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RESUMEN

El estudio analizd los costos de bencficlado seco y  tformuld estrategias de
comercializacién. Los objetives especificos del estudio fueron: formular estrategias para
las alternativas de comercializacion mas [aciibles para la empresa para el aflo 1995 -
1996, analizar y 1abular los costos de cada rubro y sub-seccitn y quintal del beneficiado
seco para el ano 1995 -1996 de la empresa K - Fe. Se determiné mediante un el
prondstico del mercado de la Asociacién de Cafés Especiales de América que las
estrategias mds factibles de la empresa K- Fe eran vender a detallistas y a torrefaciores
especializados de café gourmet mediante agentes o corredores. También se determind
que el beneficiado de la empresa era eficaz pero no eficiente y que para el afo 1995 -
1996 cl costo por quintal beneficiado era de Ips 38.80, Este costo era Ips. 3.20 mds que
el costo de beneficiar €] café en ofra empresa 10 cual hubiera representado un ahorre de
Ips. 214,943,861 en los custos de beneficiado,
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L INTRODUCCION.

Los productores de café necesitan una estrategia de accién a largo plazo para enfrentar la
comercializacién mundial de café. Durante los dltimos afios s¢ bha presenciado las
actividades de los pafses productores de café buscande aliernativas para mejorar su
ingreso ante calda de los precios en ¢l mercado internaciona). Hasta abora no se han
delineado medidas para una estabilizacidn duradera del mercado, en el semtido equitativo
de los precios y seguridad de suministros del producto, para compradores y productores a
nivel mundial. Los convenios intetnacionales solamente han tenido logros temporales en
este sentido (Massarmat, 1990),

El café hondurefio a nivel mundial tiene multas de hasta $12.00 /qq. por su mala calidad,
Esto agudiza el problema de descenso en precios para muchos de los caficuliores
hondurefios. Honduras posee café de alta calidad, Segim Lorence (1995), Honduras se ha
mantenido durante los Glvimos cuatro afeos comeo el cuarto suplidor de café al mercade
Japonés, despucs de Colombia, Brasil y Papua Nueva Guinea. E! mercado Japonés es
bastante sensible y exigente en cuanto a la calidad del. Un vocera de la firma Japonesa
Marubeni manifiesta, “aunque el pais produce caf€és finos, ¢] pais realmente no se
beneficia de estus circunstancias como los olros cafés de la misma regidr como los de
Guatemala y Costa Rica gue Hienen una imagen v mercado my buepo, porque el café
hondurefic no mercadea las caracteristicas especiales de su café”. La comercializacién
apropiada de este caf¢ de alta calidad podria ayudar a los productores a estabilizar sus
ingresos v mejorar ¢l prestigio del café hondureiio. Una de las regiones que produce café
de alia calidad es Marcala, en e} departamenio de 1a Paz., El café hondureiio tipo “
strictly high grown™ (SHQG), producido ¢n Marcala, cultivado a altitudes superores a
1400 m. y en condiciones especiales de suclo ¥ clima, puede clasificarse como calt
gourmet, ha ganando mucha popularidad enfre los consumideres japomeses. El café
producide en Marcala tiene caracteristicas de tasa o gustativas “suave y neutral” como lo
deseribié Lorence, Estas caracteristicas que posee este café lo hacen ideal para consumo
directo o elaborar mezclas de diferentes cafés. El mercadeo inadecuado del café gourmet
hace que reciba un precio mias bayjo que los otros cafés centroamericanos de igual
calidad. En la actualidad exisie una demanda de mercade de hasta 200 mil sacos (60 kg.),
de café gourmet,

La Empresa K-Fe situada cn Marcala ticne socios gue pueden proveer caf€ para que éste
sea comercislizado como calé Gourmet. La problemética de esta empresa, €s que su café
no ¢sta sicndo remunecrado por su catidad,



La remumeracion inadecuada del café de gourmet de la empresa K-Fe diagnosticada por

sus duefios son dos :

* Un beneficiade inadecuado de su café para mantener la calidad del mismo y poder
venderlo con su precio merecido de café gourmet.

» La falta de estratepias de para comercializar su café como gourmet.

El estudio analizara los costos de beneficiado seco y las alternativas de comercializacidon
de café gourmet para {4 temporada 1995 - 1996.

El estudio sera realizado mediante 1a formmutacion de alternativas de comercializacion
factibles para la cmpresa y la determinacidn de los costos por rubro, sub - seccién y
quintal de 1a empress K- Fe,

La formmlacian de las estrategias de comercializacion le permitird a le empresa dirigir sa
esfuerzo de comercializacién hacia el mercade objetive mas adecuado, elaborar o
cambiar e] enfoque de }a planificacion ecstratégica de la empresa hacia la exportacién de
café gourmet.

El estudio analizara los costos de bencficiado seco v las alternativas de comerciatizacion
de café gourmet para la temporada 1995 - 1996 |El cstudic también analizara los costos
por rubro, sub - seccidn de bepeficiado y quintal esto ayudara a la junta directiva de 12
empresas tomar decisiones pertinentes z 1a implemantacion de una contabilidad de costos
y la mejora de la eficiencia de la operacion del mismeo,

Bl estudio esta limitado en que incluye sélo Ja determinacion de costos por quintal y por
rubro del beneficiado seco y identifico estrategias de comersializacion exclusivamente
para Ia situacion de la empresa K- Fe para el afio 1993 -1996,



1t REVISION DE LITERATURA.

2.1 CAFE GOURMET.

El término café gourmet es algo muy nuevo. Tedaviz hay muchas discrepancias en
cuanto a su descripcién exacta debide a que la mayor autoridad en la definicidn de este
café es el consumudor. Seglin Hermandez (1996), dentro del mercado de especialidades,
el caf€¢ Gourmet es un producto relativamente nuevo. Ly segmentacion del gusto como
iniciativa de Jos nuevos segmentos de mercade con sus comespondientes cualidades y
caracteristicas de calidad, obedece més que todo a criterios empiricos provenientes del
lade dc 12 demanda,

Hay algunos factores que se pueden utilizar para tratar de identificar el café Gourmet, a
coplinugcion s¢ mencionan los principales los principales:

» (Cultivar y origen.

» Cosecha y beneficiado.

+ Taza

2.1.1 Cultivar y origen.

El café Gourmet debe segulr algunos pardmetros en cuanto a su origen y cultivar, El
cultivar debe ser Bourbon, Debe ser procedente de dreas productivas en funcion a niveles
de fertilidad preestablecidos, micro clima identificado y estandarizacién en la medida
de lo posible de la arquitectura de planta (Hemandez, 1996}, Segin Ramos {1995), el
café debe tener las signientes caracteristicas 0 nomuas de café Gourmet . El cultivar debe
ser variedad Bourbon en un 90 %, &ste debe ser procedente de una region u origen linica,
sin mezclas, ¢t café debe ser cultivado a una altitoad éptima de 1,500 m.som.. La
Comunidad Econémica Europea {1995}, afirma lo antertor v aftade que el café debe ser
de cafés estrictamente de altara de la misma rona | misma alturs, debe ser en un 80 %
café Bowbon, sultivado armiba de los 1400 mi., en algunos casos se aceptan cafés
plantados sobre los 1,300 metros, si la taza y €l grano corresponden a un verdadero
granc estrictamente de alhwa, Zelaya (1990), afirma lo amterior en cuante a altitnd,
regidn y origen, pero establece que el requerimiento de cultivares de Bourbon son



anticuados . Hoy cn dia al café se le determina su calidad por su proccdencia, La
procedencia dard la 1aza y grano, que serd la delerminamte fundamental para su
clasificacion como Gourmet.

2.1.2 Cosecha y Beaeficiado.

La época de cosecha debe ser cuando el grano este en plena maduracion. B! proceso de
beneficiado hamedo y seco exipge la aplicacion de tecnologia adecuada para 12 obtencidn
de mn producte exento de impurezas y contaminacion. El grapo scleccionado para
expottacion debe ser clasificade sobre zarandz 16 (Heménder, 1996). Ramos
(1995),afiade que el punto de fermentacion del beneficio htwnedo debe ser dptimo. El
lavado debe hacerse con agua limpia para evitar contaminaciones. Su secado debe ser
completamente at sol en patios para lograr wn color uniforme. Al café gourmel se le
permitiendo basta el 196 de café verde. Bl grano de café debe tener up porcentaje det 100
% sobre zaranda 16. La captidad de defectos es de [ 0 %. El grano debe de tener un
color, al momento de exportacion, verde azulado, caracteristico del café de altura secado
completamente al sol y con un porcenfaje de humedad de 12%. Seplin La Comunidad
Econémica Europea {1993), cl café debe ser coscebado maduro sin brocanomésde I 1
% de verde en la pila. El tiempo entre la cosecha y el despulpado no debe ser mas de €
horas de diz y 12 horas de noche, sin ninguna fermentacion de Ia uva. El tamafio del
grano debe ser més de 90 % sobre zaranda 17 y tode encima de zaranda 16, El café no
debe incluir defectos, conchas, guebradas, floles, pero se tolera dos defectos segin Ias
normas de la “Green Coffee Assocication™ de Nueva York, EE.UU.

2.1.3 Tasa.

La tasa debe ser snave, con aroma , cuerpe, acidez y sabor (Comunidad Econdniica
Europea, 1995). Ramos (1995) afiade, que las cualidades de un aroma sumamente
agradable y penetrante, asi como una tasa con buen cuerpo y acidez, hacen que este café
tenga un “bouguet”™ agradable a los consumidores més exigentes y experimentados.
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2.2 BENEFICIADO SECO DE CAFE.

2.2.1 Secamiente.

El café lavado y escurrido tiene un  55% de humedad. El secamiento tiene por objctivo
elmminar el agwa hasta un 10 a 12% de humedad para almacenarlo, venderto o reirillario
{Anacaté, 1991).

El secado de caff sc puede hacer mediante dos métodos:
« Secado en patio,
= Secado cn secadoras mecdnicas.

2.2.1.1 Secade en patio. El secamiento en patios es el méiodo tradicional

en Centroameénica; parz pequefios productores ha sido costumbre ¢l secar en parihuelas
da rmadera o en petates, lo cual esta desapareciendo progresivamente, Mayores
produccioncs, lfuvias y dias nublados han obligado a complementar ¢l secamiento en Jas
secadoras mecdnicas, En los patios se requiere de una semana al sol, ¢on un minimo de 5
dias y maximo de 15. Esto propicia el excelente aspecto del grano y su color verde
arglado y hendidura blanca, caracteristica que favorece a los cafés finos de altura (
Anacafé, 1991},

Segin Clieves (1995}, la practica tradicional del secamiento de café al sol en patios se
emplea en la actoalidad solamexnte con calidades inferiores o pequefias cantidades de café
de excelente calidad para mevcados especializados, Los patios también se psan para
emergencias y son, adermnas, wn recurse para colectar agua para e} proceso en las zonas
donde es muy escasa.

El aumento del volumen de tas cosechas y el desplazamiento del cultive hacia zonas mi4s
hfmedas y Huviosas, han sido factores determinantes para la adopcién de secadoras
mecanicas,

El Cuadro 1 muestra el drea requerida de patic para el sccamiento de café en patios,
seglin su maxime de cosecha diaria.



Cuadro' 1, Arca dfa patios reguerida por qq.
CAFE CAFE ESPACIO DIMENSIONES SECAMIENT(O DIMENSIONES

CEREZA LAVADO DIARIO 7 DIAS POR
DIARIOS PARTIDA
gd4. 4q. ot m? m’ m*
1,000 420 600 50 X 60 4,200 75 X 80
500 210 300 40 X 40 2,100 40X 55
200 84 120 25X 24 840 40X 21
100 47 60 20X 15 420 26X 21
50 21 30 10X 15 210 20X 11
25 10.5 15 10X 75 165 15X7
10 42 6 6X5 42 TS
5 2.1 3 3X3 21 7X3

(Fuente; Anacale, 1991).

2.2.1.2. Secamiento mecinico y sus componentes. Cualquiera que sea ¢l sistema
mecanico de secamiento o ¢l ipo de secadora empleada, consistird basicamente de los
siguientes componentes: ajuna fuente o generador de calor, llamado horne o calorifern:
b) un ventilador ¢ abanico, para forzar el airc caliente a través del granc, v ¢) una
estructura ¢columnar o citindrica donde se pone la carga de café a secar.

Generalmente existe algin mecanisoro para mantener €l producto en movinriento, ya sea:
» por gravedad ( secadoras verficales)
+ por rotacién de la propia secadora { Guardiolas o rotatorias)

Esta agitacién permite el intercambio de calor y vapor de agua, y garantiza mayor
upniformidad en €l secamiento.

También existe el secamiento estitico, en compartimentos o bandejas {Clieves, 1995).

El secamiento mecanizado en secadoras es de suma importancia, ya que por ef avance de
la tccnologia y consiguiente evolucion en {os sisternas de generacion de calor culminaron
con ¢l diseho y aplicacién de los hornos mbltiples v se ha logrado secar grandes
voliimenes de café , con alta seguridad .

Estos hornos multiples tienen caracteristicas ventajosas de ala eficiencia v elevados
volimenes de aire que permiten emplear temperataras moderadas; su large duracién y
una muy significativa reduceion en el costo de operacién, han eliminade radicalmente el
uso de ofros sistermas que usan combustibles derivados del petrdleo (Wilabaux, 1984).



Secadoras rotarorias. La secadora rotatoria o Guardislas fue diseBada y desarrollada por

José Guardiolas en Chocold, Guatemala. Esta fue patcntada en 1882, Esta secadora es
muy conocida por ef caficultor ¥ consta esencialmente de un tambor cilindrico montado
sobre un ejc hueco por donde circula el aire caliente, de alli pass al interior del tamhor
por media de tubos perforados y colocados opuestos daos 4 dos.

El Cuadro 2 muestra datos {écnicos de las secadoras tipe Guardiolas mas usadas de
acuerdo a sn capacidad,

Cuadro 2. Caracteristicas de las Gnardiolas.

Diametro por largg 6'x3 X6 Ox¥ %10 &x12 &x16°
Carga aproximads Cafésecogg: 12415 2430 3240 40-50 4860 64-80
Fuerza Necesaria HP;

Tambor 0.8 1 1.2 1.3 15 2
Ventilador 3 4.2 35 & 7.5 10,5
rpm ventilador 2,600 2,600 1,65¢ 1,650 1400 1,400
TOTAL 3.8 52 6.7 7.3 9 12.5

{Fuente; Anacafé, 1991),

Para ahorrar combustille y ganar tiempo se recomyenda hacer el secappento en dos
etapas. Primero de pre- secado de unas 8 horas para bajar 1a mayor parte de hurnedad del
grano, luepo de 12 a 24 horas de descanso y después continuar con 12 a 24 horas hasta €]
punto de secamiento, Hay que evitar temperatoras elevadas para no provocar defectos de
sobre calemtamiento en el grano, lo més usual es de G0 a 80 grados centigrados
{Anacafé 1991).

Seeadoras Verticales. Estas son secadoras que se hicieron para otros granos. Segim la
Amacafé (1991), se recomienda usar las como pre- secadoras, puede haber un pre- secado
de 8 horas y continnar en upa Guardiolas o en los patios.

La utilizacién de las secadoras verticales generalmente produce un grano disparejo v
pérdida de compuestos volaniles. Para esto se recomiends que las secadoras se mantengan
con un elevado fiujo de aire, temyperataras moderadas, hasta que el grano alcanza un
nivet de 15 a 16% de humedad . EL proceso temmina en fos silos, Guardiolas ¢ palios para
dar el punto del grano hasta 11% de humedad (Clieves, 1995),



Secudvras Estdricus. Secadoras estaticas son secadoras antiguas, sencillas y poco
costosas que se estan instalando de nucve como consecuencia de alio costo de las
rotatorias ¥ verticales, Los modelos mds comunes sc construyen de Jadrilio y de bloc. Son
unas eajas rectangulares con un fondo falso de lAmina perforada, una caja de aire caliente
de un quemadeor directo de kerosén ¢ aceite diesel o de intercambiadores de tubos de lefia
de combustible. Pueden ayudar al caficultor, pero no son muy eficientes. Si ¢l café entra
mojade  directamente del comreteo, no funcienan; fienen diferentes estratos de
secamiento, peneralmente 3 secciones; por esta razén, se debe secar el café con dos dias
de secado al 50l , de preferencia removerlo cada 4 0 6 horas para onificar €l secamiento
en todas sus capas { Anacafé, 1991).

2.2.2 Trillado.

La trilla consiste en eliminar Iz c4scara y a veces la pelicula plateada, clasificar los
granos por tamaiio y densidad, separar los granos defectuosos y eliminar toda matera
extraia y finalmente ensacar (TICA,1992),

Para este proceso se pueden emplear difercntes tipos de maquinaria, enire las cuales ze
encuentran ;

¢ Despergaminadora o trilladora.

» (lasificadora por tamafio.

» Separadora por densidad tipo Oliver.

Seleccionadora por color,

L]

2.2.2.1 Despergaminadora, La separacién del pergamino del café y de la pelicula
plateada, es el proceso inicial de Ia fase del trillado. El café despergaminads es la forma
corrects y segura de almacepar €l café por periodos mas ¢ menos prolongados, Con el
proceso de despergaminado se imicia el procese ipicial de preparacién para la
exportacién, pocos dias antes del embarque.

Hay varios tipos de despergaminadoras. Las més comunes son las que operan por
friceidn, (Clieves, 1995).

Despergaminadoras por friccidn. Las despergaminadoras por friccion fueron disefiadas
para pelar y pulir hasta cicrio grado el café que ba sido despulpado y secadoe hasta wn
nivel de 11% de humedad. a despergaminadora también hace la funcién de aspimr el
polve y cascarilla, y los envia hacia un ciclén. Esta accidn enfifa el café y separa granos
muy livianos € tmpurczas.



La Jimitacion de ese tipo de maquipas es su reducida capacidad. El modelo mis grande
tiene apenas un rendimiento de apenas 15 a 18 gg por homa.

Despergeminadora Apele. 1a despergaminadora tipo Apolo también conocida como
“trilladora™ | es similar a fa de friccidn, aunque se trata de un méquina de mucho mayor
capacidad y de construccidn muy robusta, lo cual explica su alta aceptacion por parte de
los beneficiadores y exportadores de café con instalaciones de capacidad media a alta
{Clieves, 1995).

Esta despergaminadora elimina un 60 a 70% de 1a cascarilla, a base de friccién y presion,
lo cual es una ventaja sobre el modelo de friccién convencional (ICA, 1992).

A continuacidn, wn sistema de aspiracién separa del grano parcizimente pelado, la
cascarilla y los granos vanas, v 1os envia al depésito correspondiente. El gremo limopio cae
@ la base de un elevador de cangilones que 1o eleva a la segunda cdmara ¢ “retrilia”, en
donde se tepmina de quitar €l pergamino remanente v la pelicula o cuticula plateada
{(Wilabaux, 1984).

El Cuadre 3 muestra algnnos datos y especificaciones técnicas de la despergaminadora o
tirilla Apolo.

Cuadro 3. Especificaciones de trilia Apolo.

Descripeiéon  Trilladora Ne, 3 Trilla No. 4

Cilindro  Venttlador Elevador Cilindro  Ventilador Elevador
Potencia (HPY 50-70 5 3.5 80-70 5 3.5
Velocidad 240.260 240~ 260
(r.pom.)
Capacidad ~ 46-77 123-170
()

Fuente : (Clieves, 1995).

22.2.2. Clasificadora per tamano. La clasificacién por tamaiio es el siguiente proceso a
que debe ser sometido el café uma vez pelado, Este proceso también es llamado
“dimensional”. Es conveniente eliminar el polvo y residuos del perpamino, previamente,
por lo que es usual someter el café a una ventilacion o aspiracién enérgica por medio de
nn abanico incorporado a la clasificadora, o bien por una mdiquina especializada de
suceion.
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los cuf€s clasificados por tamaiio tienen un valor comercial porque dan unz uniformidad
en el tostado y tienen mejor apatiencia. Ademds, este tipo de clasificacion es un requisito
indispensable para una cficiente separacion densimérrica posterior {Caldas, 1992),

Bl Cuadro 4 ilustra algunas earacteristica téenicas de )a clasificadoras lipo Pibalenhese.

Cuadre 4. Caracteristicas de la clasificadora tipo “Pinaltenhse.

Caracterstica Medida
Largo Total (m.) 3.25
Ancho (m,) 1.22
Altura a al tolva (m.) 2.46
Dimensiones {m.) 2x1
Motor (HP) 2
Velocidad (r.p.m.) 1725
Capacidad

Carga simple (qg/h) 40
Carga doble (gg/h) 80

Fuente; {Clieves, 1995).

2223 Clasificadera tipo Oliver. La secuencia [6gica y recomendable ea los procesos
de preparacion y normalizacion del café para exportacion es 1a de clasificar por densidad,
después de 1a clasificacidn por t4mafio,

Estas maquinas clasifican ¢l grano en forma eficiente particulas del mismo tamafio, pero
dc gravedad espectfica liperamente diferente. Desde luego, también separan las
difercntes tamafios , pues en la scparacion neumgtica de granos ¢ particulares es quizi
mds importante el didmetro de las mismas que su peso o densidad (Clieves, 1993).

El Cuadro 5 muestra algunas caracteristicas téenicas de las separadoras densimétricas,

Cuoadro 5. Caracteristicas de dos tipos de separadoras densimetricas,

Modelo Capacidad Moror Abanicos
qq. HP L.p.m. [,p.m.

Grande 5495 10 1,725 1,438

Pequeiio 24,47 7.5 1,725 1,438

Fuente; Clieves, 1993,
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2.2.2.4 Seleccionadora colorimétrica. Las ventajas dervadas de la seleccion
colorimétrica del calé, por medio de maquinas electronicas, son ampliamente conocidas
y comprobadas, Con reducidos costos de operacion sc optimiza la calidad de cada partida
¥ 5¢ obticne su maxime potencial econdémico y de comercializacion.

El escogimiento manual, 0 en su version mas castiza la tria manual, es wna operacion
lenta y cara, que no alcanza jamis los margenes de precisién y confiablilidad que se
obtenen con la tecnclogia electronica,

1.3, COMERCIALIZACION

La planificacién de estrategias para los mercados interpacionales puede ser atm mas
complcja que para los mercados internos, a causa de las diferencias culturales, asi como
las diferencias a veces fundamentales en las variables incontrolables. Se debe tratar a
cada mercado extraniero comoe un mercado separado con sus propios sub- mercados.

Segiin McCarthy (1984), Ja adaptacién de una planificacién de estrategias comerciales

parz un mercado internacional depende de un cierto nmero de decisiones estratégicas.

Estas decistones son;

« Establecer si la empresa quiere operar en los mercades internacionales

« En caso afimuativoe:

» Ep qué mercados

» (Qué ordepamientos organizativos se deben de realizar cuando 12 empresa se expande
m4s alli del mercado inlemo.

2.3.1 Evolneidn de la participacién de las empresas en ¢l comercie internacional.

Las atractivas oportumidades que se presentan en paises extranjeros ban Hevado a muchas
cmpresas a operaciones de caracter mundial, En algunos mercados extranjeros el
concepto de la comercializacion es menos comprendido y, en consecuencia, existen
grandes oportunidades para quiencs desean aplicarlo en €l exterior. Sia embargo, existen
grados variables de participacion, desde la simple exportacion hasta empresas de cardcter
conjunto ¢ inversiones en operaciones en el extranjerc . Estas diferentes variables de
participacién son i McCarthy, 1984}

+ Exportacién

+ Concesion

e Fabricacion por contrato



23.1.1 Exportacién, Algunas empresas te presentan al eScenario del comercio
internacional por simple hecho de exportar los productos que elaboran v que quedan de
excedente. En otras oporhunidades proviene un esfuerzo consciente por buscar nuevas
oportunidades. En todos los casos, en materia de exportacién se concede una atencién
fundamiental 2 Ja vents de una cantidad de aquello que la empresa en la actualidad
produce, sin modificar ¢l producto. Como resultado, algunocs de estos esfuerzo iniciales
no son muy satisfactorios para los compradores o los vendedores.

La exportacion directa implica que la empresa queda responsable del papeleo oficial. Los
exportadores que se imician pueden formar su propio personal o depender de
intermediarios especializados para manejar esos detalles {MeCarthy, 1984).

2.3.1.2 Concesién. La concesidn o licencia ¢s un método relativamente ficil para
introducirse en mercados cxtranjferos. Quicn oforga la lcencia, vende simplemenmte el
derecho a utilizar algiin procese o producto por un honorano. El Heenciaturio asume la
mayor parte del nesgo en ¢l sentido de que debe invertir un cierto capital para utilizar el
derecho (Kotler, 1989},

2.3.1.3 Confratacién de servicies de administracién, El vendedor sélo suministra
conocimientos de administracion, en tante que las instalaciones son de propiedad de
ciudadanos de otros paises (McCarthy,1984),

2.3.2 Identificacion de diferentes tipos de oportunidades,

Las empresas pueden arrancar de donde estdn, Una empresa que haya aceptado el
copcepto de comercializacion tratard de encoutrar oportunidades para satisfacer
opornmidades insatisfechas, tenfendo ¢n cuenta sus recursos y objetivos.

Eil enfogue tipico consiste en comenzar con los actuales productos de la empresa y con
las necesidades que sabe como satisfacer, y luego encontrar nuevos mercados con las
mismas necesidades insatisfechas. A falta de eslo, T empresa estudiars la adgptacion del
producto y tal vez la importancia que concede su promocién, Mas adelante la empresa
puede estar djspuesta a encarar el desarrollo de nuevos productos y nuevas polfticas de
promocion {Kotler, 1939},
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2.3.3 Riesgo de [as eporfunidades.

El resgo de las oportunidades vana segin la sensibilidad ambiental . La
comercializacién internacional significa penclrar en mercades no familiares, lo cual
puede aumentar los riespos. Pero no todos los productos presentan los mismos riesgos.
Resulta intil pensar en los riesgos comao 3i correrian en una linea continua  de sensibilidad
al ambiente econdmico vy culftural en el cual estidn colocados. En un extrermo de la linea
estan Jos bienes industriales que tienden & ser insensibles. En e} ofre extremo estin Jos
articulos de consumo que son alfamente sensibles, Estos productos pueden ser aceptados,
como suele ocuriz, o requieren una adaptacion relativamente escasa para hacerlos aptos
para la situacién lecal ( MeCarthy, 1984).

2.3.4 Scgmentaciéon

El éxite de la comercializacién internacional rcquiere una atencidn adn mayor para la
segmentacion, Debe de haber diferencias substanciales en cuanto a idioma, Ias
costumbres, las creencias, la religidn, la mza ¢ incluso las pautas de distribucién de
ingreso de un pais a ofvo, 1o cual implica €l proceso de segmentacién (Kotler, 1989),

2.4 MERCADO DE CAFE GOURMET

La industria de café gourmet o de especialidad han tenido un crecimiento extracrdinario
en los tltimos 20 anos. Desde sus inicios en los affos 607s, a crecido a una industria de
ventas al detalle de casi 45 millones de d6lares al final de 1a década (SCAA. |, 1993),
Parz el afic 1979, el total en ddlares de ventas at detalle llegaron a 750 miltones de
dolares, Un crecimiento explosivo caracterizd al mercado cn los afios 80°s ¢on los
supermercados como su principal camal de distribucion. B total de ventas se duplicd
durante esta década hasta alcanzar los § 1.5 billones en el afio 1989,

El crecrmiento continua en los 90°s, con ventas proyectadas a duplicarse a $ 3 billones
para el consumo en la casa del consumidor para el afic 1993, Esto combinado con la
anticipadas ventas de café gounmet en establecimientos de comida, Hevard la cifra de
ventas a $ 3 billones al ferminar el siglo, Este  prondstico de ventas se debe a varias
modas, entre ellas:

» Cafés no mezelados.
e (afés de nieste oscuro.
« (Cafés mezclados,
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+ Cafés descaleinados.
« Cafés con saborus
» Cafés oreamcos

La Figura | muestra Ia mezcla de productos pronosticadas para ¢l afie 1999,

Dascafeinadd

17%  Organlco
Sebarizado - 5%
32%

Mezclado =i %ﬁdaf

17%

Figurza 1, Pronoslico de mezelz de productos de café parx 1999,
Fuente: S.C.ALA,, 1993,

En su cumbinacibn |, estos seis tipos de caf pourmet van a crear una ventaja enorme tn
la competencia pur ¢l poder adquisitivo del conswmnidor para 1o industria de cafds
especiales . Esta venlaja no sélo serd para la parte comercial de la industria cafctera |
sino serd una ventaja sobre 1os otros tipos de bebidas (SCAA,1993),

El Cuadro 6 las diferencias y ventajas que posee el café gourmet sobre los otros tipos de
cufés,
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Cuadro 6. Comparuciin de precios de eafé verde por libra,

Tipo de café 1969 1979 1989 [999*
Suaves Colombianes $0,45 S1.78 5 1.07 B 1.25%
()tros suaves 50,39 $1.68 .06 $ 1.20*
Promedio Mayorco Comercial $0.79 $2.73 S2.56 $3.15*
Promedio Detalle Comergial $0.68 $3.14% S 3.07 $3.25%
Promedio Mayoreo Gourmet $0.82¢ $327* S$3.2* $3.20*
Promedio Detalle Gourmer $1.56 $35.63* $3.68% S$5.90~
* Estumado

Fuente: S.C.ALA,, 1993,

2.4.1 Canales dc distribucion,

Los canales de disiribucion de café gourmet gue estin teniendo ci crecimiento mas
acelerado son los cafés, incluyendo barcs de espresso, y carritos de espresso. Esto es

claramente ilustrado en la Figura 2. donde se ve el crecimicnlo de ventas de café al
detalle.

30007"

25004

2000+

1500+

[224itlones de Sus|

500+

Q- W' el
16689 197¢ 1889 19849

Figura 2, Crecimicnto de ventas al detalle de cufé gourmet.

e

i e v

Fuente: S.C.ALA,, 1993,

Los tres factores que impulsan el crecimiento acelerado de estos cafés son :
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« Bl vender caf€ por la tasa ofrece una rentabilidad alta,
+ DBebidas basaday cn espresso, son diliciles para que lus consumideres las preparen
bien en sus tasas.

Establecimicnios distibuidores de servicios de comida, tendran una evolucidn lemta para
mejorar la calidad, a las de café gourmet {Lingle, 1993).

El Cuadro 7 ilustra ¢l crecimiento de los canales de distribucion a wavés de los afies,

Cuadro 7. Crecimiento proyectado de canales de distribucion para café gonrmet.

Aflo  Tiendas de Comidas Tiendas de Otras tiendas Cafés
gTano especializadas regalos

1949 50 0 0 0 i 0

1979 250 1,250 1,250 2,500 25

1989 1,000 3,000 5,000 9,000 200

1999 2.500 5,000 5,000 9.000 16,000

Fuente; Lingle, 1993.

2.4.2 Tostadores de vente 1l detalle.

El cambioc mis fundamental en la industriz del café sepuird siendo las “micro-
tostadurias™, Este sector del negocio ha crecido de 20 compaiifas en los afios 60°s a mas
de 40 en Jos afios 70°s. En los afios ochenta esta cifta subié a2 més de 385 compaiiias,

Aproximadamenie 100 “micro-tostadurias™ se abricron anualmente en los afos 1990-
1992 en los Estados Unidos, con fu limitacion més grande siendo la del equips para
tostar en las tiendas. Esta tendencia se pronostica que seguird a una tasa de 100 tiendas
nuevas por afio, lo cval permite estimar 1,400 tostadurias para el afio 1999.

BEstas tiendas de tostadura influcnciaran ¢l mercadec de calt gourmet en los afios

siguientes, dandole [urma a las opiniones del consumidor y on las selecciones de caféds

gourmet debido a

1. Su relacién con ¢l consumidor final, ¥ Su habilidad de hacer cambios ripidos en su
linea de productos Jes permite “descubrir™ cuales producios serdn los mejores.

2. Las tostadurias necesitan diferenciar su producto de esos que son disponibles cn
supermercados, incluyendo otros cafés gourmet, Consecuentemente:

+ ellos llepardn a tener mayores niveles de calidad
« cncontrardn nuevos cafés distinguides de tipo “Estate Grown”
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+ tostaran caf¢ con un mayor grado de precisidn para optimar su sabor
+ levantarin los estindares de frescura a través de mejor mancjo (Lingle, 1993),

2.2.3 Ganancias para ol mercade de café general,

Prondsticos de mercado det total de calt en los EE.INJ. muestra ligeras mejoras para ¢!

apa 1999, con el total de café verde importudo llegando a mds de 21 millones de
quintales.

Kl mercadu de cafls especiales esta pronosticade a superar los 3.5 millones de

quintales,  contands este mismo con un 30% del  consumo doméstico y
aproximadamente un 8% del consumo de ventas de comida al detalle (SCAA, 1993),

2.2.4 Prondstics de consume y porcién de mercado de café gourmet.
El mercado de café gourmel ha venido creciendo en los iltimos meinta afios v continuari
creciendo, ganando mercado sobre 1oy otros cafés como se aprecia ¢n el Cuadro 8.

El 1ot de café tostado superara los 10,5 millones de sacos, con ¢l mayor incremento en
consuma en el mercado de gourmet.



13

Cuadro 8. Porcidn de mercado por tamano de empresa, et volumen de café tostado
en miles quinfales

ALQ 1969 1979 1989 1999
Supermercados 9,600 7360 6,200 5,490
Enlatados Comereial 9,600 7,360 6,200 5,490
BEnlatado premium 250 350 450 575
Grano Comereii 375 290 150 140
Grany gourmet 50 300 750 1,200
Tiendas Gourmet

Tiendas de grano 150 300 400 700
Ticndas de comida 123 200 400
Tiendas de regalo 75 250 500
QOtras 25 75 100
Cormreo directo

Enlatado premium 23 75 100 125
Grano gourmet 23 100 205 300
Otros

Enlatados comercial 450 530 650 700
Enlatados premium, 15 75 100 175
Total 10,940 9,625 9,530 10,405

Fuente: Lingle, 1993,

2.3, Estrategia Comercial.

2.5.1 Definicién de estrategia comercial,

Una estrategia comercial consta de dos panes distintas y sin embargo interrelacionadas:
1. Un mercado “objetivo™, ¢s decir ,un grupo bastante homogéneo de
clicntes que una compafia desea atraer.
2. Unp me2cla comercial, es decir, las variables controlables que
combina
la compaflia para satisfacer este grupo objetvo, {(McCarthy, 1984,

En otras palabras, entre sus oportunidades posibles, la empresa seleceiona un mercado
“objedvo” y trata de ofrecerie una mezcla comercial atrayente.

Los clientes constituyen ¢l objetivo de este proceso rodeado por las variables contreolables
que sg denota como mezcla comercial,
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Una mezcla comercial esta constituida por algim producto ofrecido 2 cierdo precio,
probablemente con alguna promocion para informar & los clientes potenciales en cuanto
a )a disponibilidad de la oferta.

Sc deben realizar en forma conjunta ambas tareas. Es imporfante recalcar que la
seleccion de un mercado como objetive y ¢l desarrolle de una mezcla comercial estin
interrelacionadas. No se puede dar un componente sin el ofro, esto cs debido a que
resulta necesario evaluar las estrategias de acwerdo con los obietivos de la empresa
{Perreault, 1985).

2.52 ‘Mareo de 13 estrategia comercial,

La planificacion no se efecnia en up vacio. La planificactén se elabora con variables
controlables, encuadradas en un marco que implica muchas variables incontrolables que
se deben de tener en cuenta aungne no se puedan controlar, Esto involucra Ja ocupacion
de Jos medios culturales, socizles, ambientales, polfticos, legales, econémicos,
competitivos , los recursos de la empresa y sus objetivos (Kotler, 1989),

2.5.3 Selecciém de una estrategia comercial.

Las estrategias comerciales sc seleccionan después de analizar;
1. Los cliente potenciales.
2. Las mezcla comercial que pueden desear los clientes.
3. La capacidad de {a empresa para suministrar esas mezclas,
4. Los objetivos de 12 compaiiia,
5, Otras variables (McCarthy, 1984}

2.5.4 Desarvolio de mezclas comerciales para estrategias de eomercializacion.

Toda estrategia de  comercializacion debe disponsr de una mezcla comercial, El
desatrolle de una mezcla comercial debe ser parte intepral de la seleccién de un mercado
“objetive” (McCarthy, 1934).
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2.3.4.1 Variables de mezclas comerciales, Existen muchas variables en cuanio a las
mezclas comerciales. Hay muchas formay de satisfacer las necesidades de los presuntos
clientes. Un producto puede presentar caracteristicas, colores y aspectos distintos cn gran
numero, El envase puede tener lamafios, colores y materfales diverses; las marcas
cambian; es posible que se modifiquen los servicios y los derechos que se pagan por la
devolucion de articules; tal vez se utilizan distinlos medios de publicidad. También ey
posible cobrar diferentes precios, descuentos cte. .

Debido a que una mezcla comercial puede tener un sin numero de variables y
combinaciones dc cstas wvariables, las mezelss se han simplificadc en cuatro
componentes:

» Producte,

» Dlaza,

= Promocion

* Precio { Koler, 1989).

Producto. El sector del Producto sc refiere al desarrollo del “producio™ correcto para el
mercado “objetive™, Lo esencial del problema en el sector del producio consiste en
desarrollar alpo que satisfaga algunas necesidades de los clientes (Kotler, 1989),

Pluza. Un producto no resulta muy il pura un cliente <i éste no puede obtenerlo cuando
y donde lo necesita, En consecuencia, en ¢l sector de Plaza, debemos donde, cuindo y
por quién se ofrecerdn en venta los biencs y servicios,

Esto no afluye desde los productores a los consumidores en forma automatica. Se mueve
por canales de distribucion donde se realiza una buena dosis de wmbajo de
comercializacion, Toda secuencia de entidades de comerstalizacion, desde el productor
hasta el usuarip 0 consumidor firral, incluyendo cualquier cantidad de intertnediarios |
recibe el nombre de canal de distribucion,

A veces un sistema de canales es muy corto y simple, pasando en forma directa de u
productor a un usuario o consumidor final. A menudo es mucho mas complcjo, e
interviencn muchos distintos intermediarios.

Plaza es todos los problemas, las fumciones y Jas entidades que intervicnen para que ¢l
producto correcto llegue hasta el mercado que se desea alcanzar (McCarthy, 1984),



1. METODOLOGIA,

3.1 COMERCIALIZACION DE CAFE GOIRMET.

3.1L.1 Formuiacion de estrategias,

Lz formulacion de estrategias comercializacion ofentads hacia el mercado se elaboré
analizando la indusinia de cafés de especialidades mediante la revision de literatura.. La
formulacion de una estrategia formulada hacia ¢l mercado involucra ¢inco componentes;
« (Hentes potenciales

+ Mezclas comerciales que pueden desear los clientes

+ Lacapacidad de la empresa para sunninistrar esas mezclas comercial,

« Los objetivos de la compaiiia

« (ftras variableg.

3.1.1.1 Los cliente potenciales. La determinacion de los clientes potenciales se elaboro
mediante el pronostico de la Asociacion Americapa de Cafés Especiales.

3.1.1.2 Las mezcla comerciales que pueden desear los chientes. La mezely comeércieles
gue pucden desear los clientes s¢  elaboro mediante el pronostico de consumo de cafés
gourmet para el aho 1999

3.1.1.3 La capacidad dc la empresa para suministrar esas mezclas, La capacidad de
sumHnistrar estas muestra se evalo de acuerdo a un entrevista con la junta directiva y
gerencia de ta empresa K-Fe.
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3.1.1.4. Los objetivos de la compaiiia. Los objetivos de la empresa se establecieron
mediante las entrevistas de la junta directiva de 1a empresa K-Fe.

3.1.1.5 Otras variables. Las otras variable que se toman en cuenta en la elaboracion de
las esmategias de comercializacidon enfocada bacia et mercado fueron derivadas de
algunos opornmidades y debilidades que fueron idemtificadas en el transcurso del
estudio.

3.1.2 La evaluacion de estrategias de comercializacién.

La evaluacitn de las estrategias de comercializacion enfocadas hacia €l mercado se hizo
mediante un analisis del entorno, el cual evalia las oportunidades v las anienazas de cada
estrategia,

3.2. ANALISIS DE COSTOS.

Los rubros ¢ conceptos de costos fueron dividides en las dos secciones ¢ sub- procesos
del beneficiado seco, la seccién de secado y 1a seccidn de trilfado, para poder dar a la
empresa up estudio detallado de cada seccidn.

Los conceptos que se analizaron fheron gastos generales y gastos administrativos,

3.2.1. Gastes o costos generales,

Los gastos generales se dividieron en:

Mano de obra.

Materiales, v Sumimistros.
Mantenimiento y Reparaciones,
Segures y Fianzas.

Publicidad y Propapanda.
Depreciaciones.

Tletes y Acarreo.

Comisiones.

Comunieaciones y Correo

R R Sl off



T amw wiems w.

23

10. Gastos de Representaciin,
11. Oros Gastos.

Todos los costos de eslos rubros Tueron oblenidos de las notus mensuales a los estadoy
fnancieros. Los costos se distribuyeron en su sub- seccidn comespondiente,

Hay tres rubros de costos donde no s¢ usaron las notas mensuales a fos esiados
financieros ¥ o s¢ uso una asignacion particular para estos costes.. Estos rubros de costos
son :

[ Mano de obm,

2. Materiales y Suministros.

3. Depreciaciones,

3.2.1.) Maao de Obra. Calculo de costos de Mano de obra se dividié en mano de obra
permanente, ¥ eveniual, Los cdlculos de mano de obra se obtuvieron directamente de la
tabulacion de las planillas correspondientes para el adio 95 -96.

Muno de obra permanenie. El cdleulo de mano de obra permanenie se obtuvo  de las
planillas correspondicates. Estas planilias proporcionaron ¢l monio total pagado
quincenal por empleado y ¢l total de salarios ordinarios quincenales por empleado.

Cdleulo del salariv promedio quincenal por empleado. Las planillas fueron tabuladas y
s¢ determind un promedio quincenal por empleado, lo cual seré designado a la sub-
seccioén correspondiente de acuerdo al cargo o puesto trabajo de cady empleado,

Cdledo de salurios dobles y extra. Bl total de salanios dobles y extra fue caleulado por la
diferencia del total de salarios pagados y el total de salarios ordinarios de cada empleado,
obtenidos de lag planillas.

Mano de obra eventuul, El cilculo de mano de obra eventual se obiuva de las planillas
correspondientes. Estos fueron divididos en mane de obra eventuales {sipo I), ¥
escogedoras (1ipw 2), Estos fueron asignades a su seccidn correspondientes de acuerdo a
un estimado dado por cl jefe del benelicio,



Célculo de salario pagado por empleudo. Se cileulo el salatio ordinario, devengado,
extra, doble, y seneillos por emapleado, tanto diarto como quincenal por empleado,

3.2.1.2 Materiales y Suministros. Todos los costos de materiales v suministros fheron
obrenidos de las notas mensuales a estados financieros y distribuidos a su sub- secsién
comrespondiente con excepcién de la energia eléctrica.

El cosic de energia eléctrica fue obtenida de los recibos de luz mensuales
comespondiente.

El costos de energia eléctrica fueron distribuido proporcionalmenie al potencia de los
motores utilizados cn cada sub-seccion

3.2.1.3 Depreciaciones. Las depreciaciones s¢ calcularon hacisndo un revalorizacién de
los activos de cada seccidn y aplicando e} replamento de depreciaciones del Estado de
Honduras para ¢l caleuto de vida ofil y valor de reposicion,

3.2.2 Gastos de administracion.
Los gastos de administracidn fueron obtenidos de las notas mensuales de los
estados financieros



IV. RESULTADROS Y DISCUSION,

4,1 FORMULACION DE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION.

Lz formulacidn de una estratesia enfocada hacia el mercado invelucra cinco
componentes:
I. Clientes potengiales.
Mezclas comerciales que pueden desear los clientes.
Capacidad de la empresa para suministrar esas mezclas.
Los objetivos de la compalfifa,
Otros.

VbW N

4.1.1 Chlientes potenciales

Los clientes potenciales de la empresa K-Fe es todo ¢l merado de cafés especiales de los
EE. UU. Este mercado involucra:

» Tiendas que venden caféd en granos,

+ Tiendas de comida especializada ¢ gourmet,

+ Tiendas de regalos o accesorios para la cocina,

» (Oftras tiendas

» Cafés (locales especializados en vender café para ¢l consumo en el establecimiento),

De acuerdo a Jos prondsticos de los canales de distribucion de café gourmet para el afio
1999, ¢l sector con mayor nimero de establesimientos que vendan cafés gourmet son ;1)
cafés ( que venden la bebida ya elaborada) , 2) otras tiendas 3} tiendas de comidas
gourmet o especializada,

Las Hendas de comida gourmet pueden vender un gran namero de productos de café
gourmet los cuales son; 1) café por si solo, 2) canastas de regalos que contienen café
gourmet, 3) café vendido por correo.

Las micro- tostadurias venden; 1)caf2 por la tasa , 2) café por libra tostado o verde (sin
tostar), molido o sin maoler.
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Lag micro- tostadurias y cmpresa de ventas de café por comeo son empresas que tiene
proyectado el mayor crecimiento para et futuro debido a su alta rentabilidad v 1a falta del
consumidoer de equipo especiatizado de tostado y molido de café para su consumeo en ia
casd.

4.1.2 Mezclas comerciales que pueden desear tos clientes,

El pronostico de mezolas de productos para €l afio 1999 que puede vender las empresa
café las que tienen mayor potencial de crecimiento son; 1) café en grano sin mezcla con
otros cafés, 2) Cafés saboreados, 3} Mezclas de diferentes tipos de café, 4) Café
descafeinado, 5} Café de tostade ascuro, 6} café orgdnico,

4.1.3 Capacidad de la erapresa para suministrar esas mezelas

Debida a las limitaciones de capital , volumen de café e infraestictura disponible o
existente en la empresa. La empresa €sia solo capacitada para suministrar 2,000 gq. de
café en grano sin mezelar y café de tostado oscuro,

4.1.4 Los ohjetivos de 12 compaiiia.

Los obietivos de la compafifa sog la penelracion y el establecimiento de sus marcas de
café los EE, UU,

4.1.5 Formulacifn de estrategia

La empresa K-Fe pretende vender hasta 2,000 sacos de 60 kilos para el afio 1999, Existe
un mercado potencial de 1650 compafiias que compran de 1 hasta 2,000 sacos cada una
y estas representan sole el 6 % del merado potencial estimado para ¢l afic 1999 de
acuerdo z 1a Asociacion Americana de Cafés Especiales.

Estas 1,650 empresas son micro- tostadurias y cafés (establecimientos especializados
que venden café la bebida por tasa) representan el mejor mercado potencial para la
empresa K-Fe.
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Esto deja Ja oportunidad que la empresa cjecute dos estrategias bésicas de

comerclalizacion;

1. Vender a torrefactores { micro-tostadurias) especiatizados a través de
corredores o agentes intermediarios que suplen a la mayoria de las micro-

tostadurias..

2. Vender a detallista espesializados,

El Cuadro 9 muestrta una mezcla de comercializacién para ambas estrategia {actibles

para la empresa.

Cuadrs 9. Mezcla comercial para estrategias de la empresa K-Fe.

Estrategia: Venw 2 torrefactores especializados a traves de agentes o corredores,

Producto;

Caracteristicas

Envase

Marca
Plaza

Canales

Exposicién al mercado
Tipo de intermediario
Manejo de almacenamiento
Manejo y transporte

Saco de 60 Kilos de café gourmet
Saco de yute
Por determinarse

Fabricante - Minorista - Constonidor
Adta

Corredores o agentes intermediarios
Corredores ¢ Fabricantes

Corredores o Fabricantes

Promocion Muestras & comredores y detallistas finales
Publicidad ep revistas de cafés especiales
Asistencia a ferias de café gonrmet

Precio Determinado por comprador, sobre cl
precio del mercado inlernacional

Estrategia: Venta a detallista,

Producto:

Caracteristicas Saco de 60 kilos de café gourmet

Envase Saco de ynte

Marca Por determinarse

Plaza

Canales Fabricante -~ detallista

Exposicién al mercado Alta

Tipo de intermediario Ningung

Manejo de almacenamiento Fabricante - Detallista

Mane}o y transporte Fabricante

Promocion Muestras a detallisia
Publicidad en revistas de cafés espeeiales
Anuncios a través da intemet

Precio Determinado por comprador, sobre &l

precio del mercado intermacional




4.1.6 An#lisis de entorno de estrategias de comercializacién.

Vender a torrefactores (micro- tostaduria) especializado a través de corredores o agentes
intermediarios,
Oportunidades.

*

Gran potencial de ventas por gran ndmero de micro- tosludurias existentes y su
desarrollo acelerado pronosticado,

Producto facil de claborar sin requerimientos adicionales de inversion.

Precios de café gourmet tiznen tendencia a seguir creciendo. Distrbucion de producto
facilitada debido a que clientes (micro- tostadurias) compran cantdades méas grandes
que detallistas, y la disribucién fisica esta manejada por los inwwrmediarios.

Amenazas,

Los clientes al ser micro- fostadurias tiene limitaciones de capital, v capacidad de
manejar grandes yolumen,

Producto muy dependiente de calidad y cantidad de materia prima de café gourmet
producida anualmente,

El “premio” o dilerencial positivo de precio pagada por café gourmet se disminuye a
incrementar ¢] precio de café normal ¢n el mercado internacional, y ganancias son
disminvtidas debido a comision o pago de intermediario,

Vender a detallista especializados a través de corredores.
Oportunidades.
« QGran potencial de ventas debido a gran nimere de clientes (tiendas detallistas) en una

industria creciente,

Producto facil de elaborar sin requerimiento adicional dc inversidn,

Precios de café gourmer tienen tendencia a seguir crecienda,

Distribucién mds extensa y con mas cobertura debide a pedidos de menores tamanos,
lo cual hace que haya una mayor cobertura del mercade,

Amenazras,

Al tener detallistas pequefios pucde dificultar la recoleccién de pago.

Producio muy dependiente de calidad y cantidad de materia prima de café gourmet
producida anvalmenie, -
Distribucion puede ser dificultosa por [actores de logistica y la falta de uniformidad de
los volimenes de compra,

El “premio” o diferencial positivo de precio pagado por café gourmet se disminuye al
inerementar el precio de café normal en el mercado internacional.
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4.2 ANALISIS DE, COSTO POR RUBRO.

La Figura 3 ilustra grificamente cl costo de beneficiade totales como % de costos
gencrales, costos generales no incluyen costos de administracion.

- Fletes
Manteniminetoy  Seguros 4%
Reparaciones 3% Comunicaciones
20% 1%
Materialas y X,
SLHT;:;S:MS TR ane de obra
Dspreciaciones 27%
24%

Figara 3. Costos de Beneficiado Total como % de Costos Generales.

I.a Figura 4 ilustra los costos de beneficiado total como un % de los costos totales, que
inchuyen los costos de administracién,



Seguros

2% A Comunicaciones
Mantenimineto y otes 19,
Reparaciones 4%

19% ~Sdministracion

Materales y &
sumlnisiras
20%

B vano de abra
0,

Depraciaciones 25%
23%

Figura 4.Costo de Beacficiado Total como % de Costos Totales.

4.2.1. Mano de abra.

A nivel de rubros, el rubro que tiene mayor cosio es Ja mano dc obra, la cual representa
un 25.75% de los costos totales del bencliciado de café, Este también representa ¢l
mayor rubro cnando s¢ analizan los costos generales, con un 35.08% de los costos
generales de ]a seceidn de secado y un 27.94% de los costos penerales de Ia seccién de
trillado, Al analizar este rubro desde ¢l punto de vista de los cestos indirectos solo
represemta un 11.43% de los costos indirectos gencrales y um 9.29% de los costa {otales
indirectos de éstos.

Esto sc pucde atribuir a que el beneficio que estzba operando para el ciclo analizado
requeria una gran cantidad de mano de obra, por falta de automatizacién, Esto fue
cvidente durante los cdlculos de mane de obra eventual, lo cual representd el 6% de los
costos de mano de obra total. Esto ilustra la cantidad de personal requerida parg mover
café de una seccidn a otra v en los patios de secads.

Al momento de calcular la mano de gbra eventual foe necesario iomar en cuenta un
estimado del encargado del beneficio, para peder asignar un porcenuje de la manc de
obra eventual a cada seccitn del beneficiado. El encargado estimé un 75% del personal
eventual en la seccidn de secade v un 25% en la seccidn de trillado,
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4.2.2. Peprecixciones,

El rabro con el segundo lugar de costos fue ¢l de depreciaciones. Estas representaron un
22.72% del los costos totales globales. Al analizatlo por seccion represemtaron un
23.10% de los costos generales de sceado, 38.27% de los costos generales de trillado,
2.44% de los costo indirectos generalies y solo el 1.99% de los costos indirectos totales.

El mayor porcentaje de los costos en la seccion de trillado se puede atribuir 2 que en esta
seccién estin incluidas las bodegas de almacenaje temporal.

La depreciacion del equipo fire tomado en cuenta, aunque su valor en los libros de fa
eppresa eran cerd. Esto se hizo para poder hacer una comparacitn con de costos con y
sin revalorizacion de activos.

El valor actual fue calculado por un experto en maquinaria de beneficiado de café y
verificado por el evaldo de la péliza de seguro de la Aseguradora Hondurefia

El valor de actual de los activos se tomé como el valor inicial y se caloulo de estas de
acuerdo al régimen de depreciaciones del Estado de Hopduras el cual estipula que el
valor residual de cualquier activo es del 1% de su valor inicial y que la vida Gtil de
cualquier artefacto usade es reducida en wn 25%.

4.2.3. Maieriales ¥ SHIMINIStIos.

Materiales y Suministros represent el cuarto rubro de costos. Este Tepresenta un 19, 81%
de Ios costos totales globales, 22.23% de los costos generales de la seceién de secado,
13.72% de los costos generales de la seccidn de trillada, ¥ 29.40% de los costos generales
y 23.90% de costos indirectos totales.

El alto porcentaje se atribuye que este rubro incluye combustibles y energfa eléctrica,
Para asxgnar los valores de emergia eléetrica se utilizo uma estimacidn, basada en el

potencia dc los motores de cada seccidn, como pauta de su consumo, tomando como
constante todas las otras vanables como fempo, eficiencia, etc.

4.2.4. Mantenimiento y Reparacienes.

Este represent6 el quinto rubru con mayor costo. El rubro rcprcscmo 19.04% de los costo
totales globales, 10,34% de los costos generales de la seccién de secado, 20.53% de los



12
costos generales de la seccion de trillado, 36.02% de los costos indirectos generales y un
23.90% de los costos indirectos totales,
Estc mbro representa un 20% de los coslos totales def benefliciade y esto se debe & Iz

edad de las instalaciones y equipo utilizado el cus] requiere de mucho mantenimiento y
reparacion.

4,2.5 Gastos de Administracitn .

Gustos de administracién representa el sexto rubro de importancia en cuanto a ¢osto.
Este representd ¢l 5.06% de los costos totales globales y 18.96% de los costos indircelys
totales.

4.2.601tros.

Los rubros de Sepuros y fianzas, Publicidad y propaganda, Fletes y acareo |
Comunicaciones v correo y Ouos, representan entre todes menos 8.2% de los costos
torales.

43 ANALISIS DE COSTO POR QUINTAL EL ANOQ 1995-1996.

El Cuadro 11 y Figura 5 ilustra 1a situacién que enfremio Ia empresa K-Fe, en cuanto a sus
costos de beneficiado para ¢l ciclo 1995- 1996.
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Cusidro 11. Costo por quintsl con y sin depreciaciones.,

Coslo Total con Depreciaciones

Costo Total sin Depreciaciones

Costos Total de Ips. Costos Total de Ips,

'I'rillado 969,226, Trillado 598,306

# de quintales 56564 # de quintales 56564

Costo por quintal lps. 17.14 Cosio por quintal Ips. 10.58
Costos Total de Ips. Costos  Total de Ips.

Secado 1,077,141 Secado 32831

if de quintales 56564 fi de quintales 56564

Costo por quintal Ips. 19.04 Coste por quintal Ips. 14.64
Costos Total de Ips, Costos Total de lps.

Indirecto 780,895, Indirecto 732,846

# de quintales 56564 # de quintalcs 56564

Costo por gmintal Ips. 13.14 Costo por quintal lps 13.58
Total 1ps 4932 “lotal ips 38.18

El costo de beneficiado para la afic 1993- 1996 fue de 38.80 lps. sin incluir las
depreciaciones y de Ips, 49.32 con depreciaciones. Las depreciaciones suben los costos
totales de beneficiade un poco mas de 26% .

E¥Trillado

H Secadoe

Ondirectos
BTotal

Depreciaicopes

Sin
Depreciaciones

Figura 5. Costos por quintal ¢con ¥ sin depreciuciones

El precio promedia cobrade por los atros henefictadores por el servicio de beneficiado
seco es de lps. 35, .Csto indica que amboy costos sen més allo que los que se pueden
contraer al alquilar o sub- contratar el servicio 2 otra empresa,



Y. CONCLUSIONES

5.1 ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION,

Se¢ determin¢ que ¢l mercade “objetive™ de la empresa K-Fe, ¢s el mercado de calé
cspeciales o gourmet de los EE. UUL

La empresa K-Fe tiene un mercado pronosticado pata su produccién acmal de café
gourmet de 1,650 posibles clientes, csto representa €] 6% del mercado total objetivo.
Esto se debe su limitaciones de produccién Ja cual solo le permite trabajar con un
numero reducido de empresas que tiene capacidad limitada de demanda de café gourtnet,

lLas estratcgias mais factibles para 4 empresa son la venta a micro- tostadurias
especializados pequeiios a través de intermediarios y Ia venta a detallisws directa

La venia de comercializacién de la empresa son cafés gourmet tostados o sin tostar y
cafés con sabores, Esto se debe a la falta de maquinaria y tecnologia para elaborar otra
serie de productos como son el café gourmet descafeinado y café orgdnico.

Ambas estrategias de comercializacidn lienen la capacidad de consamir toda la
producsion de la cmpresa de café gourmet y tienen buena exposicion al mercade ideal, lo
cual hace el producto 1o suficientcmente disponible como pars satisfacer las necesidades
de los cliemies meias,

La estrategia de comercializaciin al detallista disminuye la longitud o componentes del
canal de comercializacion, ya que este no hay necesidad de intermediario, 1a cual podria
permitir una reatabilidad mas alta para la empresa. Al mismo tiempo esta serd més difieil
de implementar debido a problemas de distribucion y loglstica para llegar al consumider
fipal ue son los detallistas.

La cswategia de vender a micro- tostadurias a través de intermediario, facilitard el
probiema de lopistica de la empresa para llegar « su mercado meta, pero a la vez
gumentaria los componentes del canal de distribucion lo cual afectura la wtilidad del
producto,
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5.2 ANALISIS DE COSTOS.
3.2.1 Anslisis por quintai,

Ll andlisis de costo de la empresa K-Fe demuestra que el beneficio seco de la empresa
trabaja eficazmente, ya que cumple con lus objetivos del mismo que s ¢l secamicnto ¥
clasificacion de la materia prima de café pergamino lavado en café oro,

5.2.1.1 Andisis de costo sin incloir revalorizacién de activos de beneficiado. El
benchclo seco de la empresa K-Fe, obtuvo unos costos totales reales de acuerdo a se
contabilidad interna, cl cual toma en cuemia la mayoria del equipo wutilizade en el
beneficiado con un valor en sus libros de cero, de Ips. 38.80 por quintal oro. De esto se
le atribuye Ips. 14.64 a la sub- seccion secado, 10.58 lps. & a seceidn de trillado.

Este costo total por quintal ore beneficiado, de lps, 38.80 demuestra que los costos de la
empresa esta lps, 3,80 por armiba del costo que obtuvoe Ja empresa por sub- contratar ¢l
secado y trillado a olra empresa.

Del andlisis de los datos obtemdos se puede deducir que esta empresa puede trabajar
eficazmente, pero si wmanos el costo de sub-contratar el beneliclado & otros como un
estindar de eficiencia podemos obscrvar que la empresa deberia de mejorar su eficiencia
para poder ser competitivos, y sumentar sus ganancias y disminuir sus costos, Bl aumentu
en eficiencia a los esiandares de la empresa sub-contratada por la cmpresa representard
un ahorro en cotos de beneficiado lolal de Ips, 214,943.61 anualmente.

Si la cmpresa siguc operando de esia manera, continuara perdiendo partes de sus
utilidades a 1a faha de eficicncia como en el ado 1993~ 1996,

“

S.2.1.2 Apialisis d¢ costo incluyendy revalorizacién de activos de activos de
beacficiado. Tomando la tevalorizacién de fos activos de beneficiado come parte
unitane del costoc de benchiciade, los costos de beneficiado totales son de 1ps. 49.32 por
quintal de café oro heneficiade. De esto s¢ pucde atmbuir 19.04 Ips. a Ja seccion de
secado, 19.04 Ips, 4 la seccion de secado y 17.14 a la seccidn de trillado.

Si sc tomaria en cuenta la revalorizaciones de los activos, sc puede ver que estin
gastando 14.32 lps. mds por quintal oro beneficiado, al comparar este al cosie de
beneficiar esta en otras empresas.
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El mejorar la cficiencia de el beneficio, a niveles de lo que cobran cn otras empresas
hubiera representado un ahorro de Ips. 809,998,05 anualmente al costo de  producir
56,564.11 quintalcs oro, de café,

2.1 Apdlisis de costos por rubros.

En el anilists de costos por rubro podemos ver que los rubros que concentraron la
mayoria de los costos [ueron: con revalorizacidn ( sin revalorizacion)

i. Mano de obra, : 25% (33%) '

2, Depreciaciones. : 23%

3. Matenales y suministros. : 20% (26%)

4. Mantenimiento y reparaciones. : 19% (23%)




VL RECOMENDACIONES.

6,1 ANALISIS DE COSTOS,

» La implementacijn de una contahilidad de costos podrd encontrar exactamente cudles
factores dentro de los mismos Tubres de costos son 105 menos cficientes.

+ Lu medicion de |4 eficiencia del equipo mecdnico ya insialado en el beneficio daria
una manerz de diggnosticar v mejorar la cficiencia mecénica de los mismos.

= [ medicion y evalugcién de calidad del producto resultante del proceso deberd ser
tomado en cuenta al momento de evaluar la eficiencia de) mismo.

« La mejora de eliciencia del benefiefado bajaria los costos, lo cual podda ser usado
para el mejoramiento continue.

« La creacion de un fondo de reposicidn de maquinaria basada en una revalorizacién de
los activos, para poder comprar y mejorar la eficiencia y redueir los costos a largo
plazo.

6,2 IDENTIFICACION DE ESTRATEGIAS DE COMERCIA LIZACION,

« La elaboracion completa de un plan de implementacién de las estrategias identificados
por el esiudio, para poder evaluar mas precisamente las alternativas,

s Avmentar la produccién dec café gourmet para tener mayor poder de negociacién y
poder terer acceso a un mayor segmento del mercado.

« Diversificar los productos ofiecidos, oficciende cafés con sabores, descafeinados y
organicos para tentr una mayor penetracion y aumentar los clientes potenciales,
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Anaxo 2. Tabulaalén y céleulo do Mano de Ghra Eventual,

Qufncena  Nomero  Yolal Salarios Dlas dalatio Total de Salarios
da Salerlas Ord.. TrmbaJados Devengados Salafdes  Salanos  Salarios Tatal
Empleados Qulncepa]  Jolal  Quingens]  Exia  Qoble  Senclllos  Pagados
1-0ct.85 11.00 3,180.00 142,00 3,036.00 617.1¢ 1,660.00 8160 5,394,19
16-0ct-86
1-Nov.86 25.00 70,377.60 304.00 865000 1,520.88  821.17 26.00 8 928.03
15-ov-35 24,00 8,620.00 357.00 8,243,00 354884 1,225.07 0.00 13,017.91
1-Dic-85 25,00 10,870.00 428.00 8,925.00 895101 1,182.00 0.00 18,072.01
15-Dic 95 39.00 15,048.00 462,00 10,598.66 446845 4,224.50 0.00 19,287.61
1-Ene-96 68.00 2572500 813,00 2165000 10,921,651 5527.31 0.00 38,088,82
16-Ene-96 8400 143,637.19 766,00 22,046.00 19,045.00 7,528.9¢ Q.00 48,642.98
1-Fah-96 62.00 14,872.97 241,00 2000000 18,184.31 4,785.97 0.060 41,850.28
16-Feb-86 58.00 gas.e7 88500 18420.60 13,705.08 4,033.65 0.00 36,224.31
1-Mar-96 61.00 988.67 S6800 1442874 9,035.02 3,082.50 0.00 26,5€0.26
15-Aiar-98 2400 340,06 10,22500 7,216,77 1,B78.33 0.00 19,320,10
1-Abr-36 25.00 11,275.0C 812,00 9,385.00 5800.83 4,745.00 0.00 19,720.83
15-Abr-98 18.Q00 8 576.00 293,00 778500  3,878.10 1,290,00 0.00 13,033.10
1-M.ay-96 11,00 20,823.5¢ 157,00 482000 226126 73500 7,818.28
15-hay-97 12,00 5,400.00 152.00 458000 22830C  B40.0D 74,452,76 82,135.78
1Jun-96 10.00 150.00 450000 3,478.13  €680.00 0.0 B8,938.13
15-Jun-86 10,00 4,500.00 160.00 4,600,00 1,848.68  L60.00 000  7.,308.69
1-Jul-96 6.00 2,700.00 73.00 2,180.00 57938 420,00 0.00  3,189.38
15-Jul-86 €.00 2,700.00 50,00 2,700.00 286.31 547.50 0.00  3,512.81
$-Ago-96 3.0Q0 1,350.00 33.00 g90.0¢ 185.00 0.00 Q.00 1,155.C0
i5-Ago-36 1.00 450.00 15.00 450.00 101.25 15.00 0.00 5686.25
1-Sep-86 2.00 30,00 900,00 115,790.96 §0.00 0.00 116,750.96
15-Sep-98 2,00 900.00 30.00 S00.00 98.44 &0.00 0.00 1,058.44
Totales 680,00 352,677,854 7,120.00 188,491,00 231,680,368 48,6095.95 7455876 541,397.08
Total de Meno de Qbra: 115,790,986 13856
# de dias promed[os en quincena por emplaado 12.40
Qrdinarios Devengados Extra Doble Sonsillos Total
Nimuaros de dias trabajados 4640 7,180,00
Salarin quincanal pagado por omplaado 308,08 224,98 389,45 £0.46 128,55 833,44
Salario diario pagado por empleado 40.54 21,87 26.63 5.36 a.57 §2.23
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Anexo X. Tabldacken ¥ Qikculo de Mano da Obra Escogedoras

lwno O= Disno  Pharenn  Totl Salangs Dvax Salarsd Total Total Tl de Salatror
= Noce de S¥anes Ovd,  Trabagedosr  Ocvengados Salmos Salarign Satarios Tk
Semana Emplesdns Toual Seqanat » Dertder Senciox  Pagaskrs
0 A0 Maros 30.00 1,900.00 21000 487100 5254 58 0.925.48
K 30-NSEUE 30.00 ¥0377.80 210.00 4765 40 5,559.62 10,3£5.72
0 Garte vl v] 5,125.60 20300 4,848.70 251060 7,259 30
N BADMD6 30.00 4,609.00 207.06 448540 190,88 265840 7,255 80
0 13A%r46 30.00 15,048.69 2006.50 4,637.25 10018 132820 8.085.04
N 12-%r-86 34,10 4,939,30 211.00 4.331.90 2¢0.28 1,415.0G 6,852,058
D 20-Abr-88 2300 14353713 202,00 482580 1,328.20 5,854.00
N  20-AprS5 2100 1487287 181.00 411400 2883 1,160.30 5,433.43
D 27-Ak-86 20.00 586,67 136.00 3,114.40 25.65 £1600 4,055.4%
H  27-Abr0g 28.00 36687 193 00 421870 1,202.40 570210
D  LNMayG6 1800 125.00 2,852.50 3578 778.60 367088
H 4 17.00 272516 118.0¢ 270220 77860 3,350 AG
O 11-Mayfa 30.00 4.200.00 184.00 405530 2578 $,053.40 514248
N t1-May-53 29.00 2082350 142,00 £,167.80 1,099.20 5,267.00
O 18-MaySH 3200 5,720.60 21200 485460 17.68 1,419.80 7445276 80,745.24
N 18-May-08 41,00 211.00 4,831.90 4294 1,328.20 #,203.04
O 25-Kay86 34,00 5.45020 231.00 5,289.90 35,78 1,547.20 5,882.86
N 25-Mayw-BE 34.00 5,450,20 237.60 542730 1.511.40 8,930.7¢
[T PN (T 34.00 5,450,20 233.00 533570 1.541.40 €,847.14
N iaJunrss 34,00 545020 3200 $412.80 220 1,405.60 8,810.80
D &hnts 34,00 545020 2600 5,221.60 1,547.10 6,768.70
M  8knes 34.00 230,00 5,267.00 1563728 20,004 29
D 15-kns 33.00 5,285.590 238.00 5A75.40 1.511.40 6,556 By
H 1568 3102 45583 211.00 &4 85280 137128 6.226.08
O 22-4n36 30.00 3000 857.15 as7.15
N 22-hn-6 3.00 5285990 33.00 73370 15529
Totales 77500 33161324 4088050 347, 27874 2000827 [2.B2S.20 Tetal; 232,816.48
Nomwso  Todd Salains Dixs Salarto Total Yous! Total da Salacioy
de Salnos Ord. Trabajadas  Devengados Satassos Salinos Salaricy Totad
Quincers  Emploxios i Towl Quunsenad Exira Dodils Recilos  Pagadoy
A0-Mar5s 60.00 #,618.00 420.00 9457.10 10814508 000 000 1034572
B-Aor53 323,00 $8.715.90 B27.50 18,603 25 302206 54D 40 a.00 27,0327
20-Abr55 104,00 16.72520 71200 10.273.89 9886 4T17.40 000 71,044 98
£ Nay-96 94,00 1508820 G02.00 13,785.80 7158 3,709.3¢ 0,040 17.567.18
18-May-58 191.00 20,899.30 B§1.0n 20,403,90 96 61 54616680 7425276 26,317.1%
1nhm-26 138 00 21,800.30 22100 21,137.10 3,159.40 apsron .00 27.273.50
15083 12700 20,353,10 510.00 11,643,058 284289 0.00 0.00 14,525.73
Tom} 17500 12428850 4.890.50  111,307.1¢0 20,100.07 2202520 7345278  144,1(6.91
* ga dlas promedios en QUINCENa por empicado 531
Ordinanas  Devengados Bty Doble Sencillos Teal
Nimeros de dhas rabsjados 5200 4,850.50
Salano quincenal patiado por empieada 1603553774 143 6220548 2593457419 291930035 65,0598 1859434
Selacdo diarfe pagado por cmpseado 1069334143 9574404307 1, 72503420  1.246251763 6.40%538 123052033
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Anexo & Célcule de Depreclaltones

Atlos Valor dep.
Active Flios fNamers Pracio ds raposicién  Valor astual Total Valor residual Por Afe
Saceidn A B ¢ D & E g H
Gecado
Patlos 1.00 1,000,000,00 1,000,000.00 1,000,000.00 40.00 30.00 10,000.00 $3,000.00
Secadoras Verlicales de 120 qq, 2.00 160,000,00 an,a00.00  180,000.00 15.00 11.25 1,800.00 16,840.00
Secadoras Varticales de 280 qq. 6.00 200,000.00  176,000.00 1,0%0,000.Q00 45.00 11.28 10,500.00  92,400.00
Guardiolas 3.00 250000.00 240,000.00 720,000.00 16.00 11.25 7,200.00 63,360.00
Tolvas de Guardiclas 1.00 280,000,00  180,000.00 180,000.00 10.Q0 7.50 1,600.00 19,300.00
Homos 2,00 75,000.00 75,000.00  150,000.00 10.00 7.50 1,500.00 19,800.00
Ductos ds homos 1.00 $0,000.00 35.000.00 25,000,00 10.00 1.80 358000 4,320.00
Total de Seccién 1,985,000.00 1,765,000.00 3,285,000.00 32,860.00 248,820.00
Trilla
Bogegas Comarca 3.00 1,000,000.00 1,000,000.00 3,000,000.00 40,00 30.00 336,000.00 99,000.00
Bodagas Sen José 1.00 1,£00,000.00 1,500,000.00 1,600,000.00 40.00 30.00 15,000.00  49,500.00
Bodegas ciras, 1.Q0 £00,000.00  600,000.00 500,000.00 40.04 30.00 5,000.00 15,500.00
Trllladoras 3.00 §00,000.00  360,000.00 1,060,000.00 10.00 7.80 10,800.00 142,560.Q00
Elevador 1.00 45,000.00 30,000.00 30,000.00 10.00 7.50 300,00  3,960.00
Masa gravimelrica 1.00 250,000,600 250,000.00 250,000.Q0 10.00 7.60 2,500.00 32,000.00
Otro equipo de tiilla 1.00 500.000.00 20000000 200,000.00 10.00 7.50 200000 26,400.00
Totel de Seceldn 4,395,000.00 8,840,000,00 6,660,000.00 55,600.00 370,920.00
Indiractos
Planta Eldctrles 1.00 35,000.00 34,000,00 25.Q0 18.75 350.00  1,848.00
Vahlculios 1.00 30,000.00  30,000.00 3.00 2.26 300,00 12,200.00
Totaf te Secctbén 65,000,00 65,000.00 860.00 15,048.00
Total Globaf 6,980,000 §,670,000 2,810,000 88100 834,788
NMota: Calcale do Valores
Calumha
D=A"C
F=750
G=.01*C

H= (A* C}-F/IE

5P
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Anexa 7. Resumen de Costos Totales

Costos Indirectos
Costos Generales Indirectos

Mano de Obra
Depraclaciones
Materiales y Suministros
Mantenimiento y Reparacicnes
Seguros Y Fianzas
Publlcidad Y Propagands
Flotes y Acarreos
Bodegas Comarca
QOlros Gastos

Total de Seccién

Costos Generales Secado

Mano de Obra
Depreciaciones
Materiales y Suministros
Mantenimiento y Reparaciones
Seguras Y Fianzas
Publlcidad Y Propaganda
Flotos y Acarreos
Comunicaciones y Correos
Ofros Gasios

Total de Secclién

Costos Generales Trillado

tdano de Obra
Depreciaciones
Materiales y Suministros
MMantenimiento y Reparacionas
Seguros Y Flanzas
Publicidad Y Propaganda
Fletes y Acarreos
Comunlcaciones y Correos
Quros Gastos

Total de Secelén
Total de Gatos Generales

Gastos Administrativos,

Gastos Administrativos
Total G. Administrativos
Gastos Totales

% %
Total lps. de Costos de Costos
Gencrales Totales
70,377.60 2.65% 2.52%
15,043.00 0.57% 0.54%
181,006.90 6.82% 8.48%
221,763.79 8.36% 7.84%
41,287.61 3,44% 3.27%
271500 0.106% 0.10%
26,672 50 1.12%  1.05%
3,854.42 0.15% 0.14%
615,725.82
377,819.64 14.24% 13.52%
248,820.00 9.38% 8.50%
239,459.92 9.03% 8.57%
114,428,34 4.20% 3.99%
898,613.09 3.76% 3.56%
1,077,141.89
266,410.55 10.04% 9.53%
370,920,00 13.98% 12.27%
132,5926.55 5.01% 4,76%
189,259.60 7.16% €.80%
©59,266.10
2.5652,766.92 100.00%
141,492.23 S.05%
141,492.23
2,794 26915 100,00%




Anoxo 8. Resumen da Costos por Saceldn y Rubro.,

Coalos Genarales Por Seceién

Gaslos Generalas

Mano da Okra

Depreciaciones

Waterialas ¥ Suministros
Vantenimien{o y Reparacionss
Seguros Y Fianzas

Publicidsg Y Propsganda
Fletes y Acarreos
Comunicationes y Corraos
Clros Gasl Budegas Comarca

Total

Coalos Generalos Por Seaclén,

Gasfos Gencralas

Mano da Cbra

Depreciacionas

Matedales y Suministroa
Mantenimienis ¥ Reparaclonss
Seguros Y Flanzas

Publicidad ¥ Propagsnda
Flutes y Acarsoos
Comunlcaciones y Cotreos
Qucs Gastos

Total

Socade
%
C. Gonecales
Total Ipa. de Soc¢jén
477,810.84 35.08%
248,820,00 23.10%
229,459,92 22,23%
111,420.34 10.34%
909,613.08 8.25%
i,077,141.99 100.00%
Trillado
%
C. Generales
Total Ips. da Saecldn
286,410.55 27.49%
a70,$20.00 38.27%
132,936,586 13.72%
196,959.00 20,53%
868,226.10 100.00%

Gastos Goanerales

Mano de Qbra

Cepreclaciones

taleriales y Suminisiras
Mantenimiento y Reparaclonos
Seguros Y Fianzas

Putlicided Y Propaganda
Fleles y Acarreos
Comunicacionas y Correos
Otros Gastos

Gastos Adminlstrativos

Gaslos Adminislralivos
Total

Gastos Generalos

W.ano de Obra

Depreciacionas .
Materiales y Suministres
Mantenimlanto y Reparaclones
Seguros Y Fianzag

Publicidad Y Propagentia
Fletas ¥ Acamrens
Comunlcaciones y Comeos
Otros Gasles

Total

Costos Tolales por Rubros como % Coslos Tolalas

Tola] Ips,
714,608.35
634,788.28
553,404.12
532,152.69
91,287.88
2,715.01
60,612,18
20,672.58
3,854.43

144,496.42
2,794,2560.15

Coatos Totales por Rubros come % Costos Generales

Tolal (ps,
714,608.35
534,780.28
553,404.12
532,152,849
81,287.89
2,715.01
99,613.13
29,672.59
3,854,432

2,652,768.92

%

C, Totales,
25,75%
22.72%
19.81%
19.04%

27%
0.10%
3.56%
1.06%
0.14%

S.05%
100,00%

%
C. Ganeraloy
26.894%
23.93%
20,86%
20.08%
3.44%
0.10%
3,76%
t.12%
0.15%

100.00%
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