fruto de forma esférica, pulpa anaranjada, dulce, cascara
gruesa, poca cantidad de semilla, tamafio mediano a
grande.

PRECIO $
U. DE MEDIDA DE VENTA
MESES DE TEMPORADA
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MANDARINA REINA

Es una rica fruta llena de vitamina A, By C, y en minerales
como potasio, calcio, magnesio, fosforo y acidos félico y
citrico.

PRECIO $
U. DE MEDIDA DE VENTA
MESES DE TEMPORADA

LIMON PERSICO

El fruto tiene unos 6 cm de diametro, a menudo con
extremos ligeramente puntiagudos, normalmente se
vende con color verde, aunque cuando alcanza la
madurez total es amarillo.

PRECIO $
U. DE MEDIDA DE VENTA
MESES DE TEMPORADA

PLATANO CUERNO ENANO

Racimos cortos, con un promedio de 40-42 frutos y un
promedio de 13.0 kg de peso. Los frutos poseen muy
buen sabor y son de excelente calidad.

PRECIO $
U. DE MEDIDA DE VENTA
MESES DE TEMPORADA

AGUACATE SITIO DEL NINO

Es un fruto muy reconocido y su cosecha es desde enero
ajunio.

PRECIO $
U. DE MEDIDA DE VENTA
MESES DE TEMPORADA
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MANGO TOMY

El mango tommy tiene un peso promedio de
aproximadamente 450 a 600 gramos .La pulpa es naranja
de textura fina, dulce y jugosa.

PRECIO $
U. DE MEDIDA DE VENTA
MESES DE TEMPORADA

ANONA ROSADA

Se caracteriza por poseer pulpa rosada, peso
de 739g y de forma ovoide.

PRECIO $
U. DE MEDIDA DE VENTA
MESES DE TEMPORADA

GUINEO MAJONCHO SAN ANDRES

Es una planta herbacea, perteneciente a la familia de las
Muséceas, que consta de un la familia de las Musaceas,
que consta de un tallo subterraneo.

PRECIO $
U. DE MEDIDA DE VENTA
MESES DE TEMPORADA

PAPAYA TINUNG

Frutas promedio 2.2 libras ( 1 kg) cada una, aguantar
bien durante el transporte y tener dulce brillante de
color rojo anaranjado carne que esta .9 pulgadas (
2,3 cm) de espesor.

PRECIO $

U. DE MEDIDA DE VENTA

MESES DE TEMPORADA
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ANONA BLANCA

También conocida como guanabana, es una fruta verde, de
aspecto un tanto extrafio -tiene pinchos- y con pulpa
blanca.

PRECIO $
U. DE MEDIDA DE VENTA
MESES DE TEMPORADA

AGUACATE HASS

Es un fruto muy reconocido y de buen sabor, y su cosecha
es desde enero a mayo y de agosto a octubre.

PRECIO $
U. DE MEDIDA DE VENTA
MESES DE TEMPORADA

AGUACATE EREGUAYQUIN

Es un fruto de gran tamafo y redondo sea de mejor
sabor, color y calidad.

PRECIO $
U. DE MEDIDA DE VENTA
MESES DE TEMPORADA

GUAYABA TAILANDESA

Esta variedad de guayaba, llamativa por su tamafio es
originaria de Tailandia, estd totalmente adaptada a
nuestro clima y se produce por mudas, que luego de los 8
meses.

PRECIO $
U. DE MEDIDA DE VENTA
MESES DE TEMPORADA

MARANON TRINIDAD

Es una fruta de caracter diferente a otras por su
textura tiene su semilla externa y estd ubicada en su
parte inferior.

PRECIO $

U. DE MEDIDA DE VENTA

MESES DE TEMPORADA
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IDENTIDAD INSTITUCIONAL

Escuela Especializada
en Ingenieria

ITCA vz Ferane

VISION

Ser una institucion educativa lider en educacion tecnoldgica a nivel
nacional y regional, comprometida con la calidad, la empresarialidad
v la pertinencia de nuestra oferta educativa.

MISION

Formar profesionales integrales y competentes en dreas tecnologicas
que tengan demanda y oportunidad en el mercado local, regional vy
mundial, tanto como trabajadores v como empresarios.

VALORES

EXCELENCIA: Nuestro diario quehacer esta fundamentado en hacer
bien las cosas desde la primera vez.

INTEGRIDAD: Actuamos congruentemente con los principios de la
verdad en todas las acciones qgue realizamos.

ESPIRITUALIDAD: Desarrollamos todas nuestras actividades en la
filosofia de servicio, alegria, compromiso, confianza y respeto mutuo.

COOPERACION: Actuamos basados en el buen trabajo en eguipo,
la buena disposicion a ayvudar a todas las personas.

COMUNICACION: Respetamos las diferentes ideologias y opiniones,
manteniendo vy propiciando un acercamiento con todo el personal.



SEDES ITCA = EERSEE=

EL SALVADOR

La Escuela Especializada en Ingenieria
ITCA - FEPADE, fundada en 1969, es una
Institucion estatal con administracion
privada, conformada actualmente por 5
campus: Sede Central Santa Tecla y
cuatro centros regionales ubicados en
Santa Ana, San Miguel, Zacatecoluca y
La Union.

< e Q CENTRO REGIONAL

e —
—— SANTA ANA
. :

&"’? Final 10a. Av. Suir,
F—— Finca Procavia
—_———

=———" Tels. (503) 2440-4348
T y (503) 2440-2007
e ——— ™4
—_.§:_ Tel./Fax. (503) 2440-3183

/\”‘é CENTRO REGIONAL
= ¢
—’..;‘__:5— SAN MIGUEL

%‘ Km. 140, Carretera a
&=  Santa Rosa de Lima.
—————— 5
S Tels. (503) 2669-2292

== y(503)2669-2298
=S  Fax (503) 2669-0061

= SEDE CENTRAL
= SANTA TECLA
———
——]
==
— Km. 11.5 Carretera a Santa
= Tecla, La Libertad.
=——= Tel. (503) 2132-7400
& Fax. (503)2132-7599
S

Q CENTRO REGIONAL

MEGATEC ZACATECOLUCA
= a
B=——== Km. 64 1/2, desvio Hacienda
&—— El Nilo, sobre autopista a
S==——— Zacatecoluca y Usulutan
—— '
== Tels. (503) 2334-0763
—

y (503) 2334-0768

-—
ﬂ

Y CENTRO REGIONAL
MEGATEC LA UNION

Calle Santa Maria, Col. Belén,
atras del Instituto Nacional
de La Union.

Tel. (503) 2668-4700

L

www.itca.edu.sv

Escuela Especializada
en Ingenieria
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