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Resumen 

Moya, Juan. 2000. Analisis y propuesta comercial para los productos de 
Zamorano. Proyecto Especial del Programa de lngeniero Agr6nomo, El 
Zamorano, Honduras. 65 p. 

Zamorano ha realizado cambios organizacionales que afectan el proceso de 
comercializaci6n al detalle. Con Ia creaci6n de las Zamoempresas, simuladoras 
de empresas comerciales, se han asignado responsabilidades de venta a 
diferentes unidades creando conflictos en las ventas de los productos Zamorano. 
La finalidad del estudio fue determinar un sistema de comercializaci6n efectiva 
que identifique el proceso en Ia venta de productos a traves de Ia unidad de 
comercializaci6n al detalle que genera mayores utilidades para Zamorano. Se 
elabor6 un plan estrategico para establecer objetivos y metas a corto, mediano y 
largo plaza. Se plantearon estrategias de mercadeo para lograr cumplir con los 
objetivos establecidos. El plan estrategico se realiz6 en conjunto con dos 
personas del area de mercadeo de Zamorano, para poder realizar el analisis de 
fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades. Del plan estrategico se 
elabor6 un proceso comercial, basandose en los resultados del mismo y 
aplicando Ia mezcla de mercadeo para su presentaci6n. La elaboraci6n de un 
anotador balanceado afina las actividades y el cumplimiento de las metas 
asignadas a Ia persona responsable del proceso de ventas al detalle. Se 
concluy6 que con el analisis del proceso de comercializaci6n al detalle, de una 
tienda especializada en productos agrfcolas marca Zamorano, Ia mejor 
alternativa a aplicar es de un sistema de comercializaci6n vertical corporative. 
Cada unidad de producci6n de Zamorano podra vender sus productos, pero con 
gufas y controles dados por Ia administraci6n para evitar conflictos de ventas. 
Se recomienda realizar mas investigaci6n en Ia elaboraci6n de una propuesta 
para presentar gufas de control de calidad de factores internes y externos de los 
productos que permita a las unidades de producci6n ser mas constantes en Ia 
producci6n, elaboraci6n u oferta de sus productos y poder presentar un mismo 
criteria con los clientes internes y externos. 

Palabras claves: Comercializaci6n vertical corporative, mezcla de mercadeo, 
plan estrategico. 

Dr. Abelino Pitty 
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Nota de Prensa 

Propuesta para mejorar los procesos comerciales de Zamorano 

A partir de enero de 1999 se implement6 en Zamorano un nuevo curriculum 
academico bajo el nombre de "Programa 4x4", que consiste en un plan de cuatro 
anos y cuatro carreras de especializaci6n. Este programa vino a sustituir el 
tradicional sistema de formaci6n de tres anos y Ia opci6n de especializaci6n en 
el ultimo ano. Durante este giro academico, se implementaron cambios 
organizacionales que impactaron el proceso comercial de sus productos. 

Los cambios organizacionales que se implementaron son: Ia creaci6n de 
Zamoempresas (simuladoras de empresas comerciales), una unidad de 
comercializaci6n al detalle especializada en Ia venta de productos marca 
Zamorano 

En Ia busqueda de mejorar Ia fuerza de mercadeo de Zamorano e integrar todo 
el sistema de unidades empresariales dentro de un proceso de comercializaci6n 
efectivo, se analizaron tres alternativas, con el fin de encontrar Ia mas adecuada 
para garantizar el mejor sistema de comercializaci6n que permita ubicar en el 
mercado, los productos Zamorano en forma eficiente. 

La primera propuesta fue operar bajo un sistema vertical contractual; Ia segunda, 
eliminar Ia unidad de ventas al detalle; y Ia tercera, crear un Sistema de 
eomercializaci6n Vertical eorporativo (SeVe). AI realizar el proceso de 
planeaci6n estrategica, que incluye un analisis de fortalezas, oportunidades, 
amenazas y debilidades, se logr6 identificar Ia tercera opci6n como Ia mejor. 

El sistema de comercializaci6n propuesto consiste en que Ia administraci6n 
general establezca metas, responsabilidades y obligaciones, y a su vez, otorgue 
a cada unidad flexibilidad en sus estrategias de comercializaci6n que asegure el 
incremento de las ventas. A diferencia del sistema actual, el seve permitiria 
que Ia instituci6n obtenga un sistema integral capaz de generar mayores 
ingresos y utilidades. 

La aplicaci6n del Sistema de eomercializaci6n Vertical eorporativo beneficiarfa 
tanto Ia fuerza de mercadeo, mejorarfa Ia imagen institucional, fortalecerla Ia 
metodologla del aprender hacienda y Ia nueva oferta edu 
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1. INTRODUCCION 

1.1 ANTECEDENTES 

El Puesto de Ventas, o Secci6n de Mercadotecnia, es un laboratorio I tienda 
para entrenar a los alumnos de Zamorano en Ia aplicaci6n de diferentes 
practicas comerciales de Ia Mercadotecnia. Esta Secci6n promueve Ia venta de 
los productos excedentes de las distintas unidades de Ia instituci6n, conocidas 
como Zamoempresas, y asf aplicar conceptos practices de comercializaci6n al 
detalle. Comprende de areas de bodega, exhibici6n y venta de productos de 
panaderfa, procesados horto-fruticolas, frutas y verduras frescas, lacteos, 
carnicos, plantas ornamentales y frutales. 

El Puesto de Ventas, desde los alios 70 ha servido como un canal de 
distribuci6n para Zamorano. En los primeros alios era utilizado para Ia venta de 
hortalizas y helados. Mientras que los productos carnicos eran distribuidos en 
forma exclusiva a los empleados, directamente de Ia planta de Carnicos. Los 
excedentes de producci6n de lacteos y hortalizas eran comercializados en Ia 
planta de Lacteos y en Ia planta de Pos-cosecha, respectivamente. Los granos 
basicos, como el mafz, frijol, arroz y otros eran vendidos en Ia planta de 
Semi lias. 

En Ia decada de los 80s y 90's se incremento considerablemente Ia oferta de 
productos, obligando a Ia administraci6n realizar cambios en sus polfticas de 
comercializaci6n. Las ventas fueron canalizadas a traves del Puesto de Ventas, 
ahora administrado porIa Unidad de Mercadotecnia de Ia Carrera de Gesti6n de 
Agronegocios. Se eliminaron todas las ventas en las plantas productoras y 
procesadoras, a excepci6n de los volumenes grandes. 

Los pagos se realizaban en Mercadotecnia o en Caja para centralizar el manejo 
y Ia responsabilidad de los pagos en efectivo realizados por los clientes. Con el 
tiempo se realizaron cambios en esta polftica, permitiendo a los encargados de 
ciertas secciones realizar cobros directos para facilitarle el tramite al cliente, pero 
con Ia responsabilidad de reportar a Mercadotecnia toda transacci6n, y de esta 
secci6n, se deberfa realizar los informes contables y depositos al banco. 

Recientemente, Ia administraci6n de Zamorano, nuevamente decidi6 conceder a 
las areas de producci6n (ahora Zamoempresas) el derecho de comercializar 
directamente sus productos excedentes al comercio externo a Zamorano, en lo 
que respecta a ventas al por mayor. Adicionalmente, Ia Unidad de 
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Mercadotecnia pasarfa a ser una Unidad de Comercializacion al Detalle. La 
Unidad seria un cliente adicional de las Zamoempresas. 

1.2 DEFINICION DEL PROBLEMA 

Por media de esta investigacion se planteo Ia necesidad de buscar Ia alternativa 
para garantizar el mejor sistema de comercializacion que nos llevara adelante 
bajo Ia nueva estructura 4x4 de Zamorano, reflejando siempre utilidades. El 
problema actual radica en como mejorar Ia fuerza de mercadeo de Zamorano y 
como integrar todo el sistema de unidades empresariales dentro de un proceso 
de comercializacion efectivo. La manera actual de fijacion de precios de 
transferencia afecta Ia capacidad de aplicar una mercadotecnia moderna ya que 
en vez de integrar las operaciones de Zamorano, las divide par sus costas, 
ingresos y par Ia auto suficiencia que se requiere de cada seccion o unidad, 
creando una competencia interna y division en el proceso. 

1.3 JUSTIFICACION DEL ESTUDIO 

El analisis del sistema de comercializacion de Zamorano proporciona una mejor 
orientacion, permitiemdole a las Zamoempresas planificar su produccion mas 
eficientemente, acorde a las necesidades de los clientes empresariales e 
individuales internes y externos de Zamorano. Se logra identificar mejor las 
necesidades de los consumidores, par media de investigaciones de mercado en 
el ambito de ventas al detalle. 

1.4 LIMITES DEL ESTUDIO 

~ Existe poca informacion historica de las actividades de venta de Zamorano. 

~ Hay poca informacion sabre costas que se manejan en las Zamoempresas 
para ser mas competitivos en el mercado. 

~ El funcionamiento de Zamorano como institucion sin fines de Iuera dedicada 
a Ia educacion, con actividades paralelas de produccion y comercializacion 
de excedentes. 

1.5 OBJETIVO GENERAL 

Determinar un sistema de comercializacion efectivo que identifique el proceso de 
venta de productos par media de Ia Unidad de Comercializacion al Detalle. 
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1.6 OBJETIVOS ESPECiFICOS 

~ Determinar procedimientos y ef)trategias de fijacion de precios de venta y 
transferencia con Ia informacion de costos que se maneja actualmente. 

~ Determinacion de Ia demanda y oferta de los servicios de comercializacion al 
detalle de Zamorano. 

~ ldentificacion de las necesidades del mercado para ventas al detalle en Ia 
tienda de Zamorano, Puesto de Ventas. 
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2. REVISION DE LITERATURA 

2.1 MERCADOTECNIA 

Comparando el termino tradicional de Ia Mercadotecnia como el de venta o el de 
vender un producto, con el moderno donde Ia Mercadotecnia es el proceso que 
se utiliza para Ia planificaci6n de actividades integradas de Ia empresa a corte, 
mediano y largo plaza, estableciendo una fijaci6n de precios competitiva y 
oportuna, y una eficiente promoci6n y distribuci6n de los productos o servicios 
ofrecidos al mercado, todo para lograr satisfacer las necesidades de los 
consumidores y lograr Ia generaci6n de utilidades para Ia empresa. 

Mercadotecnia es un proceso social y administrative mediante el cual las 
personas y los grupos obtienen aquello que necesitan y quieren, creando 
productos y valores e intercambiandolos con terceros(Kotler y Armstrong, 1996). 

Segun Davis( 1988), Ia Mercadotecnia es basicamente Ia orientaci6n a largo 
plaza de una empresa a traves de un plan integrado y disenado para satisfacer 
las necesidades del cl iente. Menciona que es Ia actividad que realiza Ia relaci6n 
entre producci6n y el consumidor. Detalla cuatro actividades principales que 
comprende Ia Mercadotecnia: 

1. Definir y medir las necesidades y deseos en el mercado. 
2. Dirigir Ia creaci6n de productos o servicios capaces de satisfacer esas 

necesidades y deseos. 
3. Comunicar a los probables compradores los meritos y los precios de los 

productos o servicios. 
4. Distribuir flsicamente los productos o servicios. 

Para lograr comprender mejor el concepto de mercadotecnia, debemos tamar en 
cuenta las necesidades del consumidor, su forma de expresarlas que permiten 
volverlas en deseos y como al tener poder adquisitivo y Ia disposici6n de 
comprar, logra Ia creaci6n de Ia demanda. Los productos se presentan al 
mercado para permitir el intercambio y asi se logra estar presente en el mercado 
de productos agricolas. 
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2.2 ADMINISTRACION MERCADOTECNICA 

En 1988, Davis menciono que Ia administracion de Ia Mercadotecnia esta 
orientada a mantener Ia demanda de los productos o servicios que Ia empresa 
ofrece al mercado. A diferencia del gerente de produccion que utiliza los 
recursos de Ia empresa en forma organizada para satisfacer Ia demanda, o el 
gerente de finanzas que se ocupa de satisfacer las necesidades de fondos para 
las actividades de produccion y mercadotecnia, el administrador de 
mercadotecnia esta orientando sus actividades a detectar nichos potenciales 
para el desarrollo y promocion de nuevas productos que satisfagan dichas 
necesidades. Analizan Ia competitividad de los precios, para obtener mayor 
demanda. Se requiere que los gerentes de produccion y finanzas de Ia empresa 
aporten informacion e ideas para poder interpretar mejor las condiciones del 
mercado y conocer los recurso y las capacidades de personal, de produccion y 
de mercadotecnia. 

2.3 SISTEMA DE COMERCIALIZACION 

Hodge y Johnson (1970), definen el sistema de comercializacion como Ia red de 
actividades vinculadas con Ia distribucion de los bienes y servicios de una 
organizacion. En Ia figura 1 se plantea el flujo que lleva el sistema. Esta 
formado por subsistemas que se ocupan de Ia reubicacion ffsica y el 
almacenamiento de artfculos, Ia comunicacion acerca de su disponibilidad y 
aplicaciones, Ia determinacion de precios y los medias de transferir propiedad al 
consumidor. Estos subsistemas persiguen Ia satisfaccion del consumidor como 
medio de promover el proposito de Ia organizacion. 

Para que el sistema de comercializacion sea adecuado, se debe tener bien 
definido lo que realmente el consumidor necesita, a traves de investigaciones de 
mercado. Por esta razon todos los productores, o unidades de produccion 
deben definir primero cual es Ia necesidad del cliente, antes de comenzar a 
producir algo, y no despues. De esta manera se evita el gasto innecesario de 
recursos limitados. 



Necesidades 

Y Deseos 

Ordenes de 
Producci6n 
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Sistema de comercializaci6n 

Producci6n 

Figura 1: El ciclo de comercializaci6n 

2.3.2 Determinantes del sistema de comercializaci6n 

Bienes y 

Servicios 

Product as 
Acabados 

Existen varios factores que determinan como sera el sistema de 
comercializaci6n de Ia organizaci6n, como ser, tamano y localizaci6n del 
mercado, el tipo de consumidor que se puede atender y Ia naturaleza de Ia 
empresa o el producto que se ofrece. (Hodge y Johnson, 1987) 

2.4 LA MEZCLA DE MERCADEO 

La mezcla de mercadeo, producto, precio, plaza y promoci6n, es el conjunto de 
tecnicas que se utilizan para lograr que un producto o servicio se venda. AI 
conocer e identificar claramente el producto y sus caracter[sticas se logra 
orientarlo mejor para satisfacer las necesidades del mercado. El precio debe 
estar de acuerdo al tipo de mercado y segun las oportunidades que se presenten 
en los puntas de venta. Para distribuir a todos los lugares que se desea, se debe 
analizar Ia plaza y sus intermediaries. AI tener esta informacion claramente 
definida, se podra utilizar herramientas de promoci6n mas eficientemente y 
orientadas a nuestro mercado meta (Berlioz, 2000). 
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2.4.1 Producto 

Se debe lograr definir bien cual es el bien o servicio que se ofrece al mercado. 
La o las unidades de venta con su precio respective debe ser identificado. 
Todos los productos con caracterlsticas similares comprenden Ia lfnea de 
producto. El resto de los productos ofrecidos, pero no iguales, seran incluidos 
en Ia mezcla de producto. 

Para lograr el usa correcto de Ia informacion de producto, Ia calidad del mismo 
no debera variar en aspectos internes como externos. Se considera un producto 
diferente o dentro de Ia misma lfnea si se le cambia algun atributo que el 
consumidor aprecie como distinto. La definicion de los estandares de calidad 
para el producto son necesarios para evitar cambios en el mismo y problemas 
de aceptacion par el consumidor. 

La programacion efectiva de los proceso de produccion son muy importantes 
para lograr Ia uniformidad en los productos a ofrecer. La unidad encargada de 
produccion tiene Ia responsabilidad de mantener el producto identificado 
inicialmente par Ia investigacion de mercad_o para que Ia mezcla de mercadeo 
sea continuamente aplicable. La programacion de Ia produccion debera incluir, 
entre sus otros aspectos, las lfneas de producto demandadas, volumenes de 
venta, niveles de inventario necesario, presentaciones de acuerdo al canal de 
distribucion a utilizar y Ia identificacion de clientes prioritarios en atencion, asf 
como los clientes secundarios (Berlioz,2000). 

2.4.2 Precio 

El precio es Ia suma de dinero que se cobra par un producto o servicio. Se 
puede considerar tambien como Ia suma de los valores intercambiados par los 
consumidores para lograr el beneficia de utilizar o de obtener un bien o servicio. 
El precio es el factor de Ia mezcla de mercadeo que logra que Ia empresa 
obtenga ingresos y debe ser el mas flexible de los cuatro factores para poder 
utilizar bien el resto de Ia mezcla, pero es el punta de Ia toma de decisiones mas 
importantes en Ia Mercadotecnia. Los otros factores de Ia mezcla solo 
representan costas para Ia empresa. La fijacion de precios depende mucho de 
los factores internes como externos de Ia empresa (Kotler y Armstrong, 1996). 

Una buena polftica para definir precios es necesaria para lograr tener 
participacion en el mercado. Los objetivos de Mercadotecnia que Ia empresa 
establezca son de mucha importancia y estan directamente relacionados con el 
segmento de mercado a atender, incremento en utilidades, participacion en el 
mercado y calidad de los productos, entre otros. Los precios altos se utilizan 
para volumenes bajos de venta, mientras que si se desea o se puede entrar al 
mercado con volumenes altos se debe considerar precios bajos. 
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Existe una relacion directa con las utilidades que se desean obtener mas los 
costos de produccion y/o con los cpstos de comercializacion, dependiendo si se 
produce y vende o solo se compra a un proveedor. 

La competencia influye mucho tambien pues da una pauta de adonde queremos 
estar en el mercado, cuanta participacion deseamos cubrir, a quien vamos a 
orientar nuestro producto y adonde se lo vamos a ofrecer. 

Por ultimo, Ia demanda es muy importante, pues los consumidores valoran 
diferentes aspectos de los productos que se deben tomar en cuenta para lograr 
establecer un precio que este de acuerdo a sus expectativas. De los principales 
aspectos esta Ia calidad y los beneficios que perciben de dicho producto, por lo 
que esta muy relacionado con lo que es el producto en Ia mezcla de mercadeo. 
Existen muchas estrategias, como ser Ia aplicacion de precios psicologicos, por 
descuentos, por region y por promociones, entre otros. 

La manera mas sencilla y correcta de fijacion de precios es basada en el margen 
sobre precio, precio sobre el costo mas utilidades o simplemente sobreprecio. 
La ecuacion [1] se expresa de Ia siguiente manera: 

costo por unidad [1] 
Sobreprecio = 

( 1 - rendimiento sobre ventas deseado) 

De esta manera, si se desea ganar un 50 % de un producto que cuesta $10, el 
precio de venta seria de $20.00. AI haber mucha variacion en ventas se debe 
calcular primero el costo total segun Ia ecuacion [2] : 

Costos fijos [2] 
Costo por Unidad = Costos Variables + 

Ventas de unidades 

El metodo sobreprecio es el mas comun en aplicar ya que se basa tanto en Ia 
demanda o en el volumen de ventas como en Ia competencia, ya que es el mas 
utilizado por los vendedores. Entre las principales ventajas esta que el vendedor 
conoce mejor sus costos que su demanda, Ia relacion directa entre el precio y el 
costo facilita Ia fijacion de precios. Considerando que Ia mayoria de las 
empresas utilizan este metodo, Ia diferencia en precios es minima, lo que 
permite estar igual que Ia competencia. El metodo sobreprecios es mas justo 
tanto para compradores que para los vendedores, ya que no afecta el 
incremento en demanda y se logra un retorno deseado sobre Ia inversion del 
vendedor(Kotler y Armstrong, 1996). 
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2.4.3 Plaza, canal de distribuci6n y ventas al consumidor 

El canal de distribuci6n se define como una serie de organizaciones 
interdependientes involucradas en el proceso de llevar los productos o bienes 
para su consume par los consumidores finales seleccionados(Kotler y 
Armstrong, 1996). Su principal funci6n es lograr que el consumidor final logre 
obtener una mayor variedad de productos, a diferencia que si varies productores 
tratan de llegar en forma independiente, ocasionando mayor costa y par ende, 
mayor precio final al consumidor. 

La identificaci6n de los canales de distribuci6n es de las partes mas importantes 
de Ia mezcla de mercadeo. Se identifica el tipo de producto que sera puesto a Ia 
venta, su empaque y presentaci6n, e incluso Ia calidad. El precio esta muy 
ligado ya que segun Ia distribuci6n se anadiran mas costas al producto. Si Ia 
empresa decide presentar un producto para un canal definido, puede realizar 
ajustes en sus campanas de promoci6n, publicidad y precios. 

Sin embargo, segun Kotler y Armstrong(1996), se debe tamar en consideraci6n 
los terminos de responsabilidad contractual, los canales actuales para su 
distribuci6n, las ventas actuales y las ventas futuras, puesto que si hay un 
cambia en su canal de distribuci6n, le sera mas complicado cambiar del usa de 
uno o varies distribuidores, a tener sus propias sucursales para realizar Ia misma 
labor de venta. 

Existen diferentes niveles de los canales de distribuci6n. Segun el tipo de 
producto, consumidor final y los objetivos de Ia empresa se definira el nivel de 
canal al cual se trabajara. Las ventas al consumidor se lograran ampliar o 
reducir segun los canales disponibles o factibles a aplicar. El canal de un nivel 
es cuando el productor realiza ventas directamente desde su fabrica o local, 
como a traves de ventas a domicilio. El canal de dos niveles se aplica cuando el 
productor utiliza un intermediario, como ser un detallista para lograr llegar a los 
consumidores finales. El canal de tres niveles es cuando el productor utiliza un 
mayorista, que a su vez le vende a uno o varies detallistas. El canal de cuatro 
niveles se utiliza mas para realizar distribuci6n masiva de productos. Puede 
comprender, el usa, de uno o mas mayoristas y uno o mas detallistas, al mismo 
tiempo. 

Hay varies sistemas de comercializaci6n que se pueden aplicar en las 
empresas, segun su orientaci6n. El sistema de comercializaci6n verticai(SCV) 
es el que viene a cambiar el sistema convencional, el cual se define como el 
proceso donde cada parte es independiente, sin liderazgo y sin que las unidades 
muestren interes par el crecimiento de las demas. En el SCV existen 
responsabilidades independientes pero hay una empresa que es duena de todos 
los niveles. Existen tres tipos basicos de SCV, el corporative, contractual y el 
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administrado. En el corporative, el control es dado por los porcentajes de 
propiedad en cada nivel. El control en el contractual es dado por medio de 
contratos firmados, y en el administrado, se le da mas autoridad a uno o varios 
de los niveles mas dominantes del canal. Existen los sistemas de 
comercializaci6n horizontal, en el cual dos o mas empresas unen esfuerzos y 
capital para distribuir en forma mas eficiente y con mas cobertura, lo que no 
podrfan hacer en forma independiente(Berlioz,2000). 

Kotler y Armstrong(1996) definen, que al establecer canales de distribuci6n en 
una empresa con un sistema de comercializaci6n vertical, los conflictos mas 
comunes son que el area de producci6n o fabricaci6n decide vender productos 
directamente al consumidor final, entrando en competencia directa con el 
intermediario de segundo o tercer nivel. En empresas grandes Ia organizaci6n 
es Ia responsable de asignar los roles, responsabil idades de cada etapa y los 
procedimientos para solventar los conflictos que se originen. 

En ocasiones, para permitir el crecimiento empresarial , es bueno que existan 
ventas en cada nivel, pero bien definidos para evitar competencias innecesarias, 
que ocasionan perdidas a Ia empresa y da una imagen equivocada al 
consumidor. Las responsabilidades que se deben definir entre el productor y 
sus intermediaries son relacionados a las polfticas de precios, descuentos por 
volumen, condiciones de Ia venta, regiones asignadas para venta y los servicios 
u obligaciones especiales que cada uno tendra que asumir. 

La distribuci6n fisica de los productos de Ia empresa comprende procesamiento 
de pedidos, servicios al cliente, almacenamiento, inventario y el transporte, 
siendo el transporte por lo general el de mayor costo. Por tanto, Ia principal area 
en que se puede hacer un ahorro en Ia distribuci6n fisica esta en el transporte de 
los productos. AI tener un sistema que permita que los productos lleguen a mas 
consumidores se logra incrementar Ia demanda. 

Las entregas oportunas de los productos son de mucha importancia para lograr 
mantener dicha demanda. Se logra con una programaci6n de Ia ruta mas corta 
de entregas, buena coordinaci6n entre los inventarios y los pedidos, y los envlos 
de camiones con suficiente carga para cubrir los gastos del viaje. El equipo de 
transporte debe ser adecuado para mantener una vida util optima a los 
productos perecederos. 

Si Ia empresa trabaja en disminuir demasiado su costo de inventario, a Ia larga 
ocasiona un aumento de los costos, ya que se trabajan ordenes de pedido de 
productos que no tienen, atrasan los pedidos, Ia distribuci6n se hace con menos 
volumen y se comienza a trabajar mas en ordenes de urgencia que de pedidos 
normales(Berlioz, 2000). 
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2.4.4 Promoci6n y exhibici6n 

Con toda Ia informacion definida en Ia mezcla de mercadeo, del producto, el 
precio y los canales de distribucion, se podran establecer los tipos de 
instrumentos de comunicacion persuasiva a utilizar. La publicidad, promocion y 
Ia venta personal son bastante utilizadas a nivel de supermercados. 

AI uti lizar Ia publicidad se deben establecer tres objetivos o etapas a cumplir. 
Primero, se debe informar al consumidor sabre lo que se ofrece. Segundo, se 
persuade al consumidor por media de descuentos, degustaciones, bandeo, 
impulse de ventas y Ia ubicacion en las areas de exhibicion de productos. 
Tercero, se cumple el objetivo o Ia etapa de recordar al consumidor de lo que se 
le ofrece por media de afiches o carteleras ubicadas en areas diferentes a Ia 
cual esta ubicado el producto o servicio. 

Las ventas al detalle se describen como todas las actividades que se realizan 
para vender directamente al consumidor final los productos o servicios para ser 
utilizados en forma personal, y no comercialmente. Se pueden ofrecer 
diferentes tipos de servicios para ventas al detalle. Los detallistas por 
autoservicio, son mas utilizados en ciertos parses para los productos 
considerados bienes basicos, ofrecidos por los supermercados. En 
Latinoamerica, los supermercados no usan sus propios dependientes, sino mas 
bien los proveedores del supermercado son los que pagan por el personal que 
atienden al consumidor. Los detallistas con servicios limitados, por lo general 
tiene personal que ofrece servicios de descuentos, creditos, devoluciones y 
productos de los cuales el consumidor requiere de mas informacion para poder 
tamar sus decisiones de compra. Los detallistas con servicios completes son 
usados por tiendas especializadas, de primera categorfa, con servicios 
completes de descuentos, entregas a domicilios, creditos, devoluciones y areas 
de descanso o de restaurante. Este tipo es el de mayor costa, que es pasado a 
los consumidores por media de los precios de venta. Se pueden clasificar las 
tiendas por su linea de productos, como ser las tiendas especializadas, de 
departamentos, supermercados, de abarrotes, supertiendas y Ia de negocios de 
servicios. La tienda especializada cuenta con una limitada linea de productos, 
como ser productos agrfcolas, ropa de mujer, electrodomesticos, entre 
otros(Kotler y Armstrong, 1996). 

2.5 PLANEACION ESTRATEGICA 

La planeacion estrategica de mercadeo comprende el planteamiento de una 
mision, objetivos, metas y estrategias(Kotler y Armstrong, 1996). La mision 
debera ser establecida de acuerdo a las actividades que Ia empresa puede 
realizar para cumplir con su vision. Los objetivos se plantean de tal manera que 
apoyen a Ia empresa a cumplir con su mision. Se deben diferenciar en plazas 
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de corte, mediano y largo. Gada ana se deberan verificar y reorientar si es 
necesario, para que Ia empresa cumpla con su mision. 

Las metas deberan ser medibles, verificables y realizables. lgual que los 
objetivos, se plantean a corte, mediano y largo plaza. Las metas sirven para 
orientar a Ia empresa en su cumplimiento de objetivos(Berlioz,2000). 

La matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA) es una 
estructura conceptual para un analisis sistematico que facilita Ia adecuacion de 
las amenazas y oportunidades externas con las fuerzas y debilidades internas 
de una organizacion(Koonts y Weihrich, 1990). Las estrategias se establecen al 
hacer un analisis del entorno interne y externos, asf como de los objetivos y 
metas de Ia empresa. 

2.6 ANOTADOR BALANCEADO 

El anotador balanceado es una herramienta administrativa que le permite a Ia 
empresa controlar sus actividades y verificar que se esten cumpliendo los 
objetivos. Se resume en una pagina, en Ia cual se plantea Ia vision, mision, 
objetivo, indicadores, metas, controles y responsables de Ia informacion 
(Hoadley, 2000). 
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3 METODOLOGIA 

Para iniciar el analisis de sistemas de comercializacion, se seleccionaron tres 
alternativas. La primera es el sistema de comercializacion vertical administrado, 
que es el que se estaba usando en Zamorano. Este sistema se estaba 
implementando desde antes que fueran creadas las Zamoempresas. Se 
comparo con dos alternativas mas que son, un sistema de comercializacion 
vertical corporative, y Ia eliminacion del proceso de comercial izacion minorista 
por parte de Ia unidad de comercializacion. 

Se revisaron datos historicos del comportamiento de Zamorano como un ente 
productor y vendedor al detalle. Se presenta el comportamiento evolutivo de 
Zamorano, a nivel de comercializacion al detalle. Se revisaron los datos de 
transferencias y ventas a partir de 1994. No se cuenta con informacion exacta 
de todo el proceso de alios anteriores. La informacion base se resumio en 
estados de resultados. Con esta informacion se logro realizar una proyeccion de 
ventas que se incorporo al plan estrategico de Ia unidad. 

Presentamos un sistema de fijacion de precios para ser utilizado por Ia Unidad 
de Comercializacion al Detalle. 

El investigador realizo un plan estrategico para el perfodo 2000-2004, 
acompanado de un anotador balanceado para Ia Unidad de Comercializacion al 
Detalle. Se establecio Ia mision y vision, segun el procedimiento presentado por 
Kotler y Armstrong( 1996), para una unidad de comercializacion al detalle, con 
orientacion a Ia venta de productos Zamorano y a Ia educacion de alumnos de Ia 
misma institucion. Los objetivos se establecieron a corto, mediano y largo 
plazo, junto a sus respectivas metas. Con los objetivos, metas y analisis FODA 
se procedio a el planteamiento de estrategias de mercadeo, un organigrama de 
Ia unidad y se definio Ia proyeccion de ventas para el periodo en mencion. 

El analisis FODA se realizo, en conjunto con dos personas mas del area de 
Mercadotecnia de Ia Carrera de Agronegocios de Zamorano. Se utilizo el 
metodo presentado por Koonts y Weihrich(1990), en el cual se generan 
estrategias basadas en las oportunidades y fortalezas que reduzcan las 
amenazas y debilidades de Ia empresa. 

El anotador balanceado se hizo de acuerdo al procedimiento presentado en el 
seminario, Fortalecimiento de Habilidades Gerenciales, presentado por Ken 
Hoadly(2000). El procedimiento consiste en establecer Ia vision y mision de Ia 
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unidad. Los objetivos deben apoyar en un 100% el cumplimiento de Ia vision y 
mision planteada. La informacion se desarrollo en una sola pagina. 

Se realizo un plan de accion que se debera llevar a cabo para aplicar el sistema 
de comercializacion propuesto. Dicho proceso se elaboro segun los pasos 
logicos que todo proceso de comercializacion conlleva. 



15 

4 RESULTADOS Y DISCUSION 

Los resultados se presentan, comenzando con el analisis de las tres alternativas. 
Una vez seleccionada Ia alternativa, se introduce el plan estrategico, para 
orientar a Ia Unidad en sus actividades futuras. El anotador balanceado es un 
resumen del plan estrategico. Finalmente se presenta el plan de acci6n o 
proceso de comercializaci6n que se debe aplicar en Ia Unidad. 

Zamorano esta ubicada en una zona rural. El mercado meta esta dividido en 
dos grupos grandes, el que vive en Ia zona de influencia y el que reside en 
Tegucigalpa que realiza sus compras en Ia ciudad o que ocasionalmente viaja a 
Zamorano par distintas razones, como ser visita a familiares estudiando en Ia 
instituci6n, supervision de sus terrenos, fincas o casas de campo, y viajes entre 
Tegucigalpa y otras ciudades comunicadas par Ia carretera panamericana. 
Zamorano es una instituci6n orientada a Ia educaci6n que ofrece productos 
excedentes de su proceso de aprendizaje y apoya a Ia comunidad local con sus 
productos a Ia vez que se promociona con Ia calidad y el tipo de los mismos 

4.1 EVALUACION DE AL TERNATIVAS 

En Zamorano se esta utilizando el sistema de comercializaci6n vertical 
contractual. Actualmente se realiza una planeaci6n de las ventas cada aria. 
Basandose en estos datos las unidades de producci6n deben orientar sus 
actividades, para lograr cumplir las metas de venta establecidas. AI definir 
dichas metas, todas las unidades deben revisar constantemente su proceso para 
poder cumplir con lo establecido. Actualmente esto no se realiza. 

La Unidad de Comercializaci6n al detalle, analiza en conjunto con cada 
Zamoempresa sus metas de venta y presenta sus proyecciones de venta, par 
lfnea de producto, no obstante, las unidades de producci6n solo las utilizan para 
cuadrar sus presupuestos de ingresos y egresos. AI estar en el periodo de 
cumplimiento, Ia mayorfa no siguen las pautas establecidas, lo cual crea una 
disminuci6n considerable en los ingresos yen las utilidades esperadas, tal como 
se representa en Ia tabla 1 . 
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Cuadra: 1 Estado de resultados proyectado del sistema de comercializaci6n 
actual 

lngresos 2,000 - 2,001 2,002 2,003 2,004 

Ventas Netas 8,893,211 9,165,769 7,684,851 7,083,055 7,001,340 

Egresos 2,000 2,001 2,002 2,003 2,004 

Cosio de Ventas 7,209,669 7,369,611 6,129,813 5,603,096 5,489,782 

Porcentaje 81.07% 80.40% 79.76% 79.11% 78A1% 

Utilidad Bruta 1,683,542 1,796,158 1,555,037 1,479,960 1,511,557 

Porcentaje 18.93% 19.60% 20.24% 20.89% 21 .59% 

Gastos 2,000 2,001 2,002 2,003 2,004 

Gastos Admon/Oper. 1,477,289 1,613,347 1,749,406 1,885,465 2,021,523 

Porcentaje 16.61% 17.60% 22.76% 26.62% 28.87% 

Utilidad Neta 206,253 182,810 (194,369) (405,505) (509,966) 

Porcentaje 2.32% 1.99% -2.53% -5.73% -7.28% 

Con las pocas unidades que cumplen dichas metas, se logra mantener una 
coordinaci6n de actividades que van de acuerdo a las demandas del mercado, 
como ser Cultivos Extensivos, Cultivos Intensives en el area de industria 
Hortifruticola y Apicultura. Las unidades que no cumplen, Lacteos y Carnicos, 
Parques y Jardines y en menor escala Cultivos Intensives, en el area de 
verduras frescas, ocasionan que las proyecciones tanto de Comercializaci6n al · 
detalle, como las propias de ellos, ocasionan problemas de flujo de caja al nivel 
institucional en Zamorano. En el anexo 4 se puede ver Ia relaci6n de los 
productos solicitados a Ia planta de Lacteos y los recibidos por el Puesto de 
Ventas desde julio hasta el mes de octubre, 2000. 

La Unidad de Comercializaci6n compra verduras, de menor calidad a mayor 
precio. En el area de lacteos y carnicos no se puede comprar productos de 
otras marcas, por lo que disminuye los ingresos proyectados al haber una 
disminuci6n en el nivel de entregas a Ia tienda. En el unico caso que obtenemos 
un beneficia es en Parques y Jardines, ya que se esta implementando Ia compra 
a viveros locales, a menor precio, igual o mejor calidad, con mayores utilidades 
para Ia tienda al detalle, aunque siempre afecta Ia rotaci6n de inventarios de 
exhibici6n y no siempre hay todas las plantas que el consumidor necesita. 

AI continuar con este proceso, Ia unidad de comercializaci6n al detalle tenderfa a 
desaparecer. Esto se debe a que por sus limitaciones en compras de lacteos y 
carnicos, no mantendrfa un nivel de rentabilidad operacional. Por tanto Ia tercer 
alternativa estarfa en funci6n. Actualmente, Ia unidad de comercial izaci6n al 
detalle genera utilidades netas en un rango de 5 a 7 por ciento, pero con Ia 
disminuci6n de sus lfneas de productos, este valor se reducirfa mas. 

Las Zamoempresas estan ubicadas en diferentes areas ffsicas dentro del 
campus de Zamorano. Los consumidores estarfan dispuestos a realizar 
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compras en las Zamoempresas en mas de una ocasi6n, perc prefieren un Iugar 
centralizado que les permita comprar todos los productos en forma mas efectiva. 
La tienda de ventas al detalle sirve a Zamorano como una vitrina de sus 
operaciones relacionadas con el aprender hacienda, en forma centralizada. 

AI analizar Ia tercera alternativa, se comprueba que Iegrande definir las 
responsabilidades de las unidades involucradas en producci6n y venta, se podra 
incrementar las ventas y sus utilidades. A continuaci6n se presenta el plan 
estrategico y un plan de acci6n que respalda esta alternativa. 

4.2 PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO, 2000-2004 

4.2.1 Vision 

Posicionarnos como un centro insigne, con productos de alta calidad, el mejor 
equipo tecnol6gico, humane y ffsico, que nos permita capacitar a nuestro cuerpo 
estudiantil con relaci6n en Ia integraci6n productiva y comercial de Zamorano. 

4.2.2 Misi6n 

Somes una unidad de comercializaci6n al detalle, especializada en Ia formaci6n 
de futures profesionales. Promovemos practicas comerciales, efectivas en el 
mercadeo de productos y servicios de alta calidad, acorde con las necesidades 
cambiantes del consumidor real y potencial. Fomentamos una salida imagen 
institucional por medic del valor agregado y de Ia marca Zamorano. 

4.2.3 Objetivos 

Para lograr cumplir con Ia misi6n y Ia vision, se plantearon objetivos a corte, 
mediano y largo plaza. 

Corto plazo 
1 Establecer el funcionamiento del modulo de 2do ario bajo el sistema 4x4, 

con rotaciones de una semana cada uno, y, adaptar Ia rotaci6n del modulo 
de trabajo de comercializaci6n como parte de Ia Carrera de Gesti6n de 
Agronegocios para los alumnos de 3er ario. 

2 lnvolucrar a los alumnos de 4to ario en los programas de investigaci6n y 
analisis de mercado. 

3 Caracterizar estadfsticamente el producto Zamorano y nuestro mercado 
meta. 
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4 lmplementar cuatro estrategias de negocios para lograr el incremento de 
ventas y modernizar los sistemas de cobra y administraci6n de inventarios y 
efectivos de venta del Puesto de Ventas. Los negocios son: 

• Aplicaci6n de un sistema POS (Point of Sale) con lectores de c6digo de 
barra. 

• Brindar servicios de credito a los empleados de Ia instituci6n con cobras a 
traves de planilla. 

• Aceptar transacciones por media de las tarjetas de credito. 

• Administraci6n del Kiosco de comida rapida ofreciendo diversos 
productos terminados relacionados con las existencias del Puesto de 
Ventas. 

5 Coordinar Ia uniformidad del etiquetado y Ia presentaci6n del producto 
Zamorano. 

6 Establecer criterios y estandares de calidad en las diferentes lfneas de 
producto. 

7 Coordinar efectivamente las necesidades con las Zamoempresas y otras 
secciones de Zamorano. 

8 Analisis estadfstico de ventas hist6ricas en las unidades, por lfnea de 
producto y por presentaci6n, para orientar Ia producci6n de las 
Zamoempresas y para establecer nuevas estrategias de comercializaci6n. 

Mediano plazo 
1. Formular y aplicar nuevas programas administrativos, comerciales y 

educacionales que se integren a las necesidades del sistema 4x4. 

2. Maximizaci6n de utilidades desarrollando nuevas procesos de venta al 
detalle. 

3 Optimizar el espacio ffsico y modernizar equipo de venta para el manejo de 
productos en inventario y exhibici6n en el Puesto de Ventas. 

Largo plazo 
1. Remodelar el Puesto de Ventas para que sea id6neo y ejemplar. 

2. Crear una Unidad Estrategica de Asesorfa y de Comercializaci6n al Detalle. 
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4.2.4 Metas 

Las metas establecidas a corto mediano y largo plazo permiten orientar el 
cumplimiento de los objetivos. 

Corto plazo 
1. Comenzar a partir del 10 de enero del a rio en curso los m6dulos semanales 

que se impartiran a diferentes grupos de segundo ario. 

2. lntegrar las actividades del modulo de 3er ario con las actividades de Ia 
Carrera de Gesti6n de Agronegocios, a partir del 1 0 de enero del 2001. 

3. Establecer en el programa de 70 horas trimestrales de 4to ario asignados a 
Mercadotecnia, investigaci6n y anal isis de mercado, a partir del 10 de enero 
2000. 

4. lnstalar y tener en funcionamiento el sistema de POSen el Puesto de Ventas 
a mas tardar para enero, 2001. 

5. Tener resuelto con las diferentes unidades en gesti6n Ia coordinaci6n y los 
mecanismos a implementarse en el programa de sistema de creditos a 
empleados, para que inicie a mas tardar el quince de diciembre, 2000. 

6. Negociar Ia comisi6n y el uso de tarjetas de credito, con las diferentes 
empresas que brindan dichos servicios, para poder aplicar transacciones con 
T I C a mas tardar el primero de enero, 2001. 

7. Relanzamiento de las operaciones del kiosco con remodelaciones ffsicas y 
de equipo, ofreciendo nuevos servicios y productos al mercado. La 
administraci6n iniciara el 1 0 de enero, 2001 y Ia remodelacion debera ser 
terminada a mas tardar el primero de junio, 2001. 

8. Asesorar y desarrollar estrategias de comercializaci6n de manera integral 
con las Zamoempresas, para iniciar a finales de agosto, 2001. 

9. Definir criterios viables de calidad, presentaci6n y etiquetado con las 
Zamoempresas en gesti6n para iniciarse el primero de febrero. 

Mediano plazo 
1. Coordinar e implementar actividades practicas y creativas alusivas a los 

objetivos de Ia Carrera de Agronegocios con alumnos de segundo y tercer 
ario, con las diferentes Zamoempresas, a partir del perfodo academico 2001 . 
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2. Apoyar a los alumnos de cuarto ana en Ia realizaci6n de estudios de mercado 
y en las actividades laborales para el cumplimiento de sus 70 horas de 
trabajo requeridas en Ia Carrera _de Agronegocios. 

3. lmplementar nuevas sistemas de exhibici6n, como ser torres o piramides, 
habladores de gondola, entre otros, marzo del 2001. 

4. Determinar las debilidades internas de nuestros recursos humanos, para 
enriquecer sus capacidades profesionales par media de m6dulos y 
seminaries. 

Largo plaza 
1. Proyectarnos como una unidad de asesorfa y entrenamiento, s61ida y eficaz, 

con capacidad de responder a las necesidades de otras instituciones. 

2. Optimizar las utilidades en 10.0 %, 5 mas al actual, desarrollando nuevas 
niches de mercado. Para Die. del2004. 

3. lnvolucrar a los alumnos, de tercer ana en adelante asf como tambien 
egresados, en Ia unidad estrategica de asesorfa y de comercializaci6n, ana 
2003. 

4. Ampliar el area de exhibici6n del Puesto de Venta actual con Ia instalaci6n de 
un techo central, y ampliar las secciones de venta para obtener una forma 
rectangular en el area de ventas. Para ser finalizado a mas tardar junio del 
2003. 

5. Establecer programas de capacitaci6n y/o asesoramiento a Ia empresa 
privada u otras instituciones que lo requieran. 

4.2.5 Analisis FODA 

EVALUACION DE FACTORES INTERNOS: 

a ) Fortalezas: 
1. Especializaci6n y diferenciaci6n de unidades productivas. 

2. Posicionamiento del nombre Zamorano a escala institucional. 

3. Diversificaci6n por linea de producto. 

4. Masa laboral estudiantil. 

5. Contamos con recursos y Ia infraestructura adecuada para crecer. 

6. Contamos con personal especializado en las diferentes unidades estrategicas. 
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EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS 
a) Oportunidades : 

1. Contactos estrategicos para nuestros intereses educativos, comerciales y 
financieros (en el ambito nacional e intemacional). 

2. Mercado cautivo y potencial. 

3. Consolidar Ia Unidad Estrategica de Asesoria y de Comercializaci6n. 

4. Diseiio de sistemas para coordinar los volumenes de producci6n en correlaci6n con 
las necesidades comerciales. 

5. Solidificar las reinversiones en cada una de nuestras unidades estrategicas de 
producci6n y comercializaci6n. 

EVALUACION DE FACTORES INTERNOS: 
b) Debilidades: 

1. No existen polfticas de venta bien definidas entre el comerciante detallista y el area 
productiva. 

2. No existen estandares de calidad concretamente definidos y oficializados. 

3. Devaluaci6n de nuestra imagen al interior de nuestra instituci6n. 

4. Falta de homogeneidad en el etiquetado y sistemas de empaque. 

5. Falta de politicas en el area de abastecimiento en algunas lineas. 

6. Deficiencia de transporte y en el manejo de inventarios de producci6n en Ia 
distribuci6n fisica y equipos de apoyo para el comerciante detallista. 

7. Ausencia de matriz del portafolio del negocio, BCG (Boston Consulting Group) para 
identificar productos estrella en Zamorano. 

EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS 
b) Amenazas: 

1-Devaluaci6n de imagen externa de Ia instituci6n. 

2-Falta de adaptabilidad a las necesidades cambiantes del mercado educativo, 
productive y comercial . 

3-Fuga de talentos a otras instituciones a fines a Zamorano 

4-Posible apropiaci6n ilicita de nuestro nombre, logotipo, y colores por parte de 
empresas que quieren aprovechar nuestro posicionamiento institucional. 
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4.2.6 Matriz fortalezas, oportunidades, debili ades, amenazas (FODA) 

FORTALEZAS 
1- Especializaci6n 
diferenciaci6n, UP 

2- Posicionamiento 
nombre Zamorano 

3- Diversificaci6n 
lfnea de producto 

4- Masa !aboral 
Estudiantil 

6- Personal especializado 
en Unidades estrategicas 

DEBILIDADES 
1-Politicas indefinidas 
area comercial/productiva 

2-lnexistencia estandares 
de calidad oficializados 

3-devaluaci6n imagen 
interior instituci6n 

4-No homogeneidad 
sistemas de empaque/ 
etiquetado 

5-No polftica abastecimiento 
algunas lfneas 

6-Deficiencia transporte/ 
distribuci6n ffsica 

OPORTUNIDADES 
1- Contactos estrategicos 

2- Mercado cautivo/potencial 

3- Consolidar UEAC 

4- Diseno sistemas 
/segun necesidades 
comerciales 

5- Solidificar reinversiones 

F1+02 

F2+01+02+04 

F3+02+04 

F4+02+03+07 

F1+F6+02+03+05 

E1+01+D2+03+04+05 

E2+02+04+05+06+07 

E3+01+02+04+D7 

E4+03 

E5+01+D2+04+05+06+07 

E6+01+D2+03+04+05+06+07 

AMENAZAS 
1- Devaluaci6n imagen externa 

2- no-adaptabilidad, necesidades 
del mercado educativo/productivo/ 
comercial 

3- Fuga de Talentos otras 
lnstituciones a fines 

4- Posible apropiaci6n ilfcita de 
Posicionamiento institucional 
por parte de otras empresas 

E1+A2 

E2+A1+A2 

E3+A2+A4 

E4+A1+A2+A3 

E6+A2 

3010 34 

Figura: 2 Matriz de analisis FODA 
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4.2. 7 Estrategias 

E1 = F1+02 

E1. Estrategia de integraci6n regresiva (Unidades Productivas) e integraci6n 
progresiva hacia el Puesto de Venta. 

E2 = F2+01 +02+04 

E2. Estrategia de fase intensiva (desarrollo de procesos de mercado 
detallista) debidamente segmentado en relaci6n con nuestra capacidad 
instalada. 

' E3 = F3+02+04 

E3. Diversificaci6n concentrica por presentaci6n ffsica en contenido neto y 
tipo de envase. Diversificaci6n horizontal a otras lfneas a fines a Ia 
concentrica. 

E4 = F4+02+03+07 

E4. Maximizaci6n de nuestros recursos humanos (Aiumnos y profesionales 
especializados) para conseguir adaptarnos a las necesidades educativas 
y comerciales, a traves de Ia integraci6n y solidificaci6n de UEAC. 

E5 = F2+F5+02+06+07 

ES. Estrategia de crecimiento aplicando participaci6n de mercado en las 
areas de educaci6n y comercializaci6n. 

E6 = F1 +F6+02+03+05 

E6. Creaci6n y funcionamiento de un Comite de Asesorfa y Comercializaci6n 
(COMACO), que permitira interaccionar y fortalecernos al interior de 
nuestra organizaci6n 
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Relaci6n de estrategias con amenazas y debilidades 

AMENAZAS 

E1+A2 
Acelerar el tiempo de respuesta a corte plaza de las necesidades del mercado. 

E2+A1+A2 
lnnovaci6n y actualizaci6n de las diferentes lfneas de productos claramente 
segmentados a traves de Ia matriz BCG, a mediano plaza. 

E3+A2+A4 
Crear barreras de ingreso y registrar todos los productos que se originen de Ia 
diversificaci6n concentrica y horizontal. 

E4+A1+A2+A3 
Capacitaci6n continua y actualizaci6n de los sistemas de entrenamiento a 
mediano plaza. 

E5+A1+A2 
Existencia de planes de inversion en las unidades estrategicas a mediano plaza 

E6+A2 
Formaci6n de COMACO a corte plaza para establecer controles adecuados que 
detecten claramente cambios que puedan afectar el sistema. 

DEBILIDADES 

La E1 esta justificada con relaci6n a Ia existencia de 01 a 05 

La E2 esta justificada con relaci6n a Ia existencia de 02+ 04 a 07 

La E3 esta justificada con relaci6n a Ia existencia de 01 +02+04+07 

La E4 esta justificada con relaci6n a Ia existencia de 03 

La ES esta justificada con relaci6n a Ia existencia de 01 +02+04 a 07 

La E6 esta justificada con relaci6n a Ia existencia de 01 a 07 
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4.2.8 Plan de lnversi6n 

La Unidad de mercadotecnia requiere de inversiones que le permitan optimizar 
el control y manejo administrativo-comercial. Para lograr implementar las 
estrategias presentadas anteriormente, deberemos contar con inversiones en las 
siguientes areas en los plazas presentados a continuacion: 

Corto plazo 

A corto plaza se establece una necesidad de inversion de $18,000.00 

• Sistema POS (Point of Sales) completo para actualizar e innovar nuestro proceso de 
facturaci6n en linea contra el inventario disponible, permitiendo un mejor proceso 
educative y control administrative. El sistema POS incluye: cajas registradoras, 
lectores de barras con balanza incorporada, pistolas de inventario m6vil, 
computadoras (1 para bodega y 1 para administraci6n) y el software 
correspondiente. Actualmente solo se cuenta con una computadora en Ia Unidad. 
Inversion: $ 9,000.00 

• Una computadora para Ia tabulaci6n, interpretacion, y aplicacion de los resultados 
manifestados por las investigaciones de mercados que los alumnos deberim realizar 
para determinar niveles de posicionamiento y participacion de productos reales y 
potenciales. Inversion: $ 1,000.00 

• Construccion de banos separados para los clientes del Puesto de Ventas 
Inversion: $3,000.00 

• Construccion del techo central de Ia tienda para ampliar el area de exhibicion de 
nuevas lfneas de productos. Esto incluye tejas y partes de madera. 
Inversion: $ 5,000.00 

Mediano plazo 

A mediano plaza se establece una necesidad de inversion de $46,000.00 

• Gondolas o exhibidores de productos que permitan una mejor presentacion visual y 
clasificada de los productos de Zamorano. Inversion: $ s,ooo.oo 

• Un vehiculo con unidad refrigerada para Ia distribucion fisica interna de nuestros 
productos. Inversion: $ 20,000.00 

• Las unidades de refrigeracion y congelamiento de los cuartos frios y de los 
exhibidores refrigerados requieren de cambio por ser equipos de mas de 10 alios 
de vida. Inversion $ 21,000.00 
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Largo plazo 

A largo plazo se establece una necesidad de inversion de $20,000.00 

• Reemplazar ciertos e:xhibidores refrigerados de las areas de exhibici6n de 
FrutasNerduras y Lacteos/Carnicos. Inversion: $10,000.00 

• Las facilidades de estacionamiento y las entradas peatonales deberan ser 
remodeladas con adoquin para que el publico visitante perciba una mejor imagen 
de Zamorano. Inversion: $ 10,000.00 
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4.2.9 Organigrama de Unidad de Comercializaci6n al Detalle 

Comisi6n de Supervision 

Gerente de 
Unidad de 

I COMACO ................... Comercializaci6n .............. UEAC 
al Detalle 

I I I 
Planificaci6n Polfticas Sistemas I nvestigaci6n Asesoramiento Proyecci6n 
de de de Control y Desarrollo interno y Educacional 
producci6n Comercializaci6n de calidad externo y Comercial 

Administraci6n 

Bodega Operaciones Contador 

Figura: 2 Organigrama de Ia Unidad de Comercializaci6n 

Ver perfiles de puestos en anexo 1 
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4.2.1 0 Proyecci6n de ventas 

-
La proyecci6n de ventas para Ia unidad se estableci6 utilizando datos hist6ricos 
del manejo comercial del Puesto de Ventas y considerando Ia aplicaci6n de un 
sistema vertical corporative. En el anexo 2 se puede ver Ia informacion de 
respaldo para Ia elaboraci6n de Ia tabla 2. En el mismo se presenta Ia tendencia 
que se ha llevado desde 1994 y los volumenes de venta estimados para los 
alios 2001 al 2004. Con un sistema de comercializaci6n vertical corporative se 
lograra alcanzar las proyecciones presentadas. 

C d 2 E d d ua ro: sta o I d e resu ta os proyecta d o con un 1stema v ert1ca IC orporat1vo 
lngresos 2000 2001 2002 2003 2004 

Ventas Netas 8,047,388 9,596,647 10,258,827 11,018,431 12,013,595 

Egresos 2000 2001 2002 2003 2004 

Casto de Ventas 6,591,655 7,311,355 7,750,292 8,304,476 8,931,507 

Porcentaje 81.91% 76.19% 75.55% 75.37% 74.34% 

Utilidad Bruta 1,455,733 2,285,292 2,508,535 2,713,955 3,082,088 

Porcentaje 18.09% 23.81% 24.45% 24.63% 25.66% 

Gastos 2000 2001 2002 2003 2004 

<?astos Adrron. 976,610 1,435,035 1,491,635 1,561,722 1,684,346 

Porcentaje 12.14% 14.95% 14.54% 14.17% 14.02% 

Utilidad Neta 479,123 850,257 1,016,901 1,152,233 1,397,743 

Porcentaje 5.95% 8.86% 9.91% 10.46% 11.63% 

4.2.11 Anotador balanceado 

El anotador balanceado (anexo 4) es un resumen general de los objetivos y 
metas especificas a implementar para lograr realizar las estrategias planteadas 
en el plan estrategico. Sirve como herramienta de control y orientaci6n de Ia 
Unidad. Su formate permite ver en una sola pagina el resumen de actividades a 
realizar. 
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4.3 PLAN DE ACCION 

4.3.1 Producto 

Los productos de Zamorano no cuentan con competencia directa, ya que es Ia 
unica institucion educativa de Ia region que presenta una variedad de productos 
agrfcolas, frescos y procesados en Ia region para Ia venta a consumidores 
externos de su organizacion. Zamorano no se considera 100% en competencia 
con los productores comerciales ya que ellos cuentan con una mejor economla 
de escala, orientacion completamente empresarial y tienen como objetivo 
principal su sobrevivencia, ninguno cuenta con objetivos de educacion como 
esfuerzo principal de su proceso empresarial. Aunque al estar vendiendo 
productos en el mercado de Tegucigalpa, todos se deben considerar como 
competencia directa, ya que los espacios de exhibicion en los supermercados 
son limitados. 

Los productos Zamorano son considerados de alta calidad, principalmente, por 
Ia mayorfa de los consumidores que nos visitan de otros lugares ajenos a 
nuestra area de influencia. Por tradicion, Zamorano ha presentado productos de 
calidad variable , inconsistentes, y en volumenes inadecuados con Ia demanda, · 
gustos y preferencias de los consumidores finales. Como requisites 
indispensables, por tanto, estan, mantener Ia calidad de los productos originales, 
los volumenes de produccion adecuados y Ia frecuencia de produccion uniforme 
durante todo los anos. Si se desea realizar un cambio en cualquiera de estas 
areas se debera investigar Ia posible reaccion de los consumidores al cambio. 

Por tanto, no se debe de cambiar atributos de los productos, como ser color, 
sabor, ingredientes, y presentacion, sin previo analisis de mercado. El analisis 
de gustos y preferencias se debe realizar en harmonia y en forma integrada, 
segun las necesidades, con Ia unidad de comercializacion al detalle, antes de 
enviar productos al mercado en Tegucigalpa. 

Los productos Zamorano deben ser uniformes en su calidad. Para lograr esto se 
deben establecer los estandares de calidad entre las unidades de produccion y 
comercializacion, con verificacion de los consumidores internes y externos. De 
esta manera se lograra Ia consistencia en los productos de Zamorano. La 
Unidad de Comercializacion al Detalle debe de considerarse tal como es, un 
laboratorio continuo e imparcial del comportamiento del mercado a los cambios 
que se realizan al nivel de produccion, asl como de comercializacion. 

4.2.1.1 Linea de producto. Zamorano cuenta con varias llneas de productos, 
pero todas especializados en el area agrlcolas. Esto limita Ia comercializacion al 
detalle a ser especializada en solo productos marca Zamorano, a diferencia de 
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un supermercado que cuenta con varias marcas del mismo producto y mas 
llneas, como ser abarroterla y artlculos de higiene, entre otros. AI contar con 
llneas especificas, un cambia, disminuci6n o aumento en las llneas, afectara el 
funcionamiento de Ia unidad. El factor mas grave es Ia disminuci6n de Ia linea. 
Par ejemplo, en Ia linea de quesos empaquetados se cuenta con 8 tipos de 
quesos. La reducci6n de los quesos madurados a solo 4, disminuirla Ia linea en 
un 50 %, Ia cual definitivamente afectarla los volumenes de ventas. 

Cada unidad de producci6n debera presentar una linea de productos de acuerdo 
a las necesidades de los consumidores. Para aumentar o disminuir esta linea se 
debe realizar una investigaci6n que respalde dicha decision. Una vez 
analizados los datos de Ia investigaci6n se deberan reunir las areas de 
producci6n, comercializaci6n y Ia Decanatura Academica. Los productos 
deberan satisfacer las necesidades de los consumidores y principalmente las 
necesidades de educaci6n de Zamorano. 

El conflicto entre educaci6n y las necesidades de los consumidores debera ser 
resuelto de tal manera que Ia opci6n aplicada muestre a los alumnos Ia manera 
mas eficaz de realizar procesos de producci6n y de comercializaci6n de una 
tienda al detalle especializada en productos agrlcolas. 

4.2.1.2 Mezcla de Productos. Con todas las llneas de productos de las 
unidades de producci6n de Zamorano, Ia Unidad de Comercializaci6n al Detalle 
presenta una mezcla de productos al mercado. Es muy importante que todas las 
unidades de producci6n mantengan sus niveles de producci6n, ya que una 
disminuci6n de una de elias afectara Ia mezcla de productos presentados al 
mercado y par consiguiente sus utilidades, su flujo de caja y eficacia de 
ensenanza a los alumnos de un proceso efectivo de comercializaci6n. Se debe 
de cambiar Ia imagen interna, de ensenar como no deben hacerse las 
actividades empresariales, y mas bien ensenar como si deben hacerse. Para 
lograr este cambia, se debe cumplir con el proceso comercial presentado en 
este documento, ya que con este sistema se coordinan todas las actividades 
empresariales, segun las necesidades del mercado relacionadas, con Ia oferta y 
demanda de productos preparados para las ventas al detalle. 

La unidad de comercializaci6n debera diversificarse con productos que 
satisfagan las necesidades de mas consumidores, que pueden ser identificados 
par media de investigaciones. Entre otras alternativas, podrla ofrecer llneas 
como: venta de agua purificada, hielo en balsas de cinco Iibras o mas, alimentos 
preparados basandose en los productos ofrecidos en Ia Unidad, artlculos varios 
ofrecidos par Ia Librerla Zamorano, apoyar en Ia venta de servicios del agro y 
eco-turismo, equitaci6n, semillas y concentrados para animales. Se podra 
apoyar mas a los seminaries, cursos y asesorlas tecnicas de las cuatro carreras 
ofrecidas en Zamorano. Actualmente, se esta diversificando con productos de 
panaderla y verduras frescas, para lograr tener Ia variedad de productos 
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necesarios para mejorar Ia enserianza a los alumnos en el manejo de una tienda 
especializada, y para brindar un servicio a Ia comunidad local. 

Adicionalmente, se deben ofrecer servicios que permitan dar mas amplitud a Ia 
captaci6n de efectivos, como ser, credito a empleados de Zamorano, entregas a 
domicilio con recargos, came de aceptaci6n de cheques personales, y se 
pueden crear paginas web promocionando los productos vfa lntemet, incluso 
con entregas a otros pafses. La realizaci6n de esta diversificaci6n de negocios 
permitira que Ia unidad este siempre en una etapa de crecimiento, en relaci6n 
con las ventas y las utilidades. 

4.2.1.3 Programaci6n. La programaci6n de ventas (Puesto de Ventas, 2000) 
que se realiza todos los arias debera ser Ia base del trabajo para orientar a las 
unidades de producci6n en cuanto a las necesidades de productos que tiene Ia 
unidad. Todos los arias se preparan, y Ia mayorfa de las unidades de 
producci6n no las respetan. La falta de seguimiento de Ia programaci6n es 
considerada el tendon de Aquiles al momenta de cumplir las metas de utilidades, 
aunque tambien depende mucho en Ia promoci6n que se aplica para atraer a los 
consumidores nuevas y mantener a los actuales. 

Para darle el valor real a Ia programaci6n de ventas, se deberan realizar 
revisiones en conjunto entre Ia Gerencia de Negocios, Zamoempresas y Ia 
Unidad de Comercializaci6n al Detalle. La programaci6n se debera realizar de · 
acuerdo a los datos que se obtienen, segun las tendencias de arias anteriores, 
ajustes por experiencia de los coordinadores de cada area, y segun las 
posibilidades de producci6n reales de cada unidad. 

4.2.1.4. Producci6n. La producci6n de Zamorano debera ser consistente con 
las demandas identificadas en Ia unidad. Los cambios en formulaci6n o 
presentaci6n de los productos Zamorano deberan ser analizados, identificados y 
supeditados en forma integral con Ia Zamoempresa en gesti6n. La junta de 
fiduciaries debera reconocer que, aunque Ia producci6n de un producto sea igual 
a otro, se debe analizar siempre el efecto final en cuanto a Ia venta de Ia mezcla 
de productos en Ia unidad de comercializaci6n. Las compras que se deban 
realizar fuera de Zamorano deberan ser coordinadas con las unidades 
especializadas en Ia producci6n de las mismas, por que cuentan con los equipos 
de selecci6n y se lograra uniformizar los controles de calidad. Las ventas 
totales de ventas al detalle son, en promedio anual, mas de $600,000.00 
anuales, y basandose en utilidades, cerca de $40,000.00 anuales, con 
crecimiento positive todos los arias. 

La rentabilidad de Ia unidad mejorara con Ia reducci6n de personal, y mayor 
manejo supervisado de los alumnos de segundo, tercero y cuarto aria, asf como 
Ia creaci6n de un puesto para recien egresados, como incentive de obtener mas 
experiencia en ventas al detalle. Cada aria mas empresas, como 
supermercados, solicitan Zamoranos con experiencia en el manejo de ventas al 
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detalle. En 1999 se presentaron tres solicitudes de egresados con experiencia 
en esta area, por lo que se considera que se debe preparar a los egresados para 
afrontar estas solicitudes de trabajo. _ 

4.3.2 Plaza 

Zamorano, a traves de sus plantas procesadoras, debera operar en un sistema 
vertical de distribuci6n, dandole Ia representaci6n de sus productos para canal 
dos, comercio detallista, a Ia Unidad de Comercializaci6n. En el proceso de 
ventas al por mayor, debe aplicar un canal de nivel cuatro, otorgando un precio 
mayor por volumen, en los procesos comerciales a tres o mas empresas 
detall istas. Utilizando estos tipos de canales de distribuci6n, le permitira a 
Zamorano ser mas rentable en Ia obtenci6n de utilidades. 

Actualmente, Ia Unidad de Comercializaci6n al Detalle, funciona como si fuera 
parte de un canal de distribuci6n a nivel cuatro, ya que cada unidad de 
producci6n establece sus precios de venta, sin darle ventaja competitiva a Ia 
Unidad de Comercializaci6n al Detalle, en relaci6n a los detallistas de 
Tegucigalpa. Los detallistas de Tegucigalpa reciben un precio mayor, por el flete 
que se les carga en el precio de mayorista, en cambia Ia Unidad de 
Comercializaci6n debe pagar su propio flete interne, en Ia mayorfa de los casas. 

La mayorfa de unidades de producci6n fijan sus margenes de ganancia como si 
estuvieran vendiendole al consumidor final. La Unidad de Comercializaci6n al 
Detalle es Ia (Jnica que debe llegar hasta el consumidor final, pero por razones 
de obtenci6n de efectivos, las unidades de producci6n compiten por los mismos 
consumidores, ocasionandole perdidas a Zamorano en el proceso de 
distribuci6n. La gerencia de Negocios debera definir el tipo de canal que cada 
Zamoempresa y Ia Unidad de Comercializaci6n debera atender para evitar 
negociaciones conflictivas. 

Anteriormente, Ia Unidad funcionaba bajo el sistema de comercializaci6n vertical 
administrative. Las ventas al detalle y a mayoristas eran manejadas 
directamente por Ia Unidad. Por el cambia organizacional de Zamoempresas, se 
trat6 de transformar en un sistema de comercializaci6n vertical contractual, 
donde cada unidad funciona segun las proyecciones de venta establecidas. 
Realmente debe de estar funcionando como un sistema de comercializaci6n 
vertical corporative, donde Ia administraci6n general y Ia gerencia de negocios 
de Zamorano definen las responsabilidades de cada unidad. 

Actualmente, se puede observar el efecto de esta decision al revisar los 
inventarios de producci6n y su orientaci6n a los canales definidos. La Unidad de 
Lacteos y Carnicos ha disminuido sus entregas de productos al Puesto de 
Ventas, por lo que se asume que ha vendido productos, su inventario total en 
proceso, con caracterfsticas distintas al inventario de productos finalizados, a 
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detallistas de Tegucigalpa, dejando, tanto al Comedor, como a Ia Unidad de 
Comercializaci6n al Detalle sin 4 de 8 quesos producidos por Ia misma. Las 
ventas de Ia tienda son en un 47 % provenientes de los productos de Lacteos y 
Carnicos, por lo que un bajo n en sus entregas a Ia tienda repercutira 
enormemente en las ventas y utilidades de Ia misma. 

En el anexo 3 se puede ver que las entregas al Puesto de Ventas han 
disminuido desde septiembre 2000, que fue cuando Ia Zamoempresa de Lacteos 
y Carnicos inicio sus ventas directas a Tegucigalpa. Aparte de afectar las 
proyecciones de venta del Puesto de Ventas, este cambia de venta puede 
ocasionar problemas de liquidez a Zamorano, puesto que las ventas a 
Tegucigalpa se realizan con 15 a 60 dfas de recuperaci6n de credito, mientras 
en Ia tienda se genera efectivo diario. 

El impacto negative en las utilidades de Ia Unidad de Comercializaci6n al Detalle 
se vera casi de inmediato, siendo el mismo, a Ia unidad de producci6n vista a 
mayor plaza por ser ventas hechas a traves de nivel 4 en Tegucigalpa. Los 
clientes de Ia Unidad de Comercializaci6n al detalle no podran comprar dichos 
quesos en Zamorano, mas bien tendran que comprarlos en Tegucigalpa a traves 
de otros detallistas, mostrando una imagen institucional de falta de coordinaci6n 
total, mala calidad y poco conocimiento de las necesidades de los consumidores 
finales. 

Por consiguiente, Ia planta de procesamiento, en forma integral debera dar 
preferencia en sus necesidades al Comedor Estudiantil y a Ia Unidad de 
Comercializaci6n al Detalle y despues sus comerciantes detallistas externos. 

Como se detalla en las estrategias de mercado en el plan estrategico, Ia 
estrategia de integraci6n progresiva debera utilizarse para maximizar las 
utilidades de Zamorano, en Ia venta al detalle, de sus excedentes de producci6n. 

4.2.2.1. Estructura Fisica y Organizaci6n. Por ser una unidad de venta al 
detalle, Ia Unidad debera contar con una estructura ffsica adecuada para realizar 
sus actividades de venta y poder crecer segun Ia diversificaci6n de alternativas 
de comercializaci6n presentadas al publico. 

Como toda tienda comercial, debera tener un area de exhibici6n en forma 
rectangular, para facilitar el proceso de supervision de sus productos puestos a 
Ia venta, asf como los que tiene en bodega. El area de comida preparada 
debera estar incluido adentro de su estructura ffsica y no separado como se 
encuentra actualmente. La bodega de recepci6n de productos debera ser 
igualmente continua al area de exhibici6n de los mismos. El area de venta de 
plantas ornamentales y frutales debera estar contiguo al area de exhibici6n del 
resto de los productos, con comunicaci6n ffsica interna y no externa como esta 
actualmente. Se debera satisfacer Ia mayor cantidad de necesidades de los 
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clientes, incluyendo Ia de tener banos publicos, areas de descanso, comer y 
recreo. 

El organigrama de Ia Unidad se presenta en Ia secci6n 4. 1. 9 de planeaci6n 
estrategica. Se presenta una organizaci6n que permitira entrenar a los alumnos 
y atender a los clientes de una manera mas eficiente. Se incluye el puesto de 
Asistente de Operaciones, el cual sera el puesto utilizado para entrenar a los 
recien egresados en el manejo de una tienda especializada con capacidad de 
repetir Ia experiencia en el ambito de supermercados. 

4.3.3 Precios 

Los ingresos de Zamorano, a traves de Ia Unidad de Comercializaron al Detalle, 
estan basados en Ia fijaci6n de los precios de venta. La facilidad de identificar el 
precio que el consumidor esta dispuesto a pagar es el proceso mas importante 
de Ia mezcla de mercadeo. 

La Unidad de Comercializaci6n al Detalle se trata de ubicar en un punta entre el 
productor y los supermercados en Tegucigalpa. Cuando los productos son 
recibidos de Ia Unidad de Cultivos Intensives, verduras principalmente, los 
precios de venta estan establecidos de acuerdo a un punta intermedio entre el 
productor y el del Zonal Belen, mercado mayorista de Tegucigalpa. 

AI recibir productos de Lacteos y Carnicos, los precios estan establecidos para 
ubicarse sabre los precios de supermercados de Tegucigalpa. Esto se debe a 
que en Cultivos Intensives verifican precios al productor en forma semanal, y 
Lacteos y Carnicos no aparenta contar con un sistema de comparaci6n. Los 
precios de productos en Cultivos Extensivos se basan en un analisis, en 
conjunto, de los precios verificados de los mercados mayoristas a traves del 
Sistema de Informacion de Mercados de Productos Agrfcolas de Honduras, 
SIMPAH, permitiendo que Ia Unidad se ubique entre los precios de mercados 
mayoristas y supermercados. 

Para lograr un sistema mas efectivo de fijaci6n de precios, todas las 
Zamoempresas deberan identificar bien sus costas de producci6n. Algunas de 
elias ya estan trabajando arduamente en este aspecto. De esta manera se 
podra comparar con los precios del mercado para determinar los productos en 
los cuales obtenemos mas ganancia, y disminuir o eliminar Ia producci6n de 
aquellos productos en los cuales somas deficientes en Ia producci6n y 
comercializaci6n. 

4.2.3.1. Administraci6n Comercial de Ventas. La Unidad de Comercializaci6n 
al Detalle cuenta con controles para facilitar Ia administraci6n de las ventas en 
forma organizada. Se realizan inventarios mensuales, los cuales ayudan a Ia 
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elaboracion de estados de resultados mensuales, junto con Ia informacion, 
tardfa, de Ia red interna de gastos y otros, AS400, de Zamorano. 

Para lograr administrar eficientemente las ventas comerciales de Ia Unidad, se 
debe continuar utilizando los formatos de control de informacion, desde que el 
producto se solicita hasta que se vende. Los formatos originales de control 
fueron elaborados par Ia Carrera de Gestion de Agronegocios, en 1992(1nforme, 
1990). El proceso inicia con un inventario ffsico, comparado al kardex, a final de 
cada mes. Basandose en esta informacion se precede a realizar un formate de 
pedido de producto para Ia semana siguiente. Este formate incluye informacion 
sabre el pedido anterior para lograr orientar el nivel de demanda que han tenido 
los productos, permitiendo identificar si es necesario aumentar los pedidos de 
ciertos productos o disminuirlos. 

Una vez que estos mismos son recibidos par Ia bodega de Ia Unidad, se realiza 
una solicitud de producto de los auxiliares de venta, segun el espacio de 
exhibicion disponible y segun Ia demanda de los bienes. AI momenta de recibir 
o despachar producto, el responsable de Ia bodega de Ia Unidad ingresa los 
datos al kardex para llevar el control total de los productos. 

Las cajas registradoras registran los productos que son vendidos del area de 
exhibicion. Se precede a realizar los arqueos de caja al final de cada dfa de 
ventas. Una vez obtenido el reporte de las ventas, se precede a reportarlos a Ia 
Unidad de Tesorerfa. AI estar registradas las ventas y los gastos en el sistema 
intranet, se precede a recopilar Ia informacion, verificandola con documentos 
internes de Ia Unidad y se precede a realizar el estado de resultados mensual. 

Este proceso de control esta obsolete para el nivel de ventas que se manejan en 
Ia Unidad. Se debe de contar con un sistema computarizado desde el momenta 
que se reciben los productos en Ia bodega hasta que se venden en el area de 
exhibicion. Para esto, se presenta en el plan estrategico, el manto de capital 
necesario para hacer Ia transicion de proceso. Par los mantas de efectivo 
manejados en Ia Unidad se considera que es de vital importancia manejar todo 
el proceso a traes de computadoras. 

4.2.3.2 Fijaci6n de Precios. El sistema de fijacion de precios que se utiliza es 
el de sabre precio para todos los productos de Ia Unidad. Con este metoda, Ia 
Unidad logra cumplir sus metas de utilidades, verificadas a traves de los estados 
de resultados presentados mensualmente y acumulados a Ia fecha. 
Anteriormente se utilizaba el metoda de sub precio, pero nunca se lograba 
percibir utilidades mayores a 2 %. En 1997 se comenzo a utilizar el metoda de 
sabre precio. Segun Ia observado en el cuadro 1 , con este metoda se pueden 
percibir utilidades superiores a 5 %, con una meta establecida en el plan 
estrategico, de llegar a 1 0% para el aria 2004. 
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Cuadra 3 Margenes de Utilidad segun metoda de fijaci6n de precios 

Detalle Precio Menos Me nos lgual a Utilidad neta 
de Costo Gastos de Ganancia 
Venta venta 15% neta 

Sub precio 12.00 10.00 1.50 0.50 4% 
Sobre 12.50 10.00 1.77 0.73 5% 
precio 

Para el ano 2001 se espera subir Ia utilidad neta a 7%, a traves de una 
reducci6n de personal, mas apoyo en los alumnos del modulo de trabajo y un 
incremento leve de 2 a 3 % en los precios de venta. 

Para lograr ofrecer precios competitivos al consumidor final, las unidades de 
producci6n deberan revisar sus margenes, reducir sus costas de producci6n, o 
cambiar de metoda de verificaci6n de precios de mercado. Para el caso, 
Carnicos transfiere a Ia Unidad piernas de cerdo en Ia epoca navidena a precios 
iguales o mayores que los precios promedios obtenidos en mercados detallistas 
de Tegucigalpa, disminuyendo las probabilidades de ventas para Zamorano. Ver 
Cuadra 4. 

Cuadra 4 Precios de productos seleccionados de Carnicos, 2000 

Costo Mayorista Precio Precio Precio 
PRODUCTO Unidad Transfer. Zamorano Mayorista P.Ventas Mercado 

carnicos 5% 15% 25% T~g_ucigalp_a 

PIERNA DE CERDO AHUMADA Libra 35.00 36.85 41.20 45.45 28.00 
PIERNA SIN PIEL Libra 24.00 25.25 28.25 31.20 24.00 
PIERNA CON PIEL Libra 22.00 23.15 25.90 28.60 22.00 

El mejor metoda para fijar precios en Zamorano deberfa estar basado de 
acuerdo a Ia magnitud de Ia inversion que cada unidad aplica a los productos 
para que se puedan vender, como se detalla en el cuadro 3, y percibirfan un 
porcentaje similar de las utilidades totales establecidas por Ia Unidad de 
Comercializaci6n al Detalle. En el cuadro 3 se detalla que con esta distribuci6n 
de utilidades cada participante del proceso de comercializaci6n al detalle 
percibirfa lo justa, y Zamorano, como entidad duena de todo el proceso lograrfa 
obtener mayores utilidades. Esto permitirfa que cada unidad funcionara 
independientemente, pero sin afectar las utilidades del proceso de 
comercializaci6n al detalle de Zamorano. De igual manera permitirfa que los 
precios de venta fueran mas acordes a los precios de mercado. L6gicamente, a 
traves de Ia promoci6n de los productos se buscarfa obtener el mayor precio 
posible. 
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Cuadra 5 Ejemplo de distribuci6n de costas de producci6n y venta 
-

Costo de Costo de venta, Costo Utili dad Precio de Detalle producci6n, 
80% 20% total bruta venta 

Queso 
10.00 2.50 12.50 17.50 30.00 Zamorella 

Ejemplo de distribuci6n de utilidades a las unidades involucradas en 
proceso comercial 

100% 80% 20% 
Utili dad Unidad de producci6n Unidad de comercializaci6n 
bruta total 

17.50 14.00 3.50 

La principal ventaja seria, que Ia Unidad de Comercializaci6n al Detalle podrfa 
establecer el precio de venta de una manera mas oportuna y asf lograr mantener 
un nivel de ventas mas uniforme, segun las tendencias de demanda que el 
mercado presente. Con este metoda el sistema de comercializaci6n vertical · 
corporative funcionaria efectivamente. 

La Unidad tiene proyectado incrementar las utilidades netas de 5% a 10%, 
segun el cuadro presentado en el plan estrategico de Ia secci6n 4.1 de este 
documento. La proyecci6n de ventas refleja incrementos anuales segun las 
tendencias de los alios anteriores. 

4.3.4 Promoci6n 

La mayor limitante de Zamorano ha sido Ia promoci6n. Por ser una instituci6n 
educativa sin fines de lucro, se ha limitado en Ia promoci6n de sus productos a 
traves de Ia utilizaci6n de las herramientas de comunicaci6n y persuasion 
masiva. Justificando Ia utilizaci6n de otras herramientas para Ia ensenanza de 
los alumnos, se lograrfa llevar a cabo campanas publicitarias a traves de 
peri6dicos y ciertas estaciones o programas de radio nacional e 
internacionalmente. El uso de Internet como herramienta de promoci6n se 
debera explotar en forma inicial, y posteriormente realizar campanas en otros 
medias. 

4.2.4.1 Mecanismos y Procesos. Actualmente, Ia Unidad utiliza las 
herramientas de publicidad interna, promoci6n y ventas personales para 
persuadir al consumidor a comprar productos Zamoranos. Segun el margen 
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bruto aplicado a los productos, se ofrecen descuentos a miembros de AGEAP en 
forma permanente. Se realizan ofertas en ciertos productos segun Ia epoca del 
ano, volumenes de inventario o por su vida util corta. El uso de bandeo permite 
Ia promoci6n de productos en que deseamos incrementar su rotaci6n para luego 
lograr mayores ingresos del mismo, o por su fecha de vencimiento corta 
relacionada a inventarios altos. 

Los muebles de exhibici6n se deben de usar de tal manera que los productos 
que nos generan mayores utilidades esten ubicados en el nivel mas facil de 
alcanzar por el consumidor. Los productos basicos primarios de mayor rotaci6n 
se deben colocar al fonda del area de exhibici6n mas adentro de Ia tienda para 
que el consumidor pase por los productos secundarios primero y asf incentivar Ia 
venta de los mismos. Los productos considerados secundarios de impulso y no 
buscados se deberan colocar cerca de las cajas registradoras para optimizar su 
venta. 

Los alumnos de cuarto ano que ya han llevado Ia mayorfa de las clases del area 
de mercadotecnia podrfan tener como actividad Ia elaboraci6n de campanas 
publicitarias en peri6dicos y radios, junto a los alumnos de segundo y tercer ano. 
El aprendizaje seria basado en establecer el impacto de Ia publicidad en dichos 
medias para incrementar las ventas de un producto especifico y relacionarlo con 
el resto de los productos de Ia Unidad. Podran aplicar el concepto de promoci6n 
a las actividades extracurriculares, como ser el rodeo y feria internacional, Ia · 
cena del padrino, el club hfpico, entre otras. 

Para las practicas de promoci6n en medias de comunicaci6n masivos, se 
contarfa con un presupuesto mixto de Ia Carrera de Gesti6n de Agronegocios, u 
otras carreras y Ia Unidad. Esta actividad le permitira al alumna relacionarse con 
empresas patrocinadoras de eventos y para calcular los montos efectivos a 
utilizar en campanas publicitarias. 

4.2.4.2. Exhibici6n. La Unidad cuenta con tres areas de exhibici6n 
actualmente. Para lograr establecer las estrategias de crecimiento propuestas 
en el plan de mercadeo, se debera ampliar el area de exhibici6n. Se cuenta con 
un area de aproximadamente 20 metros cuadrados que actualmente estan 
subutilizados. La construcci6n de un techo central transparente permitirfa 
ampliar el area de exhibici6n y asf incrementar las utilidades por metro cuadrado 
de Ia Unidad. 

La propuesta presentada en el plan estrategico consiste en ampliar el area 
central con un techo transparente, y, aumentar el area en forma de estrella de Ia 
estructura ffsica a una forma mas rectangular, que permitirfa incorporar Ia venta 
de comidas preparadas y Ia union de vivero a Ia sala de exhibici6n de productos. 

La mayorfa de los mantenedores de frio con que cuenta Ia Unidad tienen mas de 
diez anos de uso. La presentaci6n de productos en exhibici6n es limitada por el 
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tipo de equipos de frfo y gondolas, que son realmente libreros. Se considera el 
cambio de mantenedores de exhibicion con modelos mas modernos y mas 
amigables con relacion al consumidor. El detalle de Ia inversion se plantea en el 
plan estrategico de Ia Unidad. 

4.2.4.3 Ventas al Consumidor. La Unidad esta establecida y orientada como 
una tienda detallista especializada en productos agrfcolas de Ia marca 
Zamorano. El numero de empleados y alumnos debe ser tal que permita una 
atencion mas personalizada para poder ofrecer una variedad amplia de 
servicios. 

La atencion personalizada, descuentos, devoluciones, programa de credito a 
empleados, asesorfa en Ia forma de utilizacion de productos nuevos seran 
nuevos servicios que se podran aplicar en Ia unidad de Comercializacion al 
detalle. Los clientes que utilizan los servicios de Ia Unidad esperan asesorfa en 
Ia siembra de frutales, contenido de vitaminas o minerales en frutas y verduras 
exoticas, formas de preparacion de productos desconocidos o innovadores. 

La mayorfa de los clientes de Ia comunidad de Ia zona de influencia tienen mas 
de diez alios de ser participes del proceso de comercializacion de los productos 
Zamoranos, por lo cual, considerando que los alumnos llevan una rotacion 
semanal o quincenal, se les debe presentar personal permanente que conozca 
ya sus necesidades basicas. El consumidor que viene de Tegucigalpa y otros 
lados, en su mayorfa tiene igual tiempo de ser clientes de Zamorano, por lo cual, 
es necesario tener personal que conozca datos personales como ser el nombre, 
volumen de compra, gustos y preferencias, asf como datos aun mas personales 
de habitos y costumbre, para lograr mantener un nivel de ventas en crecimiento. 
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5. CONCLUSIONES 

La identificaci6n del sistema de comercializaci6n vertical corporative, permitira 
que todas las unidades sean orientadas directamente por Ia administraci6n de 
Zamorano, en vez de que cada unidad establezca sus obligaciones y 
responsabilidades independientemente. Con el proceso propuesto, Zamorano 
podra coordinar las actividades de todas las unidades involucradas en 
comercializaci6n. 

Se lograra aplicar las cuatro actividades principales de Ia mercadotecnia en Ia 
mezcla de mercadeo. Zamorano, podra definir y medir eficientemente las 
necesidades del mercado, tomando decisiones adecuadas con relaci6n a Ia 
creaci6n de productos o servicios nuevos. Podra presentar las cualidades y 
precios de sus productos, y lograra manejar correctamente sus canales de 
distribuci6n, sin afectar los procesos de venta al detalle. 

La Unidad de Comercializaci6n al Detalle podra administrar sus actividades, 
orientandolas mas al uso de Ia mercadotecnia como base para ejecutar sus 
operaciones de venta. Las unidades de producci6n funcionaran a traves de 
cfrdenes de pedidos estableciendo como gula anual las proyecciones de venta, 
para presentar sus productos adecuadamente al mercado y asl ofrecer a los 
consumidores los bienes o servicios que necesitan y desean. 

La fijaci6n de precios debe ser cambiada para permitir m~s flexibilidad y 
respuesta a los cambios de precio en el mercado nacional. 

AI continuar utilizando el sistema actual de comercializaci6n, Ia unidad de 
comercializaci6n al detalle no podrla funcionar con rentabilidad. 

El cierre de Ia unidad de comercializaci6n al detalle, se dificultarla Ia exhibici6n y 
venta de productos al cliente detallista y Zamorano perderla una herramienta 
eficaz en Ia promoci6n de su imagen institucional en el aprender haciendo. 
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6. RECOMENDACIONES 

AI realizar este analisis, se identific6 Ia necesidad de establecer estandares de 
control de calidad que permitan presentar los productos acabados 
uniformemente durante todo el proceso de comercializaci6n. Se debe realizar 
un estudio especffico en esta area para orientar a las unidades de producci6n y 
ventas. 

Las Zamoempresas deberan identificar correctamente sus costas de producci6n 
para permitir que Ia f ijaci6n de precios sea mas real a su desempeno como 
productor. 

Las unidades de producci6n deberan incorporarse al proceso comercial 
presentado en este estudio para que funcione eficientemente. AI no 
incorporarse al proceso, debilitarfa las actividades comerciales de Ia Unidad de 
Comercializaci6n al Detalle y por ende limita Ia captaci6n de utilidades de . 
Zamorano. 

El plan estrategico y el anotador balanceado son dos documentos que deberan 
servir como punta de apoyo y control para Ia realizaci6n del proceso comercial 
presentado. Se debera revisar en forma anual, el plan estrategico y el anotador 
balanceado para orientar a Ia Unidad en el cumplimiento de su misi6n y vision. 

Las proyecciones de venta que se realizan todos los anos, en conjunto, entre Ia 
Unidad de Comercializaci6n y las unidades de producci6n deberan utilizarse 
para orientar el proceso comercial y no solamente para Ia elaboraci6n de 
presupuestos de ingresos y egresos. Esto permitira contar con fichas de 
producci6n para mantener todos los productos al alcance de los consumidores 
durante todo el ano. 

Se debera investigar las alternativas de ampliaci6n de negocios en Ia Unidad de 
Comercializaci6n al Detalle para lograr ofrecer nuevas lfneas de productos que 
satisfagan las necesidades de los consumidores que se atienden en Ia tienda. 

Utilizar Ia unidad de comercializaci6n al detalle para Ia promoci6n del proceso de 
aprender hacienda en forma eficiente. 
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8. ANEXOS 

ANEXO 1 

Perfiles del Organigrama 

Del Comite de Supervision 

El comite de supervision de Ia unidad debera estar conformado por un 
representante de Ia Decanatura, un representante de Ia Gerencia de Negocios, 
un representante de Ia Carrera de Agronegocios y un representante del Comite 
de Supermercados de Honduras. No deberan ser parte del comite, personas u 
otras unidades que presenten conflicto de interes en las actividades de Ia 
unidad. 

Funciones generales: 

Decanatura. La Decanatura tendra como funciones, entre otras verificar que Ia 
unidad: este cumpliendo con sus obligaciones del aprender hacienda, 
actualizando sus metodos de enserianza, y que sus actividades de enserianza 
esten de acorde con las necesidades del alumna y del mercado laboral 
profesional. 

Gerencia de Negocios. La Gerencia de Negocios tendra como funciones, 
entre otras, verificar que Ia unidad: maneje eficientemente fondos de las ventas, 
maneje efectivamente sus presupuestos de ingresos y egresos, que exista 
coordinaci6n entre Ia unidad y las Zamoempresas, y apoyo en Ia creaci6n de 
oportunidades nuevas de negocios. 

Carrera de Agronegocios. La Carrera de Agronegocios tendra como 
funciones, entre otras, verificar que Ia unidad: aplique conceptos empresariales 
en sus operaciones, que las actividades del sistema de comercializaci6n esten 
aplicadas eficaz y eficientemente, que las actividades de negocios esten 
aplicadas para garantizar el crecimiento de Ia unidad. 

Comite de Supermercados de Honduras. El Comite de Supermercados de 
Honduras tendra como funciones, entre otras, verificar que Ia unidad: este 
aplicando las actividades realizadas por empresas detallistas, apoyara con sus 
miembros en las areas especificas del negocios, como ser finanzas, ventas, 
compras, exhibici6n, entre otras. Apoyara en Ia promoci6n de asesorfas entre 
sus miembros y Ia colocaci6n de egresados en sus empresas. 
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Anexo 1 
Perfiles Administrativos 

Encargado Unidad de Comercializaci6n al Detalle 

UBICACION 

Asignado a Ia Unidad de Comercializaci6n al Detalle 

Nombre: Juan Manuel Moya Herrera 

OBJETIVO: 

Servir de responsable de Ia unidad, para resolver con prontitud situaciones de indole tecnica, 
organizacional y administrativo, referente al mercadeo y a las ventas de los productos recibidos 
de cada unidad de producci6n. Brindar entrenamiento de mercadeo a los alumnos del modulo. 
Apoyar a las Unidades de Zamorano referente al mercadeo de sus productos o servicios. 
Representar a Zamorano en las ventas al detalle y mantener Ia imagen de Zamorano por medio 
de Ia presentaci6n de productos de alta calidad al mercado. 

FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES 

);;. Ser el responsable directo de fondos de efectivos obtenidos de las ventas de Ia Unidad y 
administrar eficientemente Ia Unidad para operar en el nivel optimo de rentabilidad. 

Supervisar e incrementar las ventas actuates realizadas en Zamorano asi como Ia 
identificaci6n de clientes y productos potenciales. 

Coordinar las labores del personal de Ia Unidad para aprovechar el recurso humano 
disponible en el proceso educativo de mercadeo y en el incremento de las utilidades. 

Apoyar en el desarrollo de los m6dulos educativos practicos de Mercadotecnia de los 
alumnos de Zamorano 

lnspecci6n de calidad de los productos en el Puesto de Ventas, Vivero y cualquier otra 
area de venta que se le asigne, para ofrecer Ia mejor calidad posible en el mercado. 

Proveer apoyo de mercadeo a los encargados de Producci6n y/o proyectos de 
Zamorano. 

);;. Realizar las tareas afines que se asignen. 

INTERACCIONES REQUERIDAS 

El Encargado de Ia Unidad de Comercializaci6n al Detalle debera mantener informado de todas 
sus actividades al Coordinador de Gesti6n de Agronegocios. Asi mismo, tendra que mantener 
contacto permanente con las Unidades de Producci6n, Mantenimiento de Equipos, y otros de 
Zamorano. Debera manejar conocimientos de las actividades de los productores locales y 
nacionales y empresas dedicadas a Ia comercializaci6n de productos similares a los de 
Zamorano. 
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Anexo 1, continua 

Asistente Administrative en Operaciones 

Ubicaci6n 

Asignado a Ia Unidad de Comercializaci6n al Detalle 

Nombre: Hector Vallejo 

Objetivo 

Servir de asistente administrativo de Ia Unidad, para atender con prontitud Ia elaboraci6n de 
estados financieros de Ia unidad y apoyar en Ia coordinaci6n de Ia logistica de venta de los 
productos recibidos de cada unidad de producci6n. Apoyar a Ia Unidad en el proceso de 
aprendizaje practico de los alumnos de mercadeo a traves de Ia orientaci6n de actividades como 
en charlas sobre conceptos generales de mercadeo. Asiste en mantener Ia imagen de Zamorano 
con procesos de venta y productos de alta calidad. 

FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES 

~ Coordinacion de solicitudes de apoyo de unidades de produccion. 

~ Supervision de surtido de productos 

~ Elaboracion de Estados de Resultados Mensual y Acumulado. 

~ Supervision de rotacion efectiva de inventarios 

~ Apoyar en los pedidos a las plantas y compras externas 

~ Control de calidad de productos en exhibicion. 

~ Supervision de cajeras y personal de Bodega de Recibo 

~ Apoyar con las charlas a los alumnos asignados al modulo de mercadeo. 

~ Cualquier funcion que se asigne. 

lnteracciones Regueridas 

El Asistente Administrativo de Operaciones debera mantener informado de todas sus actividades 
al Encargado de Ia Unidad de Comercializaci6n al Detalle. Asi mismo, tendril que mantener 
contacto permanente con las Unidades de Producci6n, Mantenimiento de Equipos, y otros de 
Zamorano. Debera manejar conocimientos de las actividades de empresas dedicadas a Ia 
comercializaci6n de productos similares a los de Zamorano. 
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Anexo 1, continua 
Contador General 

UBICACION 

Asignado a Ia Unidad de Comercializaci6n al Detalle 

Nombre Maria Elena Sanchez 

Objetivo 

Servir de contador general de Ia Unidad, para reportar con prontitud Ia informacion sobre 
las actividades de mantenimiento, transferencias, compras y ventas de Ia unidad, 
levantamiento de inventarios mensuales y reportar planillas en forma quincenal. Elabora 
Ia informacion para utilizarse en los estados financieros de Ia Unidad. Apoyar a Ia Unidad 
en el proceso de aprendizaje practico de los alumnos de mercadeo a traves de Ia 
orientacion de actividades contables por medio de charlas. 

FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES 

~ Revisar y contabilizar facturas de credito y contado. 

~ Revisar y contabilizar requisiciones internas 

~ Revisar y contabilizar transferencias internas 

~ Realizar cierre contable y provisiones 

~ Reportar planilla quincenalmente 

~ Elaborar inventarios mensuales 

~ Llevar archivos de documentos contables 

~ Apoyar con charlas sobre aspectos contables de Ia Unidad a los alumnos del modulo de 
mercadeo. 

~ Cualquier otra funci6n que se asigne. 

lnteracciones Regueridas 

El Contador General debera mantener informado de todas sus actividades al Encargado de Ia 
Unidad de Comercializaci6n al Detalle. Mantendra contacto permanente con Contabilidad 
Central, las Unidades de Producci6n, Mantenimiento de Equipos, y otros de Zamorano. Debera 
manejar conocimientos de los procesos contables de las otras Unidades dentro de Zamorano y 
de empresas dedicadas a Ia comercializaci6n de productos similares a los de Zamorano. 
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Anexo 1, continua 
Asistente Administrativo 

Ubicaci6n 

Asignado a Ia Unidad de Comercializaci6n al Detalle 

Nombre: Vilma Bertilia Flores 

Objetivo 

SeNir de asistente administrativo de Ia Unidad, para atender con prontitud las necesidades 
administrativas de Ia Unidad. Mantener Ia custodia de los fondos en caja y bancos. lnformar Ia 
documentacion necesaria para Ia elaboracion de estados financieros de Ia unidad y supeNision 
de personal de apoyo a ventas. Apoyar a Ia Unidad en el proceso de aprendizaje practico de los 
alumnos de mercadeo a traves de charlas sobre conceptos generales de administracion. 

FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES 

);> Custodia del fondo de cambio y fondo rotatorio y elaboracion de solicitudes de reembolso de 
dichos fondos. 

);> SupeNision de cajeras y personal de Bodega de Recibo 

);> Elaboracion de arqueos diarios de cajas registradoras 

);> Depositos a banco de ventas diarias de Ia Unidad y mantener fondo de cambio adecuado 
para Ia venta. 

);> Elaborar reporte de ventas a tesorerfa previa revision de facturas de venta 

);> Preparar ordenes de trabajo, compras, pre-requisiciones y pedidos a las plantas 

);> Mantener el archivo de documentos administrativos de Ia Unidad 

);> Brindar charlas sobre las actividades administrativas a los alumnos del modulo de mercadeo. 

);> Cualquier otra funcion que se asigne. 

lnteracciones Requeridas 

El Asistente Administrativo debera mantener informado de todas sus actividades al Encargado 
de Ia Unidad de Comercializacion al Detalle. Mantendra contacto permanente con las Unidades 
de Tesorerfa, Suministros, Produccion, Mantenimiento de Equipos, y otros de Zamorano. Debera 
manejar conocimientos de las actividades administrativas de empresas dedicadas a Ia 
comercializacion de productos similares a los de Zamorano. 
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Anexo 2 

Informacion -hist6rica de Ventas 

ZAMORANO 

Centro de Comercializacion al Detalle 

Antecedentes de lngresos y Egresos, en lempiras 

ANO 1994 1995 1996 1997 1998 1999 

lngresos 3,870,898 4,827,681 5,313,825 7,477,519 7,862,924 7,728,001 

Egresos 3,291,948 4,020,033 4,509,134 6,365,553 6,527,321 6,135,813 

Porcentaje 85.04% 83.27% 84.86% 85.13% 83.01% 79.40% 

Utilidad Bruta 578,950 807,648 804,691 1,111 ,966 1,335,602 1,592,188 

Porcentaje 14.96% 16.73% 15.14% 14.87% 16.99% 20.60% 

Gastos 514,650 607,242 645,780 807,020 948,051 1 '111 ,435 

Porcentaje 13.30% 12.58% 12.15% 10.79% 12.06% 14.38% 

Utilidad Neta 64,300 200,406 158,911 304,947 387,552 480,753 

Porcentaje 1.66% 4.15% 2.99% 4.08% 4.93% 6.22% 
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ANEXO 3 

Relaci6n de pedidos del Puesto de Ventas a Ia planta de lacteos 

PLANT A DE lACTEOS 
Mes Julio 

Producto Unidad Cantidad Cantidad Diferencia 
Pedida Entregado 

crema acida libra 120 122 2 
dulce de leche 250 g 648 530 -118 
helado 1/2 gal 192 191 -1 
helado 16 onz. 1550 1227 -323 
helado 10 onz. 1600 0 -1600 
helado 6 onz. 1950 2878 928 
leche chocolate litro 1900 1712 -188 
leche chocolate 1/4 litros 3200 2811 -389 
leche chocolate 1/2 litros 1750 1510 -240 
leche especial litros 3200 2929 -271 
mantequilla libra 210 79 -131 
queso cabana libra 90 167 77 
queso cheddar libra 90 196 106 
queso crema libra 180 250 70 
queso dambo libra 330 116 -214 
queso gruyere libra 330 0 -330 
queso monterrey libra 330 0 -330 
queso procesado libra 150 150 0 
queso zamodelfia libra 90 250 160 
queso zamorella libra 210 250 40 
queso zamocriollo libra 120 106 -14 
queso parmesano libra 330 0 -330 
yogur 6 onz. 3132 1110 -2022 



50 

ANEXO 3, continua 
Diferencias entre pedido y recibido de Ia planta de lacteos 

PLANT A DE l.ACTEOS 
Mes Agosto 

Producto Unidad Cantidad Cantidad Diferencia 
Pedida Entregado 

crema acida libra 165 120 -45 
dulce de leche 250 g 486 449 -37 
helado 1/2 gal 162 165 3 
helado 16 onz. 1300 1045 -255 
helado 10 onz. 1500 0 -1500 
helado 6 onz. 2050 2652 602 
leche chocolate litro 1250 1463 213 
leche chocolate 1/4 litros 2800 2606 -194 
leche chocolate 1/2 litros 1700 1446 -254 
leche especial litros 2600 2606 6 
mantequilla libra 90 66 -24 
queso cabana libra 60 90 30 
queso cheddar libra 180 120 -60 
queso crema libra 180 120 -60 
queso dambo libra 180 102 -78 
queso gruyere libra 120 150 30 
queso monterrey libra 330 0 -330 
queso procesado libra 120 90 -30 
queso zamodelfia libra 120 72 -48 
queso zamorella libra 180 239 59 
queso zamocriollo libra 90 112 22 
queso parmesano libra 270 0 -270 
yogur 6 onz. 1134 1795 661 

Fuente: Modulo de Mercadotecnia (2000) 
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AN EXO 3, continua 
Diferencias entre pedido y recibido de Ia planta de lacteos 

PLANT A DE lACTEOS 
Mes Septiembre 

Producto Unidad Cantidad Cantidad Diferencia 
Pedida Entregado 

crema acida libra 230 144 -86 
dulce de leche 250 g 567 465 -102 
helado 1/2 gal 157 155 -2 
helado 16 onz. 1250 1084 -166 
helado 10 onz. 1000 0 -1000 
helado 6 onz. 3000 2350 -650 
leche chocolate litro 1300 1364 64 
leche chocolate 1/4 litros 2650 2606 -44 
leche chocolate 1/2 litros 1400 1428 28 
leche especial litros 2450 2750 300 
mantequilla libra 30 60 30 
queso cabana libra 90 90 0 
queso cheddar libra 90 120 30 
queso crema libra 120 120 0 
queso dambo libra 60 90 30 
queso gruyere libra 150 24 -126 
queso monterrey libra 270 0 -270 
queso procesado libra 30 90 60 
queso zamodelfia libra 90 60 -30 
queso zamorella libra 240 210 -30 
queso zamocriollo libra 90 86 -4 
queso parmesano libra 180 90 -90 
yogur 6 onz. 1215 1308 -93 
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ANEXO 3, continua 
Diferencias entre pedido y recibido de Ia planta de lacteos 

Mes Octubre 
Producto Unidad Cantidad Cantidad Diferencia 

Pedida Entregado 
crema acida libra 90 60 -30 
dulce de leche 250 9 324 150 -174 
helado 1/2 gal 162 120 -42 
helado 16 onz. 1300 1000 -300 
helado 10 onz. 1500 0 -1500 
helado 6 onz. 2550 2438 -112 
leche chocolate litro 1700 1213 -487 
leche chocolate 1/4 litros 3700 2659 -1041 
leche chocolate 1/2 litros 1550 1134 -416 
leche especial litros 2700 2074 -626 
mantequilla libra 120 60 -60 
queso cabana libra 210 60 -150 
queso cheddar libra 210 60 -150 
queso crema libra 240 210 -30 
queso dambo libra 240 60 -180 
queso gruyere libra 270 0 -270 
queso monterrey libra 300 0 -300 
queso procesado libra 150 114 -36 
queso zamodelfia libra 150 90 -60 
queso zamorella libra 450 219 -231 
queso zamocriollo libra 210 55 -155 
queso parmesano libra 300 0 -300 
yogur 16 onz. 1620 1222 -398 
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Mercadotecnla (2do) 

Ventas al Detalle (2do y 3ro) 

lnvestigaclon de Mercados (3ro y 4to) 

Administracion Gerencia.l de Ventas (4to) 
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.. Exposit ion de los productos Zamorano 
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"LX!idad de Comercializacion al Detalle rentable 

ur om a de decisiones gerenciales punb.Jales 

Mercadeo de Exportacion 

Mercadeo Jntemacional 

Jnvestigacion de MercadO$ (2do) 

•• Desarrollo de practicas de supervision de 

compra y venta al detalle en los establecimientos 

detallistas extemos. 

" Acb.Jalizacion de los sistemas de ensefianza 

en el desZUTotlo mercadologico de ventas al detalle 

•• Uso de sistemas altemos de comercializacion 

aldetalle 

''Brindar el servicio de comldas rapidas orientadas 

a las necesidades de los consumidores 

.. Ofrecer una amplia linea de productos aJ consumidor 

para maximizarte el numero de opciones 

*'Mantener Ia relacion ingresos I egresos 

ala derecha del punta de equilibrio , 

''Trabajar con informacion contable y financiera actualizada 

para Ia elaboracion de los esta.dos de resulta.do 

.. Rotacion de lnventarios Efectiva ''Mantener un volumen optimo de inventario que nos permita 

ser rentables 

**Manejo eficiente del presupuesto de lngresoslegresos " Revision mensual de Comparaclon Presupuestaria 

y Estados de Resultados 

*'Optimiz21cion de los recursos humanos. ''Manejar un numero de empleados de acuerdo ala operacion 
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Ia Unidad de Comercializacion 

Metas 
Especificas 

**Realizar practicas 3 dias por semana para 

cada grupo de alumnos 

**Realilar 2 charlas trimestralmente para los 

alumnos de 2do afio 

.. Realizar practicas en 3 estableclmientos 

con alumnos de 4to 8/io, trimestralmente 

•• Promover los productos por lntemetllntranet 

•• La promocion de Ia semana 

•• Degustaclon I vall as de carretera I merchandising 

deg. (semanales) vallas( 3 en 2001 ), march ( semanal) 

.. Ensaladas preparadas (semanalmente) 
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emparedados varies, pizzas, super hamburguesas 

en varias opciones , hotdogs, etc .. (A dia:rio ) 

'* Para 2001 lograr una utilidad neta de minima 8% 

..., Para 2002 en adelante lograr una utilidad nata de 

minimo10% 

..., Estados de resultados presenta.dos aJ dia 
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'*Costo de inventarios debe ser igual o menor 

a un 75% del valor de ingresos 

..., No excederse en los gastos anuales presupuastados 

*' Cumplir con el objetivo de vantas por linea estipulado . 

" Para 2001 , reduclr 'II de empleados de 13 a 10 

*'Generar informes mensualas an las siguientes areas: 

Estadisticas de Compras/Ventas, por linealpresentacion 

Comportamiento de flujo de rotacion de inventarios 

" Monitoreo mensual de guslos y preferencias 

u supervision continua y Evaluacion semestral del 

desmper'io laboral de cada empleado 

.. Capacitaciones/Entrenamientos a un 30% del personal 

en forma anual 
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