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RESUMEN

Alvarenga, Carlos. 1999. Plan estratÿgico para el estableeimiento de una Empresa
Coroercializadora de productos agricolas y agroindustriales de PROEMPREZAH.
Proyecto especial del Programs de Ingeruero Agronomo, Zamorano, Honduras.

En general, las micro, pequenas y medianas empresas agricolas y agroindusmales no ban
podido insertarse al mercado, dependiendo del inlermediario que es el que percibe las
mayores utilidades en la comercializacion. Esto se debe a la fafca de uncanal que posea la
infraestructura y las facilidades para posicionarse en el mercado sosteoiblemente. El
objetivo del estudio foe formnlar el plan cstrategico para una empresa coroercializadora
que pertenezca a siete Grupos Organizados atendidos por PROEMPREZAH. Se

• reallzarontres visitas a empresas coroercializadoras, tres talleres y dos presentadon.es con
representantes de cada grupo. La mision de la empresa es ser Hder en la comerclalizacion
de productos de alta calidad de sus soclos y otros, a mercados nacionales e
inteniaclonales, con responsabilidad social y ambiental. Las dreas de la empresa son
coropras, airaacenamierrto y ventas, contando conun sistema de information de mercados.
Su estrategia general sera el comercializar productos de calidad con atributos especiales.
ofreciendo servicios personalizados y promocionando con medios alternatives de
comunicacion masiva. Su estractura organizativa cuenta con una Junta Directiva,
auditoria externa, Cerente General y seis empleados. Elanalisis financiero se eiaboro para
ocho anos (2000 — 2008). Laaportacion do cada socio sera de Lps.14,285.75 distribuidas
en tres pagos anuales. Se espera una donacion de $34,517.24 para las inversiones y parte

, de los costos de operation. LaTiK se calculo infinitadebido a flujo de cero en el ano cero
y el VAN es de Lps, 63,136.00. La empresa es una buena alteraativa para la
comercializacion de productos agricolas y agroindustriales.

Palabras claves: Intermediario, sistema de comercializacion, mereadeo, talleres, micro y
pequena empresa.
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NOTA DE PRENSA

UNA A LTERNATTVA PARA LA COMERCIALIZACIONDE LA
MICRO,PEQUENA Y MEDtANA EMPRESA AGRICOLA

Hoy en dia, la micro, pequefia y mediana empresa agricola y agroindustrial se ve alectada
por la necesidad de canals de comercializaeion que coloquen sus productos en el
mercado, pues actualmente dependen del imcrmediario o "coyote" ,que es el que se Ueva
las utilidades mas altas de este proceso. Esle personaje se comrierte en on mal neccsario
para el agricultor,pues ofrece la infraestructuray los medios dc transporte adecuados para
lacomercializaeion.

Los programas mas moderaos de desarrollo en America Latina est&n orientando sus
esluerros hacta la vision empresarial, la autogesrion y la insercioii al mercado, Existen
muchos ejemplos de emprcsas agricolas que ban aprendido a dar valor agregado a sus
productos con la calidad y los atributos necesarios para ser competrtivos. EI Programa
para cl Desarrollo Empresarial Rural de Honduras (PROEMPREZAH) puede mostrar

muchos ejemplos de empresas de pequehos agricultores y de grupos de mujeres del sector
rural que tienen productos agricolas y agroindustriales que han logrado un lugar en los
estantes de los supermcrcados mas prestigiosos de Tegucigalpa y San Pedro Sula. Pero el
iriunfo no se mide Uegando a la meta, sino manteniendose en ella a traves del tiempo. EI
problema que ahora enfrentan estas empresas es la falta de la infraestructura y las
facilidades para poder llcvar y mantener su producto constantcmente en el mercado. Por
tal razon, PROEMPREZAH actualmente esta estableciendo la primera empresa
comercializadora con siete de sus grupos organizados. Se pueden nombrar entre los
futuros socios de la empresa a La Coopcrativa Regional Marcalina de Cafetaleros
Lintilada (COMARCA) y al proyecto de Madres Solieras "Nuevo Paralso", dirigido por
Sot MariaRosa, entre otros.

El objetivo de esta empresa sera el prestar scrricios de transporte, almacenamieuto,
distribution, venra, moniioreo, cobros y promocion de productos de sus socios y
particulares. Entre los productos se pueden mencionax muchas marcas que ya estan en el
mercado como Cafd Montecillos, Jaleas naturales D'Elizabeth, Jabon Sabltouch, y los
FrijolesRico Llzapay BuenGusto.

EI plan estratdgico de la empresa parte de julio del ano 2000, Su analisis financiero
comprobo la rentabilidad del proyecto colocandolo como una buena alternativa para la
comercializaeion, con un impacto social muy positive para el desarrollo del sector rural de
Honduras.
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1. INTRODUCCION

1.1 DEFIMCTONDEL PROBLEMA

£n general, las micro, pcquefias y medianas cmpresas agricolas y agrotndutriaies no ban
podido insertarse en cl mercado. dependiendo solo del intermcdiario que es el que pcrcibc
las mayores utilidades en la comercializacion, Esto se debc a las vcntajas que afrece cl
intermediario al productor, como son: cl transporte, paso al contado. acepta cualquier
cantidad dc volumcncs de productos, asi como tambien compra varledad de estos.

Una empresa que apoye el mercadeo dc productos y que sea manejada por los
productores se convterre en una buena altcmativa

Para comenzar toda empresa, es necesario planificar, por lo que la preparation dc urt plan
estralegico para ia comercializadora, sera cl inicio de su organization.

\2 AxYTECEDENTES

PROEMPREZAH, es un programa financtedo por el Banco Interamericano de Desarrollo
(BTD) como administrador del Fondo Multilateral de Inversioncs (FOMIN), ejecutado
por Zamorano, y su fin es coutribuir a la transformation de micro, pcqucnos v medianos
productores agricolas y agroindustria1cs del sector rural de Honduras cn empresarios
cxhososy ambiemaimente responsables.

En la actualidad, PROSMPREZAH presta scrricios a 3S grupos organizados, de los
cuales, siete son conformados por hombres, 27 por mujeres y cuatro mixlos. Los servtctos
que reciben integran la capacitation y la asistencia en las areas tecnico-administrativas en
el desarrollo de proyectos integrales de production, valor agregado y sistemas eficientcs
de mercadeo dc productos agricolas y agrolndustriates.

La Metodoloaia Zamorano para cl Desarrollo Empresarial (Rojas, 199S), es cl
procedimiento que sc aplica a los grupos. Esta contemplauna serf e de pasos:

1. Diagnosrico cmpresarial, donde se rccopila la information tccnica, adrruinstrativa,
econdmico-financicra, social y ambiental de la situacidn initial de la empresa. Su
objerivo es establcccr cl punto de partida para la transformation que promueve
PRQEMPRF7.AH, y con este, evaluar cl cambte que se lograra cn los trcs afios dc
asistencia.



1

2. lnvestigacion dc pre-capachacion, donde se idcntifican 1as necesidadcs dc
capacrtacion dc los miembros dc la junta direcriva y posibles directores dc las
cmprcsas, con el fin de disenar el curso que se les brindari sobre organizacidn y
administration,

3. Diseno del curso, que consiste en 60% de practica v 40% dc tcoria, apHcando cl
printiplo del Aprender -Haciendo de Zamorano.

4. Ejecution del cuno.

5, Evaluation ex-post, que consisle en evatuar la aplicadon de los conocimientos
adquiridos en la cmpresa.

6. Disefioy analisis dc producrosy procesos, que consiste en:

6.1 Identification y selection de rubro (s) de production, en base al anaKsis de las
coodiciones y cxperiencia de la cmprcsa, y del aniilsis del cntorno.

6.2 Estudio de factibilidad o pre-factibilidad del rubro de productions dcsarrollar
utilizando information secundaria, con el fin detomar la decision de seguiro
no con el disefio y dcsarrollo del prototipo.

6.3 Produccion primaria, quemcluye;

6.3.1 Parcelas dc pre-production, que cstudia laproduccion priroaria, a travesdc
un analisis tecnico para recopilar information del rcndimicnto, costos dc
produccion y precio de transferencia a la planta dc proccsamiento.

6.4 Valor agregado, que incluye:

6.4.J Diseno del prototipo, d cual incluye el flujo deproccso y la esuuerura del
sistema, y estimar ademas los costos de maquinaria, equipo, constmccioces e
instalaciones,

6.4.2 Desarrollo del prototipo, lo cual permite establecer los costos de produccion,
la estructura organizational, los aspecloslegales requcridos, el diseno dc la
etiqueta y el nombre irsarca del producto.

6.5 Mercadeo, donde se realiza;

6,5.1 Analisis dc tncrcado, donde sc definen y conocen las estraiegias dc
comercializadon del producto. Tambiense reaiiza la construction dc marca
atraves de medios alternatives de comunicacton masivos. como son la
informacidn del producto, dcgustaciones, entrega de rccctarios, sondeo dc
opinion de los clientes e impulso del producto en cl punto de venta.

i
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7. Actualization elestudio de factibilidad per medio de la informacion obtcnida.

La mayoria de los gropos organizados bail logrado Uegar a esta etapa, insertiffidose en el
mercado,necesitando apoyo para iograr su permanencia enel mismo.

Son siete grupos con los que se establecera inicialmentc la comercializadora, los cuales
tienen distintos rubros de produccion (Cuadro 1):

Cuadro 1. Posibles socios de la empresa comerciaHzadora.

WwtrmWrlTiwi
CooperativaRegionalMarcdinade
Cafetaleros Limitada, COMARCA

MarcaJa,LaPaz Cafe empacado
Especial

Cooperativa de Servians Agropecuarios
"SanLuis"Limitada COSAL

San Luis,Comayagua Cafe empacado

Cooperativa Agropecuaria Azacualpa
Limhada,COAAL

LaEsperanza,
Intibuca

Papa en mallasy
a granel

Grupo de Mujeres "Unidny Esfuerzo" Galeras, Guinope,
ElParaiso

Jabdn de Sdbila
Champti

Empresa Asociativa eeEl Plan" Moroceli,
ElParaiso

Frijol
Emnacado

Cooperative de Servicios Agropecuarios
eeE\ Prosxeso"Limitada. COSAPROL

Galeras, Guinope,
ElParaiso

Frijol
Empacado

Prcyecto de Madres Solteras "Nuevo
Paraiso"

Morocelt,
ElParaiso

Jaleas 100%
Naturales

Bn Honduras, se conoce solo un ejemplo de este tipo dc comcrcializadora, que es la
Empresa de Transformacion y Comercializacion Agrofbrcstal dc Honduras (EMCAH)
Esta es una empresa privada, registrada como Sodedad de Responsabilidad Limitada (S.
de R.L.),lacuai se dedica al acoplo y comercializacion de resina extraida de arboles.

El fin de EMCAH, segun HaroldM. Flores1, es suplir una riecesidad para comercializar
la resina porque en el mercado existia un monopolio del Fondo National de Resina, Fue
ncccsario concicntizar para lograr el apoyo de los produdores. Los logros ten sido
significatlvos ya que han treado una competencia en el mercado haciendo que el Fondo
National de Resina eleve sus predos de compra, lo que ha venido a beneficiar a los
grnpos de productorcs. Otro logro ha sido la exportation de resina a Guatemala,
aprovechando mejores pretios de venta.

1FLORES,H. 1999. Expsricntia en el csiabtctimicitto y operadones de ana empress.
comcrcializadora de resmas. Tegucigalpa, Hand, FAO-HoUnda. (Conmmcaci6n
personal),
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Errrrc sus dificultadcs sc destacan la incapacidad de poder pagar sus costos dc
administracion, que Jos absorbe cl Proyecto FAO-Holanda. tambien las fonnas de pago
con que compran la resina, puesto que no llegan a supllr las ventajas que ofrece el Fondo
Nacional de Resina, como son adelanios y pago al momento de la transaction.

En Centroamcrica existc otro ejemplo en HI Salvador, con PROEXSAL, que cs una
comcrclaliyadore de productos agricolas dc cooperativas que trabaja con el Proyecto
CLUSA-USAID. Mantiene operaciones desde 1994 en el mercado del pals y exports a
Ios Estados Unidos. Mail tenldo dificultades parecidas a EMCjYH, pcro ban encontrado
altemaiivas para supllr sus necesidadcs. como ejemplo se puede mencionar la importacton
dc productos de los paiscs a los cuales cxportan. Trabajan con hortalizas orgaitieas
empacadasy otros productos altemativos.

6.2 justtficaci6k delestudio

La importancia del establecimiento de una comerclalizadora radica en que cs una
necesidad real para la sostembilldad dc los grupos orgaoteados atendidos por
PROEMPKEZAH, pues muchos ya tienett una Infraestructura de production establecida,
con volumenes que pueden competir en el mercado, siempre y cuando exista un apoyo
pennanente en la comcrctalhacibn, siendo lo ideal que este canal les pertenezca a ellos
mismos, para que logrcn mucho mas utilidades c independencta. EI Programs finaliTa cn
el afio 2000, lo que crea la necesidad de dejar bien establccidos a los grupos
beneficiados, asegurando su existentfa aur despues queel Programs concluya.

6.3 LEVIITES DEL ESTUDIO

* La Comercializadora se registrar* como Sociedad de Responsabilidad Limrtada, y sc
regira por las normas de la empress privada que sou diferentes a las normas de las
cooperativas, lo que podria ocasionar probletnas eo el entendinuento del
funcionamiento y conformacion de la empress.

• Los volumenes dc production de algunos grupos organizados son bajos, o de
production cstacionai, lo que puede ocasionar desventajas en el mcrcadeo, pues puede
darse el caso de no suplir la demanda o corrcr ei riesgo de perder clientes por no
manterier el product© en el mercado.

• Los grupos pucdcn presentaise renuentcs a asumir el riesgo que existe en cl
establecimiento de una micro empresa.

• Los datos obtcnidos del analisis financicro son espetificos para cl pcriodo proycctado
debido a lanaturalcza cspcctfica del proyecto.
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1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo General

Preparar un plan estrategico, para el periodo de los zfio$ 2000 a 2004, para el
establecimicnto y funcionanaiento de una emprcsa comercializadora de productos

agricolas y agromdustriaJes de los grupos organizados atendidos porPROEMPREZAH.

1.5.2 Objetivos Especlficos.

ÿ Promovcr errtrc los grupos organizados, la participacido en la empresa
comerdalizadora.

» formular lavision, mision, objetivos y metas dc laempresa.

• Preparar un plan estralegjco basandose en un analisis sistemico y la asignacidn de
recursos humanos, foianderos y fisicos.

ÿ Formular el plan de ejecucion.



X REVISIONDELITERATURA

2.1 STTUACTON ACTUAL DE LACOMERClALIZACIONDE PRODUCTOS
AGRICOLAS Y AGROINDUSTRIALES ENHONDURAS

Segun Pinel2 (1999), la tierra cultivable en Honduras es stio el 30% de la supenfitie del
pais, el resto es terreno montanoso destinado actuaimente a la production fbrestal. El
sector agricola represent* el 25% del Product© Interno Bruto (PI8) y el 50% si se agrega
el almacenamiento, transport© y procesamtemo de alimentos; emplea al 42% de la
pobkcidneconoroicamente activa y genera mas del 75% de las divisas por exportation.

Honduras con una extension de 112,492 Km3 y una poblacidn de seis mlllones de
habrtantes, cs un pais agrofbrestal. El sector agricola si bien tiene carencia de
infraestructura y de ordenamierito formal, se aprecia como un sector pujante, de gran
potential en el que se despliega una importante actividad de proyectos y programas que
pretenden su desarrolio. Las actividades de exportation de productos agricolas rto
traditionales estin aumentando, pero la estcuctura de produccion esta basada en la
generation de productos sin transformatidn, ya que existe muy poca agroindustria (Pinel,
1999).

El foment© a la production del agro y la mejora de los sisteraas de comercialization han
sido y son preocupacion permanent® de los Gobiernos Hondurenos para desarrollar el
sector. Con la implementation de la Ley de Modemiratidn y Desarrollo del Sector
Agricola de 1992, se establecio la pieza fundamental dentro del modelo economico
neoliberal. Con ello la agricultura del pais experiment© grandes cambios en muchos
aspectos, tales como reforma agraria y sistemas de comercialization, con el objetivo de
orientar el desarrolio agrario y promover la mejora y partitipatidn de los agricultores
(Pinel, 1999).

Segun el mismo autor, la comercialization agraria en Honduras esta siempre
evolutionando al igual que ocurie en el resto del mundo. Con la incorporatidn a la
econorma de las exportaciones no traditionales, laexplosion demografica y el exodo a las
grandes urbes que se initia por los anos 60's, empieza a sentirse la necesidad de un
sistema efitiente de comercialization que pennita la salida y fluidez de los alimentos
hacia las grandes tiudsdes.

2 PINEL,L. 1999. &tuad6n dc lacaiticrcializacidnagricola en Honduras. Zamorano.Horui Escuela
Agricola Rmamcricana (Conmmcacionpersonal).
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La demands de los alimentos en Honduras se ha incrementado significalivamcnte en las
ultimas ires decadas, y ha tenido lugar en las grandes crudades, y no tamo cn las zonas
rurales. En 1970, sdio cl 30% de la poblacion era utbana. Para el ano 1995 la poblacion
urbana habia crecido un 45%. Como consecucncia, lacanalizac16n o comercializacion de
los alimentos para que lleguende laproduccion al consumo, ahoru tienen uncaudal mayor
de productos. Como los canales de distribution no hancambiado, se produces colapsos y
situations dc privilegio para los intermedlarios (Pinel, 1999).

Por otra parte, Pinel menciona que el aislamicnto de los pequenos productores, ubicados
en laperiferia de las buenas zonas productoras,y a veces en srtios de dificil acceso, noha
hecho posible su participacidn e incorporation a este nucvo impulso para el desarrollo,
ctrtre otras causas por la falta de preparation tecoica, cultural, de asociacion y por tanto
con escaso poder negociador entre los intennediarios, cuyas caracteristicas culturales y
asocialrvas son similares a las de los productores.

Si bien existen mercados, aJgunos de ellos denominados mayoristas, si se hace un rapido
analisis de las distortiones eslmcturales y comerciales que se detectan en las tiudades de
Honduras y en especial en Tegucigalpa y San Pedro Sula, podemos senalar como las mas
destacadas:

1. La information de mercados no es util.
2. Fragmentationdel mercado. Excesivo numero de productores y consumidores cn los

mercados mayoristas, que impidenunbuen desarrollo de las funciones comerciales.
3. Ausencia de organizations comerciales de productores.
4. Faltan instalaciones de almacenamiento y frigorificas
5. Transporte envehlculos inadccuados.
6. Servicio de reparto,distribucion y details inapropiados.
7. Falta de formation profesional.
8. Congestion del trafico en los nucleos urbanos.

Todo esto lleva a la oecesidad de un cacti?io de estrategias de produccion y
comercializacion; reforms y creation de estructuras comerciales y de polrticas agrarias,
que provoquen creacion de mercados, divulgation e informacion de prccios y pennitan
una mejor distribuci6n de los productos (Pinel, 1999).

2.2 SISTEMASDE COMERCiAUZAClON

Comercializaddn o mercadeo agricoia se define segun Dixie (1990) titado por Remache
(1995), como el conjunto de servicios necesarios para trasladar un producto o materia
primadel lugar de produccional lugar de consumo,

Estaoperation ejecuta las tareas de acopio, almacenamiento, transports y distribucidn de
los productos, teniendo muy en cuenta que es de vital importancia conocer el mercado
pues el exito depende de agudeza en las negociaciones.
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Segun Kohlsy Uhl (1980), dlado porMendoza (1995) definen el sistcma de mercadeo de
productos agricolas como "mdquina de mercadeo" o "sisterna de distribucion de
alimerrtos".

Este sistema juega dos papeles importantes: la distribucibn fistca, que comprende la
roanipulacidn ftsica y la transfereccla de los alimerrtos en el acto de llevar los bienes del
productor al consumidor, se agrega valor a los bienes agricolas y facxlita ei proceso de
intercambio entre vendedores y compradorcs. El aspecto econdmico juega el segundo
papel, menos tangible que el fisico, pero no menos importante (Mendoza, 1995).

Segun Mendoza (1995), es observado con frecaencia los intentos de algunos paises por
promover cambios en los sistemas de comerdaliaacion agropeouaria y los exitos en estos

proposrtos no son inuy numerosos. Las politicas guberaamerrtales han querido pioraover

la "eliminacion del mayorista" contodiendo la fimcion mayorista con el agente
mayorista. Esta funcidn no puede eliminarse, solo se pucde reemplazar al mayorista por
otro ente que cumpla esa funcidn. Un cambio en este sistema debe iniciarse mediante la
creacidn o fortalecimiento de las entidades de comerciallzacion, ya sea de los productores,
detallistas uotros que puedan cumplir deternunadas funciones.

Mendoza (1995), presenta una serie de diferentes ordenamientos de los canales de los
sistemas de comerciallzacion, entre los que se destaca el esquema c (Figura 1), pues este
incorporaal productor, al mayorista,al detallista y al consumidor final:

Figura 1.Canalde comerciallzacion, esquema c (Mendoza, 1995).

2.2.1 Mayoristas

La Confederacion Espafiola de Organkaciones Erapresariales (1991), define al mayorista
de la siguiente manera: "El termino mayorista se aplica solamente a un imermediario
comerciante dedicado a las tareas y actividades de venta al por mayor; es decir, en algun
momento posee las cosas que vende".

Las ventajas de los mayoristas son: 1) que es el canal que requiere menor potcnclal
financicro; 2) los costos unitarios de venta son rauy bajos; 3) los costos de transporte son
reducidos en comparacidn con los realizados para detallistas (Confederacidn Espanola de
Organizaciones Empresariales, 1991).

Segun Mendoza (1991), los mayoristas tiene dos funciones esenciales: acopio o
concentraddn de los productos y el inicio de la dispersidn o distribucidn. Comdnmente
estos dtsponen de infraestructura fisica y se localizan en los centros urbanos mas
populosos .

(ÿProductor
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Mcndoza (1995), prcscnta mas detalladamentc las funcioces de un mayorista:

a, Concentration de la production.
b. Formation de los precios. Donde exists una relation oferta-demanda se formari un

precio. Del mayorista depende en gran parte el precio do mcrcado de los productos,
dcbido a que mancja altos volumenes, afcctando tanio a consumidores como a
productores.

c. Selection. El mayorista realiza funcioncs de clarification, selection, empacado o
rccmpacado. transporte y otras preparations del producto para el consumo. Es de
vital importantia que cn csta etapa de la comcrciaiizacion se vele por la caiidad.

d. Aimacenamiento.
e. Fractionamiento y venta. El fractionamiento o division en cantidades mis pequefias

para ladistribution al detallista es otra actividad basica de los mayoristas.

2.2.2 Acopio

Mcndoza (1995), define al acopio como reunir o conceutrar. En mercadeo, se entiende por
acopio a la funcion fisica de reunir la produedbo procedente de distirrtas unidades.
haciendo lores homogeneos para facilitar el transporte y otras fimciones de
comcrcializacidn.

Mendo2a (1995), define a un centra de acopio asi; *Es un iugar donde se reune la
production. Esta fluye por tradition y costumbre o porque han sido creadas las
condiclones para facilitar el transporte y otras fiintioncs de comcrciaiizacion. EI centra dc
acopio coDStrtuye un instmmento para la formacibn de mercado".

EI objetivo general de un centra de acopio es concentrar y regular la oferla y buscar
cconomias de escala cn el transporte y cn las demas actividades de preparation y
comcrciallzadon del producto (Mendoza, 1995).

2.2.3 Almacenamicato

Segun Rodriguez (1998), aimacenamiento se define como "una actividad cuyo fin
primordial es Iograr que los productos se conserven en buen estado durante un lapso de
ticmpo adecuado".

El aimacenamiento sc considera pane escncial cntrc d acopio de los productos y su
distribution, pues asegura la cantidad cn inventario ncccsaria para supUr a los
consumidores en cualquier momento.

Segun Mendoza (1995), hay dos tipos de aimacenamiento: cl cstacional, que ticne como

objetivo conservar los excedentes de cosecha y ajustarlos a la demand* a traves del

tiempo, 321 ocro es cl aimacenamiento temporal, que ocurre en varios niveles del

mercadeo, tales como el acopio rural, el que rcalizan los mayoristas y dctallistas y las
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agroindustrias cc cl procesamiento de materia prima, y hasta cierto punto, los irusmos

consumidorcs cn sus bogares.

2.2.4 Transporte

El transporte es oira funcioit fisica del sistema de comerdalizacion, y su importanda
radica en que es la accion que hace posTble la distribution dc los productos. Mendoza
(1995), plantca que la funcion de transporte es la que agrega la "utilidad de lugai* a los
productos mcdianle su traslado dcsdc las zortas de production en donde los exccdentes no
tienen oportumdad de satisfecer las nccesidades, hasta los ccntros donde se puedan hacer
accosibles a los consumidores.

2.2.5 Distribucion

La distribucion es la planificatiun del transporte, tomando cn cucnta el factor tiempo y
espacio, con cl fin de hacer llegar cl pcoducto al lugar adccuado, en el momcnto prcciso
en que se necesita. Esta funtion debe tomar cn cuenta nrtas y horarios, para tograr una

efitientia que se reflcje en una diminutionde los costos detransporte.

La Confederation Espafiola de Organizatioces Emprcsaritics (1991), prcscnta las
fundones de ladistribucion de lasiguiente maacra:
a) De contacto: busqueda de compradores y vendedores.
b) De comcrcializacibn: ajuste de los productos a los requisuos y ncccsidades de los

usuarios.
c) De fijarion dc prccios: election dc aquellos que xemuneren adecuadamente la

produccion e itrtroduzcan alproplo ticmpo a los clientes o usuarios alacompra.
d) De publicidad: conscguir de esta, que los clientes adoptcn una actitud favorable hada

los productos.
e) Dedistribution fisica: transporte y almacenamiento de las tnercancias.

2.2.5 Promotion

La Confederation Espaitola de Orgariizationcs Empresariales (1991), presema como
definition dc promotion de ventas a la position dc La American Marketing Association:
"Aqucllas actividades dc matketmg no identificadas como venta personal o publicidad
que estimulan la compra de los consumidorcs y la eficacia de los minoristas, como la
exhibition, las expositions, la distribution, las dcmostraciones y dermis actividadcs
orientadas hada las ventas que escapan de la rutina ordinaria". Se presents cn el mivmo
documento la definition de Rnnyon: * La promotidn de vemas es una actitidad a corto

plazo dirigida hatia el personal de venlas, los canales de distributidn, los consumidores, o
cualquicr combinadon de estos grnpos, utilizada para estimular dctcrmioada activldad".
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Mendoza (1995), plantca que la promocion de mercados cs la funcidn responsable de la
busqucda de opormnidadcs dc mercado para ia produccion, t/amandola Tarrthien
"rateligencia de mercados". La produccion agricola no ticnc una cuota de mercado
asegurada, salvo algunas excepciones. Un producto puede reciblr vaJor agrcgado y
utiltdad dc lugar, tiempo, forma y posesibn, pero esto no le ascgura el exito al final del
proceso si no encucntra mcrcado. Dc cste mode, la promocidn busca encootrar lacuota do
mercado para la produccion, a trav£s de sistemas tnnovadores y agresivos que pretenden
lograr el acceso y mantener lapermanencia en un mercado. En las srtuadoncs de nuestros
parses, donde los ingresos son relativamente estables, es dificil pensar que baya cambios
importantcs en el consumo global de alimentos; por lo tanto, la promocion de un
producto se hace para penetrar en un mercado, casi siemprc a costa del lugar de otro
producto.

Segun Rojas (199S), dentro de las promociones aI consumidor, se mencionan los medios
alternatives de comunicacion masiva, que comprenden los siguicntcs pasos: 1)
informacion al clientc sobre los atributos espcciales del producto; 2) dcgustaciones y/o
entrega dc mucstras; 3) sondeo de opinion dc los clientes y 4) impulse del producto en c!
punto de venta.

La Confederation Espanola de Organizacioncs Empresariales (1991), define a las
promociones dirigidas al consumidor asi: "son las que se utilizan para atraer a nuevos
consumidores, y aumentar el consumo de los antiguos clientes. Ademas, Ia promocion
dirigida al consumidor sirve para generar un ambienre de excitation y entusiasroo
airededor de los productos, y para reducir los nivclcs de existencia".

2-2.7 1nTo rmacionde tnercad(ÿ*

La demands de los consumidores orieoia a los productores para diseiiar sus planes dc
producci'6n y coroereialtzacion. El principal medio dc transmision de las demandas de (os

consumidores a los productores es el sistema de information dc mcrcados. En los
mercados donde el productortiene un contacto directo con el consumidor el problema se
simplifica; pero en los mercados modernos, con tin amplio y variado numero de
intermediaries, el principal medio parar cumplir esc objetivo cs cl slstema de informacion
de mcrcados que Ucvc la infbrmacl6n desde el almacen del detalKsta a cl productor
(Shepherd eial, 1976 citado porMcndoza, 1995).

Segun Mendoza (1995), la funcion auxiliar de information de mercados se relaciona con
el scrvicio de recolectidn dc datos, su procesamicnto, anaikk y difusioD, a fin de informar
de lamcjor manera a los participantes en el mercado.
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2J PLAaNEACION ESTRATEGICA

Hax y Majluf (1993) citado por Mautong (1998), definen la planeacidn cstrategica coroo
un patron de decisions* coherentcs, unificador e inteciativo; utilizado pant determinar y
revclar los propoatos organizacionales en tdnrunos de objctivos a largo plazo, prograjrtas

de accidn y prioridades en la asignacidn de recarsos; selccciona los negocios de la
organizacion; lograr una ventaja sostaiible a largo plazo en cada uno de sus
negocios, respondiendo adecuadamente ante las amenaza y oportunidades del cntomo, y
a las fortalezas y debilidades del microambientc dc la empresa. Abarca todos los niveles
jer£rquicos dc la empresa: corporative, de negocios v txmcional; y define a la nafuraleza
de las contribuciones economicas y no cconomicas que se propone haccr, a sus grupos
asociados.

Rojas (1999), define plan estraidgico como unplan intcsrador, que uoc objetivos, mctas y
pollticas de una empresa a Treves del tiempo.

2.3.1 Xtapas de laplaneaddn

Marin y Keteihdhn (1995), defirten las etapas del proceso estratÿgico cn tres:
visualizacton, fonmilacion y ejecucion (Figura 2).

VISUALIZAR

FORMULAR

Tigura2. Triangulo cstrategico (Marin y Ketelhohn, 1995).

2.3.2 VlsuaJbflcloc

Segun Marin y Ketelhohn (1995), laestrategia de una empresa debe originarse de la
visualizacion de la ristony lamision de laempresa.

Segun Rojas (1997) citado por Mauiong (1998), para determinar la mision, es occesario
deftnir la vision. Vision es aquello que la empresa podria Hegar a ser dadas las
circunstancias y realidades de su entorno. Misidn es lo que la empresa puede Hegar a ser
en un medio ambierrte especlfico y con los rccursos con que cucnta.
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Una cxcclerrtc rnision cs aquclla que encicrra Iqs siguierrtes puntos:

* Una declaracioc de sus crccncias y vaiores*
• Los productos y/o scrvicios que ofreceri la empresa
• Losmercados que atendera
• Como se Uegara a csos mercados
• Las tecnologias que usara la empresa
• Laactitudarte cl crccirruento y cl frnanciamicmo (Rojas, 1999).

Para poder definir una mtsldn es necesario rcalizar un analisis dc identidad, un analisis del
cntomo (oportunidades y amenazas), y un anilisis institutional (fortalczas y debilidadcs).
(Mautocg, 199$).

2.3.2.1 And]isis del enrorno.El eotorno se puede definir coedo el medio ambiente extemo

dc la empresa, factor clave para que esta pucda defimr su mision, objetivos y metax. Un
cstudio minutioso del ambicnte que rodea la empresa sera de \dtal importancia si sc desea
asegurar el exito de la misma.

CHrardin (1993) chado por Coimbra (199$), mentiotta que el cntomo o contexto
ambiental "esta constituido por una serie de condiciones y factores exteriores que pucdcn
afectar positrvamente o negativamente la vida, la estmctura, el desarrollo y el futuro de
una empresa".

Segun Rojas (1999), una administration efectiva es "aqueLla que tiene la cspacidad de
analmar, comprendcr y manejar las fuerzas extcmas que rodean a la empresa".

Todo Gerente enfrenta dos interroganles: iQui; analizar del entomo? y iComo evaluar su
cfccto en las estratcgias de la empresa?. Para csto, se hace necesario aplicar una visidn
integral que Incluya )os siguleuies factores y nlveles:

Factores: Econoniicos, poiiticos, culturales y demograficos (figura 3).

Niveles: Tntemacional, national, de la industria y de la empresa (Marin y Montiel, 1993).

2.3.2.2 Analisis de identidad- EI anilisis dc idcrrtidad es aqucl que define a que se
dcdicara la empresa. aportando su informacion para la formulation de la mision y las
cstrategias de la misma, Estc analisis se rcaliza Uidi\idualmentepara cl pasado, presentc y
futuro de laempresa (Marin y Ketelhobn, 1995),

Mautong (199$), enfatiza que una empresa en formation s6Io aplica un analisis dc la
tdenridad fotura.
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FACTORES

POLITICOS
Estabiiidad
Tdeologfa
Instrtuciones
Enlaces geopohticos

ECONOMICOS
Reojrsos naturales
Recuisos humanos
Capital
Irdraestnictura
Tecnologia

DEMOGRAFICOS
Crecimiento poblactonal
Estmcturade edadcs
Urbanizacion
Migracion
Estado de salud

CULTURALES
Estructuradinarnica y social
Perspecdva sobrc la
naturalcza bumana
OrientacioQ bacia el tiempo
y el espacio
Religion
Rolesde los sexos
Idioma

Figura3. Factores del anilisis del entorao (Marin y Montid, 1993).

Marin& Ketelhohn (1995), presenta nueve preguntas fundamenlales para reallzar im

anilisis de idenb'dad fijtura:

1. iQueclase de empresa seremos?
1. ÿCuales serin nuesrros productos o servicios?
3. ÿCuales seran nuesrros rncrcados?
4. iCuid sera nueslra teenologfa?
5, ÿComo sera nuestra cultuxa organizacional?
6. ÿC6mo serin nucstros lideres?
7. £En que industria cstaremos?
8. ÿCdmo y con quicn corapedremos?
9. lCuales serin nucstros fectores de exito?

23.23 Anilisis instrtucional. Es el analisis que estudia el medio ambienie iniemo de la
cmpresa, identificando las fortalezas y las debilidadcs de lamisma.

Girardin (1993) citado por Coimbra (1998), define fortalezas y dcbilidades de la siguiente
mancra: "forralezas son aquellas condicioncs que en el ambrto intcrno de la empresa
pueden potenciar metas y objetivos. Por el contrario, los puntos debiles son las
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condiciones que entorpecen el desarroilo normal de las actividades que se ejecutan,
incidiendo en un avance lento o no avance do los proyectos o programas".

233 Forroulacidn

Rojas (1997) citado porMautong (199S), plantea que el proceso de formulacion de
estrategias consiste en "explorer, aralizar y evaluar las differentes altematrvas eslratfegicas.

Unavez que lamisiondc la empresa se ha estableddo, el segundo paso del proceso de
plancacionestratfegica es diseftar laestrategiaglobal de lamisma a traves de un analisis
sistfemico, y deuneficiente proceso de asignacibn de recursos conei fin de lograr los
objetivos defirodos en lamiyon (Marin y Ketelhobn, 1995).

233.1 Ajoalisis sistcmico. El fin de este an&lisis es identificar cada uno de los
components de una empresa enfbcandose como un sisterna compuesto de componentes7
entradas, salidas, interacciones y Mmrtes. La informacionrecopilada define las areas dc la
empresa, facilrtando la formulacion de la estrategia global y las estrategias funcionales,
asl como tambifen sirve de guia para la asignacion de los recursos humanos, fisicos y de
capital

2333 Asignacion de recursos. La asignacidn de recursos o plan dc ncgocios sc define
como los recursos bumanos, fisicos y de capital necesarios para el funcionamiento de una
empresa La asignacion de recursos de capital debe incluir el detalle de los costos de
operation y las irtversiones, incluyendo las fuentes de financiamiento (Mautong, 1998).

2333 Estrategias.Marin y Ketelhohn (1995), definen estrategia como "El conjunto de
decisiones importantes tomadas y ejecutadas con el fin de lograr los objetivos de la
empresa". Esteenfoque se dirige hacia unproceso dinamico, enteramcntc decisional y que
penrutc detenrunar la fisonomfa de la empresa.

Elproceso estrategico formula dos tipos de estrategias: global o general y funcionales.

La estrategia global es aquella que oriecta las operaciones de la empresa como un todo,
con el fm de cumplir con los objetivos y metas de ia empresa a traves del tiempo. Las
estrategias funcionales son aquellas que rigen las actividades especificas de cada area o
components del sisterna dc laempresa.

Una estrategia para que sea compefitiva debe lograr una diferenciacidn con los demas. lo
que sigmfica escoger un conjunio de acdvidades para ofirecer una mezda unica de valor.
Estrategia m4s Eilcacia Operativa dan como resultado un alto desempeno que se
caracteriza por ser sostenible a traves del tiempo (Porter, 1996).
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2,3.3 Ejeeucidn

Maatong(1998), define ejecuc!6n coraolatase del proceso estrategico donde se
hacenrealidad los planes estxatÿgicos formulados".

Marin y Ketelhohn (1995), sostienen que la cjecucion debe fundamentarse en una
efidervte administraci6n de los recursos de la empresa, donde se necesitan habilidades de
liderazgo, capactdad negociadora, adaptabilidad a los cambios del entorao y sistemas de
retroalimenlacidn y control adecuados.

23-4.1 Procesos administrativos. Sedefinestodos k»spasosaseguix cacadauno de ios
procesos administrative* ejecutados cn laempresa.

Ladescription de los procesos requieren de creatividad y esfuerzos especiales cn las
siguientes areas:
• Esquema organizational

* Estiategias funcionales

• Sistemas de informationy control
» Sistemas de informacionambiental (Mautoog, 1998).

23.43 Habilidades gerenciales. Marin y KeteUiohn (1995), plantean que las habilidades
mas neccsarias dectro de cualquier empresa son:

ÿ Lidera2go organizational, que debe ser ejeoutado a varios niveles de laempresa.
• Capacidades negociadoras, necesarias para lograr &dto en la ejccucion de las

cstrategias.

La cultura organizational de toda empresa debe incluir tambien babilidades que motiveo
al personal, como son lacreatividad y la innovation.



3. MATERIALESYMETODOS

3.1 1KFORMACION LEGAL

So recopilo information para elegir la forma mis viable de constitution de una empresa
eomerctalizadora, tomando en cuenta Ios objctivos y fines que sc proyectaron para la
misma. Para esto se realizaron entrevistas con personal de JHDECOOP3, EMCAH S. de
R. L.y PROEXSAL de R. L.

Se consulio laLey dc Cooperative y laLey de las Empresas Asociamas de Honduras, asi

como tambien el C6digo dc Comercio, buscando la option legal mis acorde. Finalmerrte
se consulto cod uq abogado de Ios rcquisitos en cuanto a los costos y el tiempo dc
constitucidn de una Sotiedad de Responsabtlidad Limitada.

3.2 VISITAS A EAIPRESAS COMÿRCIALIZADORAS

Se realizaron Ires visitas a empresas comercialIsadoras:

3.2.1 EMCAR S. de R- L.

Se visito la Empresa de Transformation y Comercializacion Agroforcstal de Honduras
(EMCAH de R. L.) donde se enrrevisto al Gerenle General y un asisteote tecntco
enfatizando los aspectos legates de Yi empresa as? como tambien las cxperientias de su
organizationy actuales opcraciooes.

3.2.2 PROEXSAL dc R. L.

Sc realize una visita de una semaoa la Sotiedad Cooperative dc Productores y
Expoiradores dc El Salvador (PROEXSAL de R. L.), para conocer su planeacion, la
esaruccura organizational y ti fimcvonamiemo de esta empress, paretipando en \as
octividades de acoplo, transporte de productos, almacenaraiento, empaque, acrividades
administrativasy distribution.

3 IÿxtlunoHondiirefio de Coopcrauvss.
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3.23 COMAL

Sc cntrevisto al Gereate General de la Red de ComerciaJizaci6n Alteraativa (COMAL)
para conocer la linea de trabajo de esta empresa, sus canales de distribucidn y los
segmentos de mercados a los cuaies ofrecen sus servicios, vtsitando sus instalacioncs de
almacenaimettto en Siguatepeque.

33 ANAUSIS DE LA SITUACIONACTUAL DE LA COMERCIALIZACION

Se realizd un taller de ocho horas con dos rcprescntantes de cada uno de los Grupos
Organizados, donde se aplico lametodologia 44Dclfi-pM modificada, que consiste en reunir
a un grupo de especial!stas en comercializacion con un grupo de pequenos y medianos
productores agricolas y agroindustriaies, a fin de identificar alteraativas de solucidn a los
probletnas que afectan lacomercializacidn de los productos (Anexo 1).

El grupo fue dividido en subgrupos de siete a ocho personas cada uno. Cada subgrupo
designo unExpositor (a) y un Secretario (a) y estuvieron presentes dos especialistas en
comercializacidti

Se realizaron tres fases:

ÿ Primcra Fasc: Identificar probletnas y causas que afectan la comercializacion de los
productos de los pequenos y medianos productores agricolas y agroindustriales que
trabajan con PROEMPREZAH (Anexo 2).

ÿ Segunda Fase: Determinar cl sistema idealpara la comercializaciondc sus productos.

« Tercera Fase: Identificar las alteraativas de solucion a los problemas que afectan la
comercializacion.

Para la realization de cada una de las fases se dispuso de una bora de trabajo grupal. A
continuation el Expositor preserrtd en sesion plenaria los resultados, para lo coal dispuso
de diez minutos seguido de un periodo de cinco minutos para preguntas y rcspuestas. Al
finalizar lastres fascs hubo unperiodo de30 minutos para eonclusiones.

3.4 VISUALIZATION DEL PLANESTRATEGICO

Para la visualizacidn se realize un segundo taller donde se trabajo con el mismo grupo dc
representantes divididos cn dos grupos de 6 y 7 personam, desarrollando los aguientes
puntos (Anexo 3):

• Definition del tipo de empresa como Cooperariva de Servicios o Socledad de
Responsabilidad Limitada, para lo cual se cxpuso los requisltos (Anexo 4), ventajas y
desventajas de cadauna.
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ÿ Formulation de la vision de la empresa para cl periodo 2000-2004, donde se
realizarondos preguntas a cada uno de los grupos: ÿComo visualizan la empresa para
el afio 2002? y ÿCdmo visualizan laempresa para el ano 2004?

• Formulation de la misidn y los objetivos de la empresa apartir de;

- Analisis del entorno: donde se trabajo Identificando las posibles oportunidades y
amermzas para laempresa

- Analisis de idenfidad: donde se respondieron cuatro preguntas: iQue tipo de empresa
sera?; £Que productos se ofrcceran?; £Quc scrvitios sc ofrccerin? y i,Qud mercados
se atenderan?

- Analisis institutional: dortde se identificaron las posibles fortalezas y debilidades

ÿ Definition de una estructura organizational preliminar para la empresa a traves de la
presentation de una alternativa realizando deques una discusion.

Toda la infbrmacidn recopilada en este taller se utilizd para establecer los objetlvos y las
metas de laempresa*

3.5 FORMUIACIONI>ELPLANESTRATEGICO

Se analizo sistemicamente la empresa identificando sus componentes, timites, entradas y
salidas conel fin de elaborar un esquema del fuationamiento de la misma, defirtiendo las
areas de laempresa, estableciendo los indicadores de dxito y fatilitando asi la formulation
de laestrategia general que se baso en la informacionrecopilada en los taUeres.

A partir de la identification dc las areas de la empresa comerciallzadora y del analisis de
las visitas a las emprcsas afines, se formuiaron las estrategias fundonales y la estructura
organizacional, la coal sirvio para la definition de funciones de cada integrants de la
empresa.

3.5.1 Analisis finantiero

El analisis fmanciero sc realize parfiendo de informatidn de las proyectiones dc ventas
provenieiites del analisis de los estudios de facfibilidad dispombles, de information de los
t&micos de campo, asi como tambion dc informes de ventas en supermercados,
preparados por el sisterna de informationde mercados de PROEMPREZAH.

Los costos sc calcularon a partir de un presupuesto elaborado segun las proyeccioacs de
ventas de los productos de los socios, los materiales de oficina, la promocidn,
maotenirriiento de vebiculo y de oficina, seguros y auditoria, calculando las inversiones y
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cl roonto de uDa donation para cubrir parcialmente las necesidades financieras de la
empresa.

Para evaiuar la factibllidad de la empresa se calculo la lasa interna de retorno (TEL) y cl
valor actualizado neto (VAN).

3.5.1.1 Analisis de sensibilidad- Para poder analtzar el riesgo y la sensibilidad a cambios
cn cl analisis financiero, se urilizo el programa Risk Master*', y se evaluaron 43 variables
que se consideraron de mayor riesgo a cambios cn sus proyeccioccs. Se sometieron a un
analisis de sensibilidad para un aumento o disminucion en un 10% dc las proyecciones,
donde se idectificaron las 15 variables mis criticas.

Sc realizo nuevamente otro analisis dc sensibilidad para las 15 variables, pero con rangos
roaximos y minimos rcalcs para cada una, Iucgo sc realizo el analisis de riesgo montando
una simulationpor computadora.de 500 escenarios disrinios

3.6 EJECUCTON

Sc realizo la description dc los procesos administrativos de la empresa partiendo del
trabajo que realiza actualmcntc PROEMPRE2AH en las areas dc ventas, monitoreo,
cobros y promotion.

Las habilidades gerenciales necesarias se idenrificaron partiendo de information
actualizada en administration de cmprcsas y proyectos, tomando en cucnta la
participationde todos los emplcados de la empresa a trav£s de la culture organizacional.

Para la elaboracidn del documento final del plan estrategico, se realizaion dos
presentations con los Grupos Organizados, con cl objetivo dc conocer y discutir los
puntos de vista de cllos como finuros sorios dc la empresa, tomando en cuerrta sus
obscrvaciones y realizando las correctiones necesarias (Anexo 5).



4. RESULTADOS

Para elaborar cada una de las etapas del proceso estratcgico se debe realizar una serie de
pasos. La visuali7flci6n consistio en ud anilisis del etTtoruo, de mercado, dc identidad e
institutional, para ello so reaJizaron taJleres participaiivos con representantes de ocho
grupos orgacizados (Anexo 6).

4.1 ÿSUALIZACION

4.1.1 Vision

LIcgar a ser y ser reconodda como una empresa lider, con crctimienlo constante,
dedicada a prestar servicios de comerciaJizacion de productos agricolas, agroindustrialcs y
otros para los mercados nadonales y dc exportation y con responsabilidad sodal y
ambiental.

4,1.2 Mision

Ser una empresa creativa e iunovadora que ofrece servicios de comercializacion para el
mercado nacional y de exportation, de productos agricolas, agroindustriales y otros de
alta calidad, con responsabilidadsocial y ambiental.

4.1.3 Objetrvos

4.1.3.1 General. Ofrcccr servicios de comercializacion de productos agricolas,
agroindustriales y oItos, desnnados al mcrcado nadonal y de exportation.

4.1.3.2 Especfffcos

ÿ Ofrecer los senidos de transports aJmacenado, distribution, monitoreo, promocido,
cobros,mformacidn c investigation de mercados para losproductos de los sotios.

* Ofrecer los servidos de comerciaJizacion por conrisioncs sobre ventas, para los
productos deotros, sicmpre que estos no represenlencompetencia para los socios de la
empresa.
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4.1.4 Metes

• Aplicarpr&cticas y conceptos moderaos de mercadco.
• Constiuir mareas con medios alternatives de comuaicacidn masiva.
• Aplicar pr&cticas y conceptos moderaos en la administracion de los reeursos humanos,

de capital y fisicos.

4.1.5 Indicadores de &rito

Los parametros e indicadorcs que se idcntificaron se prcsentan en cl Cuadro 2.

Cundro 2. Parametros c iodicadores para cl cxiro dc la empresa,

Inclicadur • 1

Venta de productos de los socios 100% o mis de Io proyectado, si existen
incrementos en la caoacidad de produccion

Venta de productos de los no socios

Costos de ODcracion

Prumedio semanal de ventas initial de L.
4520,00 esperando un increment© anual del
150% o mas.
Gasto del 100% o menos de lo nrovectado

Precios de venta Obtcner mayores precios de venta a traves de la
calidad v atributos especiales de los Droductos

"Pcrdidas ec almacenamicnto
Pcrdidas en bortalizas
Perdidas en nroductos secos

McooraO.5%
Menora 15%
Menor a 5%

Cliemes

Nuevos mercados

Atender como micimo 5 Supennercados y un
grupo considerable de mimsupermcrcados y
pulperias,
Expansionde ventas a las zonas dc donde se
abastczca la empresa

Impacto social Meiorar los inaresos de los socios dc la empresa

4.2 POIttrULACTON DEL PLANESTRATEG1CO

Se rcalizo una serie de analisis dc todos los puntos de relevancia que ofreccrfan las
alternativas eslraregicas para la Empresa Comercializadora, buscando los factorcs claves
para poder lograr una diferenciacidn y una ventaja competitiva que permitan alcanzar la
sostenibilidad.

4.2.1 Anilisis sistemico

Se anal120 la empresa como un sistcma, ideniificando sus areas (Figura 4):



PRODUCTOS
DB LOS
SOCIOS

COMPRAS ÿ ALMACRNAM1PNTH

ACOPiO TRANSPORT!*

VENTAS MI2RCAD0

COBROS

PROMOCION

ENTREGAS

1;igura 4, Sisienm 'lHmpresa Comcrcialidadora"
K

Corao un apoyo a los socios, la emprcsa ofrecerii tambien cl scrvicio de informacion dc mercados y su sislenia se prescota
acontuwacion (FiguraS):

SOCIOS

SIMPA1I

PROCESAM1ENTO
DELA

INFORMACION'

PREPARACJON Y
ENTRRGA DE
I301ET1NBS

Figura 5, Sis(cma "Informacion domcrcados"
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4.2.2 Areas

Las areas identificadas de laerapresa son:

ÿ Compras: Responsablc de la compra y acopio de los productos de los socios. Para
hortalizas su funci6n sera el transpose directo del campo aJ cliente en base a pedidos.
Supervision detodos los parametros de calidad,

» Almacenamiento: Especificoparala linea de productos secos.

ÿ Veritas: Comprende las operaciones de recepcion de pedidos, entregas (distribution)
por pedido y por rulas, monitoreo de productos en los puntos dc venta para evitar
perdidas y evaluar demanda, cobros y promocidn.

Como un apoyo a las areas dc la empress y a los socios se teodra un sistema de
information de mercados, responsable de monitorear periodicamemc los predos dc la
corapetentia en las tineas similares y sustitulos, evaluar demanda para otros productos y
gcncrar information clave que oriente la toma de decisiones de los socios. Comprende la
recoleccidn de information primana a travds dc cl monitoreo scmanal e informacion
secundaria a traves de boldines del Sistema de Information de Mercados de Productos
Agricolas de Honduras (S1MPAH), entre otros.

4.2.3 £strategic general

Comerdali2ar productos dc alta calidad y con atributos especiales a precios competrtivos,
oireciendo servicios personalizados y promotionando los productos con medios
alternativos de comunication masiva.

4.2.4 Estrategias funtiomiies

ÿ Compras: Se realizaran de acuerdo a los cslandaxes de calidad pre-estahletidos con
los socios. Se compraran los productos en base a pedidos, cancelando en un periodo
de A 5 dias como miximo.

• AJmacenamiento: Se mantendra un stock de productos que ascgurc la cntrega de
pedidos urgentes y eventuales, con la restriction de no aimaccnar estos por mucho
tiempo. Larotation de iDventario sera dc dos scmanas como maximo.

• Ventas: Vender los productos en varies segmentos de mercado enfarizando los
atributos espetiales que poseeo, a traves de una constante promotidn en los puntos de
venta, utilizando medios alternatives de comunicacion masiva,
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4.2.5 Estructuraorgaakativa

La empress tertdra la sigurente estructura organjzacional (Figura 6):

PERSONAL.DEAPOYO

PROEMPRE2AH

GERENTE GENERAL

AUDITORIA EXTERNA

JUNTA D1RECTIVA

CONTADOFyBODEGUERO RESPONSABLE DE EMREGAS

Figura 6. Estructuraorganizational de laempress.

4.2,6 Definition de funciones

Para asegurar el exito de k empresa es necesario que desde la confutation se tenga en
cuenta la "actrtud por comprormso", que debe de ser identificada y promovida desde el
momerto de lacontratacidn del personal.

PROEMPREZAH apoyara a la empresa en las areas de asesoria y capatitacion a la Junta
Directive as! como tambien en las actrvidades del Gerente General.

Elpersonal y las funciones se detalla a continuacidn:

4.2.6.1. Junta Dlrectiva. Formada por reprcseutantes de cada uno de los ocho grupos
sotios de k Empresa Comercializadora. Su funcion principal serd la de formular ks
politicas de laempresa con el apoyo del Gerente General. Seiikresponsable de elaborar
y aprobar el reglamento de laempresay de evaluar y calificar el ingreso de nuevos socios,
aprobar el planestratÿgico y denks responsabi1idades de acuerdo a la ley.

4.2.6.2. Auditor Externa. Sera contratada una vez al aiio para auditar todas las
operaciones hechas en ese periodo, elaborando un Estado de Resultados y un Balance
General. Reportara sus resultados a la Junta Directiva para su anallsis y aprobacion.

4.2.6.3. Gerente General. Responsable de k execution del plan estraiegjeo. Sera el
apoderado y representante legal de k empresa y responsable de la planeacidn,
organizacldn, direccidn y control de las actividades de la misma. Sera el responsable del
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mercadeo de los productos y encargado de buscar nuevos clientes y de haccr los cobros,
asi como tambien de preparer la informacidnde mercados.

4.2.6.4. Personal de Apoyo. Se compone de una secretaria, una conserjeAiseadora y un
vigilante.

a. Secretaria:
ÿ Encargada del apoyo administrative) al Gerente General
ÿ Ser reception:sta
ÿ Operar la fbtocopiadora
ÿ Llevar el archivo de las actividades de laempresa
» Brindar apoyo en todas las actividades donde se necesrte su participation

b. Conserve/Aseadora:
ÿ Encargada de la limpieza del local
ÿ Apoyar al Contador/Bodeguero enlas taieas de almacenamiento de productos
ÿ Brindar apoyo entodas las actividades donde se necesite su participation

c. Vigilante:
• Encargado dc la seguridad del local y de losproductos almacenados.

4.2.6.5 Coirtador/Bodeguero
ÿ Llevar lacontabilidad de la empress
ÿ Encargado del manejo de labodega y su inventario
ÿ Brindar apoyo en todas las actividades donde se necesrte su participacion

4J2.6.6 Responsible de Entregas
ÿ Encargado del transports, acopio y distribution de los productos
• Registrar la information de losprecios de mercado
» Encargado del monrtoreo de los productos en los puntos de ventas
ÿ Brindar apoyo en todas las actividades donde se necesite su participaddn

4.2,6.7 Ayudatrte
ÿ Apoyar en todas las actividades al Responsable de Entregas
• Brindar apoyo entodas las actividades donde se necesite su participation

4.2.7 Angiitis Financiero

Se elabord este anilisis para un horizonte de ocho afios que comprende el period© del 1°
de julio del aSo 2000 al 30 dejunio del afie 2008 (Cuadro 3), tomando como ano cero de
enero ajunio del ano 2000.

Los ingresos comprenden las ventas proyectadas de los productos de los sotios
(Cuadro 4).



Cuadro 6. Anatisis Financiero.

AiSOS

0 1 i 3 4 5 6 7 $

TCrtirpsos

o. DonaaAn 323.25< 213.00: 37,017
> Vauad'ÿroduclos won 1.422,44' J K4.V7C* 2.276.094 2.5.50,53' 2.836,05' 2.826.0V 2,826.054 2,826.054
s Vonf# d*HflrfaJua* 783 47( ( 472 84' 1.738.255 1.7387S3 1.738.255 1.738255 1.738,255 1.738.255
A Oiros InorMOS

•Cofm*«'io oc vjita do ciics ero duou>« 7S.8IX 43.20C 27.60C 37 firtf 57.60C 57.60T .57 40: 57.60C
• Atonic fblocooiadora 3.601 3 (IOC 3.600 3 60C 3.60C 3.6W 3.60: 3.60G- Voila dffstfivo* 8)3

e. Anort<sc<or>ei de htiodoi" ll.OOC •14.500 44,500
rolalfnrrests 334.25C iJOO.S)' 3.446,865 4,075.549 4J49.9SS -1.625.509 4U326J22 4,623.505 4.625J09
LKGRKSOS

o. Donnadn
ÿ //jver-fww 323.250 105 800

• Cos"" de onercctAn (Aflo 1v2> 2(2.00: 37.0t7
x Comora*r»i3<liKic4 soco* 1.273.71f 1.647,95' 21137 277 2.277,263 2.523,265 2 523 763 2.523.263 2.523.263
a Compra 4* hunfllizn» 626.776 1.17JL27' 1.390 6W 1.390.604 1.3S01K* 1-390.604 1.390.604 1,39(1.604

L Ccfloi rffiencrsdin*** 381,774 W.1V S29,J<12 633,665 638.004 638,004 638,004 638,004
:CcnailUfsindoS.de R. L 6.00C
1DcorcoacJ«« 30.845 59.845 59.845 59.845 59,845 20,245 20,245 20.245
iMidodOrtf«tlo •55.W <06.469 -1U8S 13,79: •51,594 53.391 53393
ilmivuestc* C 0 c 0 ( 0 0 0 c
Totol&gresot 334,25f 2,496,367 3,f12,369 4,052,173 4,301,531 4,551.871 4,657,671 4,351,87] 4,551.871
CCL FLU.ro NKTO 0 046 4.50( 23J76 4 8.45i 73.639 -31J48 73.639 73.639
tir fnfinha
TIR AJUSl'ADA (14% dc Inflactfril —
VANf32W 63,136

N>

'La dotiacMnserf del total dc iuversiones para el afio 0, cl 36.03% dc los costos dc operacioncs del aflo unoy el 6.02%del aflo dos,

"Las aportaclones proyectadas para la S, do K L. serf dc L. 100,000 repartidos en tres alios, Sc espera que cada grupo aporte iguai canttdaddc dinero.
°*Elaflo uno prcsenta los costas del 63.97% del total, elaflo dos presenta el 93.98%. Delafto tres enadelante representaucl 100% dc los costos.



Cuadio 7> Troyeccion de ventas totatcs y comisiones .sobre vcntas.

ANO
Conceoto 1 2 3 4 5 6 7 8
I.VENTAS

Prcductcs sccos 1,425.444 1.84S.7Q8 2,276.094 2.S50.534 2,820.054 2.826.054 2.326.054 2.326.054
b. Hortalizas 783,470, 1.472.844 1.738.255 1.738.255 1.738.255 1.733.255 1.738.255 1,7382.55
c. Otros oroduclos I 240.000 360.000 480.000 480.000 480.000 480,000 480.000 480,000
TOTAL 2,448.914 3.678.552 4.494.349 4.7G8.789 4,768,789 4.768.789 4,798,789 4,798.789

2. COMISIONES
Gerenlo H.5%1 36,734 55.178 67,415 71.532 71,532 71.532 71,532 71,532

Cuadro 8. Proycccion de los costos por la compra dc productos.*

Conccpto AftO
1 2 3 4 j 5 6 1 7 8

Compra dc productos
secos"

1,272,718 1,647,954 2,032,227 2,277,263 2,523,263 2,523,263 2,523,263 2,523,263

Comora dc hortalteas"" 626,776 1,178,275 1,390,604 1,390,6041 1,390,604 1,390,604 1,390,604 1,390,604

' No sz lotuaiica cueuln los costos dc compra cfc los productos no prevcnicmcs Uc los socios, pucs sc comerclaliwran por constgnaci6n con urn comlsicn <isl 12% scbtc
vctttas.
" Los coslos de comcfcfoll«icl6n para producios sccos cs dc 12%.
M* Los cosios do comcrcjnliTJcidn para hoitalizas cs dc 25%.

1

i
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Las vestas de otros productos se presentanatraves de las comisiones que se estiman en
un 12%. Los ingresos por alquiler de lafotocopiadora sou calculados con un prornedio de
Lps. 300.00 rnensuales. Laverrta de activos se observa en el affoseis, despuds de la
depreciacion del equipo a reemplazar. Laaportadon de cada socio sera deLps.14,285.75
diitribuidas entres pagos airuales en el afio cero, uno y dos. Elprimerpago serd de Lps.
1,571.43, y los dos restaixtes seran deLps. 6,357.16 cada uno. Eltotal de las aportadones
de los socaos sera de Lps. 100,000.00.

Dentro de los Ingresos existe una donation de Lps. 575,267.00, equivalentes a
$39,673.59, a una tasa se cambio de Lps. 14.50 ÿ US$ 1.00,que servirdn para costear las
inversiones y parte de los costos de operacidn del primero y segundo aflo. La politica de
deserabolso seii establecida por ddonante, baciendo el cilculo en el caso de que esta se
efectue segun se vaya necesitando de capital.

El detalle de las inversiones para el primer y sexto ado se presentan en el Cuadro 6 y
Artexo 9, La donation cubre el 36.03% y el 6.02% de los costos de operation para los
aftos uno y dos, respectivamente, detallados en el Cuadro 7, Los costos de personal se
presentan en los Anexos 10 y 12. Los presupuestos se presentan en los Anexos 11y 13.
En el Cuadro 5 se presentan los costos de compra de los productos. No se detallan costos
de compra de otros productos porque se trabajara con polrticas de compra a consignacidn.
Los costos de constitucidn de laempresa se pagaran al initio, incluyendo el capital inicial
para su conformation.

Para la depreciacion de equipos y muebles se aplicd un modeio lineal para tineo y diez
anos, con unvalor residual de 1%(Anexos 14, 15 y 16).

La utilidad gravable se calculo restaado del total de ingresos los costos de inversiones,
compras, costos de operacidn, costos de constitution (ano cero) y depreciaciones. El
resuitado se utilize para calcular los impuestos sobre la renta. El total de cgresos es la
suma de las inversiones, los costos y los impuestos.

Elflujo neto es la diferencia entre los ingresos totales y los egresos totales. En el aiio sds
se observa un flujo negativo debido a la adquisicion de equipos, pero este sc cubre con
las ganancias de los anos anteriores.

La TIR calculada se vuelve infinita por cl flujo neto de Lps. 0.00 en el afio cero, por lo
que no es utilirada como indice para evaluar factibilidad. El VAN es de Lps. 63,136.00,
utilizando una tasa de descuento de 32% equivalent® a la tasa de interns activa de la
banca, lo que hace muy rentable a la empresa, partiendo del punto de vista economico,
roejorando asi su factibilidad si se toma en cuenta tambidn el nivel de impacto social que
dstatendria.

4.2.7.1 Anailsls de sensibZUdad. El primer analisis de sensibilidad se realizo para 43
variables, utilizando un rango de variation del 10% arriba y abajo de las cifras
proyectadas, evaluando el efecto que sc tendria en sobrc el VAN.



Cuadro 9, Proyecciort de inversioncs.
Conceplo ANO

0 1 2 3 4 5 6 7 8
lJvluebles y equipo de
ofirina

105,800 0 0 0 0 0 105,800 0 0

2. Equipo para
desusiaciones

4,550 0 0 0 0 0 0 0 0

3. Vehfoulo 200.000 0 0 0 0 0 0 0 0

4. Otros 12,9001 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL ANUAL 323,250 0 0 0 0 0 105,800 0 0



Cu.'idro 10. Coslos deoperaci6n proyectados,

Concilia Arÿ o ~
1 2 3 4 5 6 7 X

t.PGHSONAL
a, SaLinos 252,000 252,000 252,000 252,000 262,000 252,000 252,000 252.00C
b. Vfiiicos 19,630 19,680 19,660 19,680 19,680 19,680 10,680 1O.60C
c. Comlsiones* 36.734 55,178 67,415 71,532 75,665 75.665 75,665 75,665

2.MATBRIALES D6 OFICINA 27.973 27.973 26.309 28.309 20,309 28,309 28,309 28,309

). PKOMOCtON 81,711 81,711 61,711 81,711 01,711 01,711 81,711 61,711

4 ,MANTHNIMJENTO
i.VchJculo 65,790 55.788 55.786 55,788 55,786 55,768 65.788. 55,788
3. Mantcniraicntoy

liroplttadasRctow
1,470 1.470 1,470 1,470 1,470 1,470 1,470 1,470

.S,LOCAL Y SHRVICIOS 63,000 63,00(1 63,000 63,000 63,000 63,000 63,000 (13,000

6. SGGUROS 20.000 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000

7. AUDITORIA 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10v0il0 10,000 10,000

SUBTOTAL £50,356 556,800 599.373 603,490 607,623 607,623 607,623 507,622{
(ft. IMPREV\ST0S 08,416 29,340 29,96ÿ 30,175 30,381 30,361 30,301 30.3Slj
POTALAKUAL 596,774 616,141 629.342 633,665 638,004 638,004 638,004 638,0040

1

Li< comisioncs van cwibiando eii las nflos cfcbido al inercmeoto cn las s'cnLis.



32

Las variables mas criticas ec el
Figura 7:

primer analisis de sensibilidad se preserrtan cn la

%Ceori PtajLTJo* %

v»<.ceMfiw vt 9>«n

Cl IIÿ I Ipo«»Stft»0>w

Vols«nt SIQ-wOC «a»

I<..v,c»tfta(cn«*Q4.v0«

C«ncueiporset*otto»pro«u3e»

Vol. Fi*©J R<0 tt«0«

vol Ctf*M©f*o»l©«

Vof .Papa•4 nM

Vol Ci<4 Atom rot**

Va AOtft«<a0i

vat.&&x* »*««*»
LA,V. Sroett si*%«ÿ,SOv.

VsiFrÿM BusiMo

Vcrf.6»irKM9lt«iM~
LA.V J*4nSiil(Krft

[A V.CsV Ajormd»mr**iO

IA. V.Rrocs*91bs4<*«»

P.V.Cotflcf «isN9lbLf9

P.V.Ff«lRcaUtM

V<IP»J sicrXSÿ

IA.V.

P V.B»a»j'»w

lA.v.ca*

P. V. (ttOCOII91«*«t. InlA,

P. V.Ca»6W«i»sdllg»

P y.M«OftM'li

PV Cnjst©»m&*io

»V er-fctfiwbvrto*
9 V

P.V.J*ÿS*OOM»l

P.V.P»iSirial*

IA.V.Frfe- BLwGÿJe

P V.CofrTfer<ribl'»1T»«

SJstoSoaas*

SaisfeCoTador/&©««9us©
Twv'r PÿCiW»bdo<v«l*Qa<

SiantAMH'

BiS«CsMf>
S*si©Vw»s«»

ÿ/\vrrertQ

nOsrmuciin

ÿInablesj
gGritlcasl

20.000 4}J»o eo.ooo 00X00 1OO0CO 120ÿ00 140ÿ00 too.on

VA* (32%,)

Figura 7. Aaaiisis de sensibilidad para las todas las variables.
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En el Artexo 17 se prcscman las variables utilizadas, y los rangos maximos y minimos de
10%.

Una variable critica es aquclla que puede modificar elVAN consideredlemente. Con estas
variables se realizd un segundo analisis dc sensibllidad donde los ranges maximos y
minimos se eslablecieron mediante uq estudio con dates e informacton real, fijando
algunas variables prc-establecidas, las cuales no estan sujetas a rierto lipo de cambios. Se
pueden mencionar como ejemplos a la comision por ventas de otros productos, la cual
dene un porcentaje minlmo a cobrar; la comisidn por vexuas del Gcrcnte, la cual no debe
exceder de 1.5% pues eleva demasiado los costos de operaci6n; asl como tambicn los
volumenes de venta de las hortalmas, puesto que son cultivos riesgosos, por lo que es
menos probable algun aumento en volumenes a mcnos de que se compren hortalizas de
otros productores (Anexo IS).

Los rangos dc las N-ariables testacies se calcuiaron segun informacion de los tecnicos de
campo que auenden a cada una de las cmprcsas, tomando en cuenta la capacidad actual de
production y la poslbllidad de bcreraentos anuales en sus volumenes, ba&andose en los
informes actuales dc production. Lafigura S presenta el comportamtento de las variables.
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FJgura 8. Analisis de sensibilidad para las 15 variables mis criticas con rangos reales.

Los porcentajes dc comercializacion dc los productos sccos y dc las hortalizas se
presenlan como las variables mas criticas para el exrto o fracaso de la empresa,
observando que para vartaciones del 10% el VAN disminuve a cifras por debajo dc Lps.
20,000,00 y sc incrementa arriba de Lps, 110.000.00. Los volumenes de venta del
brocoli, los fiijoles, el cafe, la papa a granel y cl jabon, asi como la comision por ventas
de otros productos, la comision por ventas del Gerenre y los incrememos anuales en

volumenes de! brocoli y la coliflor en envoltura individual, son las variables CTrricas que
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con un 10% de variation disminuycn cl VAN a menos de Lps. 60,000,00. Los pretios da
vcrrta dc Ios productos y los salarlos del personal no so muestran como factorcs que
Incidaa setuibleroecle en el VAN. Lasdemas variables analtzadas a 10% sc. svraaron en
un rango de VAN de mas o menos Lps. 50,000.00 .
En el segundo analisis de sensibilidad donde se ulilizaron rangos reales, demostraron que
el porcentaje de comerciaHzacion de las hortali2as es altamcnte sensible observando que
en variaciones reales quevan dc una dlsminucion a 20% el VAN disminuye hasta cerca dc
Lps.—70,000.00, y conunaumento a 30% elVAN se eleva a cerca deLps. 130,000.00.
El porcentaje de comercializacion de los productos secos presenta cambios signiftcarivos
en situaciones reales alcanzando el VAN mas alto (Lps. 200,000,00) con un aumento a
15%, Las comisiones por venta de otros productos alcanzan un VAN de Lps. 150,000.00
si sc aumcnta lacom!sion a 20%.

La connsibn por ventas del Cerente es una variable critica que presenta un aumento
considerable del VAN a Lps, 120,000.00 si se reduce la comisidn del 1.5 al 1%. Este
comportairnefito deja ver que es mas rentable aumentar la variable salario de esta persona,
ya que no presento una sensibilidad alta, reducieDdo asi su comision por venras.

Dtsmlnucioncs en cl volumen de ventas del coliflor en envoltura individual afectaric el
VAN disminuyendolo a cerca de Lps. 30,000.00. Las demas variables del segundo
analtsis de sensibilidad se mantienen en un rango de VAN que va dc Lps. 50,000.00 a
cerca de Lps. 70,000.00.

4.2.7.2 Analisis de rlesgo. Elanidisis de riesgo presenta Ios valores maximos y mlnimos
que el VAN del analisis financiero puede alcannar, mostrando la probabilidad de fracaso.
Este se realizo a travds de una simulacibn de la empresa en 500 ©scenarios distintos
(Cuadro 8).

Cuadro 8. Analisis de riesgo.

- t)£SCRIPCION- •- VANY32W j
Valor esocrado 141.177
DesviacioD estandar 53.099
Minimo -3,559
Mdximo 293.153
iCoeficienxe de variaci6n 0.376
iProbabilidad deque sea nenativo 0.2%

Se observa una probabilidad dc 0.2% de que la empresa prcsente VAN negativo, con un
rango queva deLps. -3,559.00 a Lps. 293,153.00.

LaFigura9 muestra los resultados de lasimulation de la empresa en 500 escenarios:
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Figura9. Aoalisis de riesgo pars.unVAN de32%.
A panir de los resulmdos del an£Iisis seobserva que existe un 50% de probabHidad de que
el VAN sea rnenor de Lps, 142,091.00. Una pnobabilidad de 92% respalda la posibiBdad
de que el VAN sea mayor que el calculado en el analisls finaneiero. Esio se da por los
llmites superior c inferior cstablecidos de algunas variables criacas que son controlables
mediante negociacion, como son las comisiones y los porcentajes de comercializacton,

50,000 100,000 150.000 200,000 250,000 300,000 350,000
VAN

4.3 EJECUCION

La cjecucion se compooe de dos punros importantes para poder llevar a cabo un plan
estrategico e.'atosamenle, esios son la description detallada de los procesos
adminlstrativos que se llevaran a cabo y las habilldades gerenciales requeridas.

4.3.1 Description de procesos

43.1.1 Compras
• Pedidos
* Acopio de los productos en la sede de los socios
» Transport* de los productos a1i'lT?ando el vehiculo de la ecopresa, vehiculos de los

socioso por rransporte publico (Encomicndas, etc.)
* Recepcibny acopio en el local de laempress.

43.13 Ventas
* Obtentidn de la ordec de pedldo
ÿ lr a la bodega de recibo del cliente con laorden de pedido y la factura roembretada de

laesnpresa
• Entregar 1os productos
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ÿ Obtener del clients los documentos parael cobro o lacancelacion al instante
ÿ Entregar los productos en la bodega de aimacenamiento y colocar el precio al

coosumidor
ÿ Identificar al cncargado de lagondola para que se asigne unespacio
* Colocar los productos en las gondolas si es rtecesario

43.1-3 Monitoreo
ÿ Obtener semanalmente el inventario del producto en gondola y bodega
• Revisar que el producto este bien colocado en las gondolas
• Identifies! al eneargado de reaJizar las drdenes de pedidos para promover los

productos
• Sacar nuevas 6rdene$ de pedido

43.1.4 Cobros4
• Realizar el cobro en el momento de la vema en pulperias y otros establedmientos

donde no se maneje credito

ÿ Opcidn A:
1. Programar feeha de cobro seghn la fecha establecida en el documento de cobro
2. Efeduar el cobro segtJm la fecha programada y en el horario de pago establecido

por el cliente

* OpcionB:
1. Obtener la constancia con la firma respectiva de reelbo de los documentos de

entrega de productos, en el horario establecido por d supennercado
2, Obtener la autorizaclon de la gerencia general para comenzar la elaboration del

cheque
3. Efectuar d retiro del cheque enel horario establecido por el supennercado

43.1.5 Promocidn. Se hard a travds de medios altemafivos de comunicatibn masiva.

Los pasos pararealizar las promocioaes son:
ÿ Planificar las promociones arealizar en el mes
ÿ Obtener el permiso de los gererrtes de los cstableciroicntos comerciales por lo menos

conun dia de anticipation
* Reallzar las promociones de lasiguiente manera;

- informational cltente sobre lacalidady atnbutos de los productos
- Degustaciones y/o entrega de recetarios
- Sondeo de opinion de losclientes
- Jmpulso cn cl punto dc venta

Se planea reaJizar 2 degustaciones almes, cada una en tres supermercados.

A Losprocesos tk vcnlas, moniloreoy cobros se bÿg>TT cn cltriiolio "Mercadto y
conLcrdalizadbn de productosen supermercados"' edltado por PROEMPKEZAH.



37

Se contratarim tambitii dos impulsadoras para que realicen so trabajo en los
supermercados. Se estaran rotando en todos los establecimientos comerciales impulsando
los productos.

4-3.2 HabSidadesgerenciales

Se necesita principalmente babilidades de liderazgo y de plamficacion, lo cual es de vital
importancia como unfactor de btito para disminuir los costos y aumerrtar laefitientia. La
capatidad negotiadora sera indispensable en el sector de Veritas de productos agricolas,
con excelemes relationes hnmanas y con poder de persuasion. La organization debe ser
muy bien manejada por la Gerentia, y a ia vez tiene que transmitirse al personal, para que
asi se logrende una mejor manera los objetivos y metas dc la empxesa.

La cultnra organizational debe fundamentarse en un comprormso del personal,
promoviendo lacreatividady laconstants innovation.



5. CONCLUSIONES

3. La empresa comercialiaadora seri una Sodedad de Responsabilidad Limitada
(S. de R. L.), y tendri como socios a siete Gmpos Organizados, con una
participacion equitativa en las aportaciones.

2. La empresa es economicamenie factible con un VAN de Lps. 63,136.00 para un
horizonte de ocho anos, partiendo jutio del ano 2000. La TIR no se utilize como
mdfce de factibilidad porque se calculo como infinite

3. Ladonacion proyectada de Lps. 575,267.00 es indispensable para poder iniciar
las operaciones de laempresa ya quede ello depende la factibilidad del present© plan,

4. El plan estrateglco incluyc proyccciones de venia conservadoras, abarcando pocos
productos, lo que abre laposibilidada la administracion de la empresa para ser mas
agresivos en el mercado, facilmente rebasacdo los ffajos netos proyectados.

5. Las estrategias de laempresa comercializadora se basan priceipalmente en la
caiidad y los atributos espcciales de sus productos, asi como en el uso eficieme de
los recursos.

6. La empresa funcionara como distribuidor mayor!sta atendiendo supermercados,
minisupermercados y pulperias, descartacdo al inicio la venta ai detalle.

7. La empresa comerctalizadora se convierte en una atractiva alternative de
comercializaciyn de productos agricolas y agroindustriales de los Grupos
Organizados atendidos porPROEMPRE2AHy otros.

8. Un objetivo estrategko que tendri laempresa en relacioncon otras comercializadora
y distribuidores sera la dismicucl6n de riesgo para sus socios en todos los pasos del
mercadeo y comercializacion.

9. El futuro de la empresa se perfiJa como exitoso tomando en cuenia los resultados del
andlisis de riesgo que aseguran con un 92% de probabilidad de que las proyecciones
del VAN serin superadas, dentro de los rangos de cada una de las variables en el
analisis de sensibilidad,.

10, Losporcentajes de comcrcializacion delos productos secos, las boitalizas yla
comision sobre ventas de otros productos sonlas variables criticas que afectan cl
VAN.



6. RECOMENDACIONES

1. Identificar a )os organismos nacionales e inteniacionales que puedaa apoyar este
proyecto y conseguir ladonacion.

2. Aplicar un proceso de selecciort riguroso para escoger al Gerente General, pues de 41
depends en gran medida el exito de laempresa.

3. Eslablecer un compromise de parte de los socios de cumplir con las producciones para
asegurar el abastecimiento de laempress.

4. Utilizar al maximo los recursos de la erapresa, buscando mievos clientes tacto para la
venta como para los servicios de comercializacion.

5. Estraiÿgicameute es necesario que al iniciar operaciones, la empresa comercializadora
se Incline a vender mayores voKimenes de productos secos per la dificuJtad, los
riesgos y la falta del equipo adecuado para elmango de bortalizas.

6. Elsalario del Gerente debe ser unteroa de negociacion al momento de lacontratacion,
pero su cotmsion sobre ventas debe ser fija y se recomienda que es t

rentable anmentar el sueldo del Gerentey bajar las corrusiones sobre verrtas del mismo
al

7, Establecer en el reglamenlo de la Sodedad que ningftn socio puede convertirse en
mayoritario.

S. Estudiar la facbbilldad de implementar una cadena de frio para el transporte y
comercialLzacion de hortalizas.
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ANEXOl

Primer TaHer
Situacion actual de IosGrupos Organizados atendidos por

PROEMPREZAH, en la comercializacifri de sus productos, sus
problemas y alternativas de solucion-

OBJETTVOS:

• Identificar problemas y causas que afectan lacomercializacibn de los productos de los
pequenos y medianos productores agricolas y agromdustriales que trabajan con
PROEMPREZAH

ÿ Detenu!roar el sisiema ideal para lacomerciaiizacidn de sus productos

• identificar las altemairvas de solucton a los problemas que afectan lacomercializacidn

METODOLOG1A:

Se aplicara la metodologia "Delfl-p" modificada, que consiste en reunir a un grupo de
especialista en comercializacion con un grupo de pequeftos y medianos productores
agricolas y agroindustriales, a fin de idenlificar alternativas de solucion a Ios problemas
que afectan la comercializacion de los productos.

Procedimieoto: El grupo serit dividido en subgrupos de siete a ocho personas cada uno.
Cada subgrupo deberi designar un Expositor (a) y un Secretario (a) y estarin presentes
uno o dos©specialistas en comercializacion,

Fases:

* Primera Fase: identificar problemas y causas que afectan la comercializacion de los
productos de los pequenos y medianos productores agricolas v agroindustriales que
trabajan con PROEMPREZAH.

ÿ Segunda Fase: Determinar el sistema idealpara lacomercializacibn de sus productos.

ÿ Tercera Fase: Identificar las alternativas de solucion a los problemas que afectan la
comerciaiizacion.

Para la realizacion de cada una de las fases se dispondra de una bora de trabajo grupal. A
continuacion el Expositor presentara en sesion pleaaria los resultados, para lo cual
dispondra de diez minutes seguido de un periodo de cinco minutos para preguntas y
respuestas.

Conclusions: A1 finalizar las tres fases habri un periodo de 30 minutos para
conclusiones (Rojas, 1998).
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ANEX0 2

ZAMORANO
GESTION RURAL Y AJYlBiENTE

Situationactual los Grupos Organizados atendidos por
PROEMPREZAH,en la comercializacidn de sus productos, sus

problemas y altemativas de solution.

Gma de Identificationde Problemas en la Comercializacion

Fases de la Comerdalizacidn

1. Cliente o coroorador

iQuien o quienes realizan las siguientes actividades?
ÿ Sondeo de raercado
ÿ Identificationdel cliente
ÿ Negotiation de Veritas y ordenes de pedido
ÿ Entregas
ÿ Cobros

2. Transporte v Distribntidn

ÿ ÿComo transportan los productos?
ÿ iCuanto cuesta el transporte?
ÿ £C6mo manejan los productos?

3. Atentidn aidiente

ÿ ÿQuien atiende los reclames?
ÿ ÿQuidn supervise elproducto enel supermcrcado?

4. Promotion v Publkadad

ÿQuien o quienes son los responsables de lapromotidndel producto realizando
las siguientes actividades:
ÿ Informatidndel producto
ÿ Degustaciones
ÿ Entrega de recetarios y muestras de productos
• Sondcos de opinion del cliente
ÿ lmpulso del producto.
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ANEX03

Segundo Taller
PlanEstrategico paralaEmpresa Comerciaiizadora

OBJETIVOS:

• Definir el tipo de Empresa Comercializadora
(Cooperativa de Servicios o Sociedad de ResponsabilidadLimitada)

• Definir con los Grupos Organizados (GO's) lavision de la Empresa Comercializadora
para el periodo 2000-2004

ÿ Formular laMiside y los Objetivos de laEmpresa Comercializadora a partir del:
- Anaiisis del entorno(Opoitunidades y Airtenazas)
- Anaiisis deidentidad
- Anaiisis institucional (fortaiezas y debilidades)

ÿ Definir unaEstmcturaOrganizacional preliminar para laEC

Fecha: Viernes 30 de Julio de 1999.
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AKEXO 4

EMPRESA COMERC1ALIZADORA

REQUISITOS PARA LA CONSTITUCI6N DE UNA SOCIEDAD DE
RESPONSABILIDAL LIMITADA

(S. de R.L.)

Ejcmplo

Capita] supuesto: Lps. 100,000.00

J. Gastos legal«:
a. Timbres de coatfatacionr L 300.00
b. Timbres de reostro: L. 150.00
c, CaJifxcacioo Judicial; L1500.00
d. InscripcionCamera de Comercio: L. 200,00

c. Publicaciones en La Gaceta y otro periddico: L. 371.00
f. Lmpuesto de constitucion de laSociedad: L. 200.00
g. Papeleriay aoteotica: L. 75.00
h. Timbres del Colesto de Abocados: T. mm

L. 2806.00

2. Honorarios profesionales: L. 3000.00

TOTAL: lgg580"g<)()

Tiempo deConstitucifin sin ningim rctraso: limesj
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ANEX05

TERCER TALLER
EMPRESA COMERCTALIZADORA

Agenda

Viernes 3 de Agosto de 1999
Hora: 7:30 am- 12:00 pm-

1. Bienvenida

2. Presentariones:

a. Requisites para la constitution de una sociedad de
Responsabilidad Limitada(S.de R.L.)

b. PlanBstrat£gico preliminar de la Empma Comerciaiizadora

c. ProyeccionesdeVentas

d. Inversionesy Costos de Operation

e. Irtgresosy Egresos Proyectados

f. FIujo Mensnal para el ano 1

3. Conciusiones

4, Cierre

5. Almuerzo
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ANEXO 6.

RESULTADOSDE LOSTALLERES PARTICIPATIVOS
REAL1ZAJDOS CON LOS OCHO GRUPOS ORGANIZAJOOS.

FORMULACIONI>E LA VISION

Se Meieron dos preguntas basreas para formular lavision de laEmpresa
Comerctali2adora:

• £C6mo se visualiza la empresa para el ano 2002?

- Haciendo llegar el producto de los socios a cada bogar
- Que todos los productos tengan su posicionamiento en el mercado por su calidad y

atributos

- Que llegue a las prmcipales ciudades de Honduras
- Teniendo los recursos econdmicos, Iransportey medios de comunicacion
- Manteniendo y aumentando los vohimenes de produccion sin disminuir ni desculdar la

calidad
- Coroo una empresa lider en lacomercializacion de los productos de los sodos y de

otros.

- Que laEmpresa Comercialhadora sea unestimulo para el esfuerzo individual en
imiovacidn y creatividad.

• ÿComo $e visualiza la empress paraelano 2004?

Exportando los productos al mercado regional, los EstadosUoidosy Europa

FORMULACIONDELA MISION

Paradefinir la tension se Uevaroc a cabo tres analisis:

Anilisis del enlorno

Parasu realizacion se identificaron las oportunidades y aroeoazas para la empresa:

ÿ Oportunidades:

- Trabajar con materia prima nacionaldtsponible
- Mano de obra disponible y barata
- Mercado afraroente consumidor
- Fadlidadpara crear la necesidad del producto
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- Posibilidades de finaociaimerrto para este tipo de empresas (Gobierno, ONG's,
FINACOOP,Federationde Cooperativas, AHPROCAFE, CCCA1Y SCO2)

- Inversion international que favorece la comercializatidn
- Posibilidades de acceso aimercado international
- Demanda creciente de productos naturales de calidad
- Apoyo hacia lamujer en los raercados internationales (Europa)
- Apoyo dePROEMPREZAH.
— Presidio de Zamorano, que apoya a los futuros sotios de la empresa.

• Amenazas:

— Competencia existente.
- Polrticas gubentameixtaJe$ (sobre inversionextranjera).

- Globalization.
— Fenomenos naturales y efectos sociales.
- Burocracia gubernamental (para conseguir registros sanitarios)
- Alios costos para la investigation de mercado
- Medios masivos de cortumicacion que utiliza la competencia
- Dependenda de medios naturales para laproductidn
- Alta tasa de inieres para obtener fmanciamiento
- Tnestabilidadeconomics del pais
- Control gubernamental de precios (por congelamiento)
- Bajo costo de productionde lacompetencia
• Alto costo de industrializationhace que el pretio de transferencia a la empresa sea

misaim.

Analisis de la identldad futura

Se identificaron cuatro aspeclos basicos:

• Tipo de Empresa:

- Sotiedad de ResponsabilidadLimitada(R. L.)
- Distinguirsepor sus servicios (abastetiendo elmercado con un stock adecuado de

productos de calidad)
- Que sepa identificar las necesidades del mercado (erapaque, logotipo biendelirtido)
- Que sea una empresa bien estructuraday organizada
- Que exista participacidn igual en las detisiones para los sotios que laconforman

- Que noexistaunsocio mayoritario
- Rentable.
- Sena, responsable, de calidad.

- Que apoye a productos artesanales.
- Que seauna aftemativa de comertialtzacion para productores.

' CCCA Central de CoofMrafivas paraCXA. y ElCaribe
2 SCC; Centre Cooperative* Sueco
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Emprendedoray dfo&mtca.
Autoabastecedora,

Quebrinde una rauy buena atendon a1cliente.

Que productos ofrecera:

Papa limpiay clasiricada en raalla y agranel
Brocoli empacado
Coliflor empacado
Frljol empacado
Cafe molido empacado y pergammo seco
Jabbn de S&ila
Jalea natural
Papas frrtas
Otras hortalizas cmpacadas
Duicede panela
Azucar organica
Muebles
Ropa
Ladrillo raion
Block de cemento
Teja microconcreto
Jabdn de law
Encurtidos
Almlbares
Pan
Salsas
Vmagre
Vino
Fnita fresca

Que servicios ofrecera;

Servicios de comercializadon a los socios y productares independientes
Transporte
Monftoreo de precios y productos
Infonnacidne investigadondel mercado
Veritas y transporte de insumos
Cobranzas
Distribudon
Promocion— publiddad
Transporte de materiaprima
Busqueda de nuevos mercados
Estudios de factibilidad
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- Asesoria eneldesarrollo de prototipos
- Exportation
- Control de calidad

ÿ Qu6 mercados atendera:

- Pulperias (mercado popular)
- Minimercados

Supertnercados
- Ferias agropecuarias
- Restaurames y hotels
- Tiendas de souvenirs
- Farraatias
- Tiendas naturistas
- Mercado de exportation
- Intemados
- Mercados populares
- Pasteieriasy panaderfas
- Centres de venta de los grupos organizados

Analisis Institutional

Se idenlificaron las fortalezas y debilidades de la furura empresa:

• Fortalezas:
- AbastectmictJto de productos por los socios
— La diversidad de productos
— Productos de aha calidad
— Experienciaen la implementation de los medios alternativos de comumcation masiva
- Conocimicnto de experientias de empresas de la misma indole

• Debilidades:
- Faltade experiencia enel mango de una Empresa Comercializadora
- Diftcultadpara el finantiamiento total de la empresa
- EIdistanctamiento geogr&fico de algunos socios.



Anexo 7. Proyeociones de veutas de productos secos.

Prodacto Cactidad PreciounitartO Total % dc corncrc. Ingreso nla
EC

de veota

AKOl
CafdMonletilios 8,856 30.00 265,680 12 28,465.71
CafeAroma ds Momafla 4,800 28.00 134,400 12 14,400,00
FrijolBeen Gusto 5,304 26.75 222,132 12 23,799.86
FrijolRico Lizapa 16,704 26.75 446,832 12 47,874,86
laleasD'Elizabeth 15,000 13.00 234,000 12 25,071.43
Jaton Sabitouch 12.24Q 10.00 122,400 12 13.114.29

TOTAL 1.425,444 TOTAL 152,726,14
A$0 2
Cafÿ MoutedJios 12,252 30.00 367,560 12 39,381.43
Cj»f4 Amms fa Mnnwffc 9,600 25.00 268,800 12 28,800.00
FrijolBuenGusio 9,552 26.75 255.516 12 27,376.71
FrijolRico Lizapa 16,704 26.75 446,832 12 47,874.86
MeasiyBlhateth 18,000 13.00 234,TOO 12 25,071.4-
Jabon SabHoucb 27,300 10.00 273,000 12 29,250.00

TOTAL 1,845.708TOTAL 197,754.43
AK0 3

CafeMpctecillos 15,372 30.00 461,160 12 49,410.00
CafiAroma da Moniaha 14,400 28.00 403.200 12 43,200.00
FrijolBuenGusto 12,744 26.75 340.902 12 36,525,21
Frijol RicoLizapa 16,704 26.75 446,832 12 47,874,86
Jaleasiy Elizabeth IS,000 13.00 234,000 12 25,071.43
lab6n Sabitouch 39,000 10.00 390,000 12 41,785.71

TOTAL 2,276,094 TOTAL 243,867.21
AN0 4
CafgMonterillos 16,140 30.00 484,200 12 51,878,57
Cxfr Amm# 19,200 28.00 537,600 12 57,600.00
FrijolBuenGusto 12,744 26.75 340,902 12 36,525.21
FrijolRicoLizapa 16,704 26.75 446,832 12 47,874.86
laleas D*Elizabeth 18,000 13.00 234,000 12 25,071.43
labon Sabrtoach 50,700 10.00 507,000 12 54,321.43

TOTAL 2,550,534 TOTAL 273,271.50
AN0 5
Cafe MonteciHos 16,944 30.00 508,320 12 54,462.86
fSOi 4 rr\m» */krrrt-»fr» 24,000 25.00 672,000 12 72,000.00
FrijolBuenGusto 12,744 26.75 340,902 12 36,525.21
FrijolRico Lizapa 16,704 26.75 446,832 12 47,874.86
JaJeas D'Elizabeth 18,000 13.00 234,000 12 25,071.42
labon Sabitouch 62,400 10.00 624.000 12 66,857.14

TOTAL 2,826,054 TOTAL 302,791.50
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Ancxo &. Proyecciones deventas de hortalizas.
Producto Cantidad Predo unitario Total %de comerc." logre&oa la

de veala EC
ANOl
Coliflor enbandejas 6,024 8.55 51,505 25 10,301.04
Coliflorert errvoltma indi\iduai 4,0188 6.54- 266,848 25 53,369.66
Br6coIi eo bandejas 12,732 5.94. 75,628 25 15,125.62
Brdcoli en envolrora indhidial 37.66S 3.65 137,438- 25 27,497,64
Papaagcanel 96,000 2.00 192.000 25 38.400.00

Papaenmallas 24,000 2.50 60,000 25 12,000.00
TOTAL 783,469 TOTAL 156,693.96

AIS'O 2
Coliflor enbandejas 13,800 8.55 117,990 25 23,598.00
Coliflor enenvoltoia individual 92,256 6.64 612,579 25 122,515,97
Bt6coH enbandejas 29.292 5.94 173,994 25 34,798.90
BrocoK enenvottora individual 86,652 3.65 316,279 25 63,255.96
Pspaagmnel 96,000 2.00 192,000 25 38,400.00
fepa enmaDas 24,000 2.50 60,000 25 12,000,00

TOTAL 1.472,844 TOTAL 294,568.82

AN03
Coliflor en bandejas 16,800 3,55 143,640 25 28,728.00
Coliflor en envolttrra mdivtdml 112,308 6.64. 745,725 25 149,145.02
Brocolienbandejas 35,664 5.94 211,844 25 42.368.S3
Brocoli enerrvoltuni individual 105,492 3.65 385,045 25 77,009.16
Papaagnmel 96,000 2.00 192,000 25 38,400.00
PapaenmaUas 24,000 2.50 60,000 25 12,000.00

TOTAL 1,738,255 TOTAL 347,651.02

AN0 4
Coliflor enbandejas 16,800 8.55 143,640 25 28,728.00
Coliflor enenvoltnra individual 112,308 6.64 745,725 25 149,145,02
Brocoli enbandejas 35,664 5.94 211,844 25 42,368.83

ca CDi'oizzzss indtfidoa/ 305,492 3.65 385,045 25 77,009.36
Papaagranel 96,000 2.00 192,000 25 38,400.00
Papaenmaihs 24,000 2.50 60,000 25 12ÿ000.00

TOTAL 1.738,255 TOTAL 347,651.02
ANOS
Coliflor enbandejas 16,SOO 8.55 143,640 25 28,728.00
Coliflor enenvolrora individual 112,308 6.64 745.725 25 149,145.02
Br6colienbandejas 35,664 5.94 211,844 25 42,368.83
Br6coIi eaenvoltura individual 105,492 3,65 385,045 25 77,009.16
Papaagrand 96,000 2.00 192,000 25 38.400.00
Papacnmaflas 24,000 2.50 60,000 25 12,000.00

TOTAL 1.738.255 TOTAL 347,651.02

* EIporcentaje de crxmercializaci6ncubic ciriesgoporpdrdidasen losproductosperecedcros. los costos
dc comertiaHzaddny lautilidadde laonpicsa Se calculs tiia 15%enproroedio de wstos dc pcrdida.
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Anexo 9. Proyeccidn de las mversioiies.

Descripci6n Costo
unitario

Cantidad Total 1

1,IvfUEBLESY EQUIPOPEOFICINA
Archivo 1.200 } 1.200
Calculadora de escritorio 1,500 2 3,000
Computadora 28,000 2 56.000
£scritorio 2.250 4 9,000
Fotocopiadora 10.000 1 10,000

Librero metdlico 1,600 1 1,600
Mesa para computadora 1,500 2 3,000
Papelera de tres depositos 1501 2 300

Pizarra deformica 700 ] 700
Regulador de voltaie 1.100 2 2.200
Silla de escritorio 1,800 4 7.200
Silla de espera 600 6 3,600
Telefono-fax 8.000 1 S,000

2. EQUIPO PARA DEGUSTACXONES
Cafetera 350 3 1,050
Cocina 500 2 1,000
Mesa para deeustaciooes 700 3 2,100

Molino rev 400 1 400

3. VEBICULO
Camion pecjueao 200,000 1 200,000!

4. OTROS !
Baianza 900 1 900
Carretilla 1,000 3 3,000
ra\"ds 150 60 9,00C

TOTAL 323,250
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Antxo 10. Gastos en personalpara elperiodo de Junio/2000 aDiciembre/2000.

Concepto Costo
uartario

Cantidnd
mensual

Carttidad
anual

Total
inensual

Total
amial

1. SALARJOS
Gcrcnte 4,000 7 4V000 28.000
Secreiaria. 1.500 7 1.500 10.500
Contador / Bodecuero 2,500 7 2,500 17.500
Rcsoonsable de entreeas 2.S00 7 2.S00 19.60C
A\udante 1.400 7 1,400 9.S0O
Conserie 1,400 7 1,400 9,800

Vieiiante 1.400 7 1,400 9,800

Sub total 15,000 105,000
B<*neficios laboralw:

IHSS.FOSOVL etc.* 1,500 10,500
Cesantia, preavisos" 4,500 31,500
Total 21.000 147.00C
2. V1ATICOS
Gerente 100 2 14 200 1.400
Responsable de ventas SO 9 63 720 5,040
Ayudanre so 9 63 720 5.040
Sub total 1,640 11.480

GRAN
TOTAL

22,540 155,450

* Paia iHSS,FOSOVIy otras obligariooes Rationales sc calcula ua 10%sobre cl salorio.
"Paracesanna y preovisos sc cnlraili im30%sobrv cl sakmo.
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Anexo 1L Presupucsto anual para cl periodo dc Julio/2000 aDiciembre/2000.

CONCEPTO Costo
uuitario

Cantidad
mensual

Cantidad
anual

Total
meosual

Total
anual

1.MAltiUALbb V JiÿUlPU

Grapadoras 67.20 4 0,00 26S.S0
Perforadoras 67.20 4 0.00 268.8C
Cc'ta dc srssm 5.00 2 12 18.00| 108.00
Caja de clips HI 2,25 2 12 4.50 27.00
Caia de clips # 2 7.00 2 12 14.00 84.00
Caia d* fasteners 1S.00 2 12 36.00 216,00

Haja H*diskettes 62.00 4 24 248.00 1.4SS.OO
L&pfetmta 1.70 14 S4 23.80 142.S0
Lapii crafito 1.25 14 84 17.50 105.00
Borrador 4,50 S 4S| 36.001 216.0C
Liciuid© corrector 7.00 4 24| 28.001 168.00
Marcadar fosfbresrentes 4.50 4 24| 18.00| 108.00
Marcador para pizarra de formica 12,50 4 24| 50.00| 300.00
Dorrador para pizarra de formica 13.50 21 0.001 27.00
Sacapuirtas 67.20 4| 0.001 268.80
Sacaarapas 7.00 4| 0.00| 28,00

Cartucho detirrta para impresora 560.00 2 12 1.120.00 6.720.00
Calculadorapequeiias 34.001 | 2 0.00 68,00
Cuademo crande 11.501 2 12 23.00 138.00
Papel para fax 25.00 0.5 3 12.50 75.00
Resma de papel 45.00 8 4S 360 2160,00
Facturas 20.001 3 60.00
Folder Manila famafio carta t .201 25 150 30.00 180.00
Tinta adhÿiva 14.50 4 24 58.00 348.00
DLspensador para cinta adhesive 118.00 4 0.00 472.00
Basurero 30.00 4 120.00
Tinta para fotocopiadora 300.00 3 900,00
Sub total 2,097.00 15,065.00

2. PROMOCXON

Materiales: 1
Mantel 50,00 3 0.00 150.00
Mantel oequefio 20.00 5 0.00 100.00
Canasta 30,00 3 0.00 90,00

Vasos desechables (docena) 15.00 30 ISO 450.00 2.700.00
Cucharas desechables Cdoccna) 15.00 10 60 150.00 900.00

iServilletas (500 unidadcsl 15.00 10 60 150.00 900.00
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iJueco de recipientes plasticos 50.00 p 0.00 100,00

Juefco deollas SOO.OO 1 0.00 SOO.OO
Caja de aalletas soda 12.00 10 60 120.00 720.00
Oelantales 110.00 4 0.00 440.00
Gabachaÿ <»cnminndaS 150.00 4 0.00 600.00

Azucar 1.20 p 30 6.00 36.00
Nluesiras para promocion: 1
CafdMontecillo? 27.00 12 72 324.00 1.944.00
Cafe Aroma de raontana 25.00 12 72 300.00 1,800,00

Jalca D'Elizabeth 11,60 36 216 417.60 2.505.60
Jabon Sabrtouch 2.25 300 1SOO 675.00 4,050.00
Fritol Rico Lizana 24.00 20 120 480.00 2,880.00

rrifol Buen Gusto 24.00 20 120 480.00 2,880.00
Personaldepromocion:
Impulsadoras 60.00 40 240 2,400.00 14.400.00
Publicidad (rotulos, posters,
recetarios, etc.*):

Cafe Montecillos 1,000,00 1 1.000.00
Cafe Aroma de montana 1,000,00 1 1.000.00
Jalea D1Elizabeth 1.000.00 1 1.000.00
laboo Sabitouch 1,000,00 1 1 1.000.0C
Friiol RicoLizaoa 1,000,00 1 1 1.000.00
FriiolBuen Gusto l.OOO.OO 1 1.000.00
Papa Pairesca 1.000.00 1 1.000.00
l-Iortalizas 1,000.00 1 1.000.00
Sub total 5,952.60 45.996.00

3. MANTENIMIENT0
i\ UnfÿTTTTiATTtn Af v»hwmf<v

Malricula 2.300.00 1! 1 2,300.00

Diesel 21.00 144| S64 3,024.00 1S.144.00
Cflmhin H* arate 600.00 2 0.00 1,200.00
Revision 900.00 2 0.00 1.S00.00
Clantas 1.400.00 4 0.00 5,600.00
Mantcnimiento y limpieza de
oficina:
Dcsinfectante 12.00 p 12 24.00) 144.00
Desodorante ambiental 25.00 p 12 50.00j 300.00
Escoba 15.00 2 Q.OO 30.00
Traoeador 35,00 3 0.00 105.00
Xedex 13,00 2 12 26.00 156.0C

Sub total 3.124.00 29.779.0C

kLOCALY SERYICIOS
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Casa 4,000,00 1 7 4,000.00 25,000.00

Afiua 100.00 1 7 100.00 700.00
Electricidad 400.00 1 7 400.00 2,800.00
Telÿfono 750.00 1 7 750.00 5,230.00
Sub total 5,250.00 36,750.00

5. SSGUROS
Secure de vebicuio 10,000.00 1 10.000.00
Seÿuro para bodega v productos 10.000.00 1 10.000.00
Subtotal 20,000.00

5. AUDITORIA
Visrta al ano 10.000.00

GRAN
TOTAL

157,5*0.00

Aoexo 12. Proyeccionaaual gastos en personal.

Concepts Costo Cantidad Cantidad Total Total anual
unitario mensual anual mensual :

1.SALARIOS
Gerente 4,000 32 4,000 4S,000
Secretaria 1.500 12 3.500 18.00C
Contador / Bodesuero 2.500 12 2.500 30.000
Reroonsable de entreeas 2.S00 12 2.800 33,600
Ayudacte 3.400 12 1,400 16,800
Conserve 3.400 12 1,400 16.800
Vigilante 1.400 12 1,400 16.800
Sub total 15,000 180,000
SeDeficios laborales:
IHSS,FOSOVI,etc " 1,500 18,000
ICesanlia, preavisos" 4,500 54,000
Ixotai 21.000 252.000b. VTATICOS
Gerenie 100 2 24 200 2,40C
Responsable de ventas 80 9 108 720 8,640
Avudaate 80 9 108 720 8.640
Sub total 1.640 19.680

GRAN
TOTAL

22,640 27L680

" PaiaIHSS,FOSOVIy otras obligationspairooales se calcula on 10%sobre el salario.
~Paracesaatia y preavisw sc calcula m30%sobre el salano.
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Anexo 13. Esthnadondel presupuesto anual.

CONCEFTO Costo Cantidad Cantidad Tola! Total
unitario mensu&I anual mensual aoual

1.MATERIALES Y EQUTPO

Grapadoras 67.20 4 0.00 263.80
Perforadoras 67.20 4 0.00 268.80
Cam de arapas 9.00 2 24 18.00 216,00

Cam de dips#I 2.25 2 24 4.50 54.00
Caia de clips # 2 7.00 2 24 14.00 168,00

Caia de fasteners 18.00 2 24 36.00 432.00
Cam de diskettes 62.00 4 4S 248.00 2,976.00
Laoiztbita 1.70 14 16S 23.30 285.60
Lapiz crafito 1.25 14 163 17.50 210,00
Borrador 4.50 8 96 36.00 432.00
Liquidocorrector 7.00 4 48 28.00 336.00
Marcador fosforescentes 4.50 A 43 18.00 216.00
Marcador para pizarra de formica 12.50 4 48 50.00 600.00
Borrador parapizaira de formica 13.50 2 0,00 27.00
Sacspuntas 67.20 4 0.00 268.80
Sacasrapas 7.00 4 0.00 280.00
Cartucbo detinta para impresora 560.00 2 24 1.120.00 13,440.00
Calculadorapequefias 34.00 2 0.00 68.0C
Cuaderao erande 11.50 2 24 23.00 276.0C
Paoel para fax 25.00 0.5 6 12.50 350.00
Resma dc oaocl 45.00 S 96 360.00 4.320.00
Facturas 20.00 6 0.00 120.00
FolderManila tamano carta 1.20 25 300 30.00 360.00
Cinta adbesiva 14.50 4 48 58.00 696.00
Dispensador para cinta adbesiva 113.00 4 0.00 472.00
3asurero 30.00 4 0.00 120.00
Tinta para fbtocopiadora 300.00 5 0.00 1,500.00
Subtotal 2,097.00 28,309.00

2. PROMOCION
vlaieriales:
Mantel 50.00 3 0.00 150.00
Mantelpe<jueno 20.00 5 0.00 100.00
Canasta 30.00 3 0.00 90,00
Vasos desechabies (docena) 15.00 30 360 450.00 5,400.00
Cucharas desechabies (docerta*) 15.00 10 120 150.00 1.800.00
Servilletas (500 unidades) 15.00 10 120 150.00 1.800.00
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Jueso dereciptentes plasticos 50,00 2 0.00 100,00

Jueeo deollas S00.00 I 0.00 800.00
Caia de salletas soda 12.00 10 120 120.00 1,440.00

iDelantales 110.00 4 0.00 440,00

Gabachas estampadas 150.00 4 0.001 600.00
1.20 5 60 6.001 72,00

Muestras para promotion! 1
Cafe Montecillos 27.00 12 144 324.00 3.88S.Q0
raff* Arnirr* rV mnnfafa 25.00 12 144 300.00 3.600.00
laleaD'Elizabeth 11.60 36 432 417.60 5,011,00
Jab6n Sabrtouch 2.25 300 3.600 675,00 8.100,00
FriiolRico Lizapa 24,00 20 240 4S0.00 5,760.00

FriiolBuen Gusto 24.00 20 240 4SO.OO 5,760.00
Personaldepromotion;
Impulsadoras 60,00 40 480 600,00 28.800.00
Publicidad (rotulos, posters,
recetarios, etc.):

Cafe Montecillos 1.000.00 1 0.00 1,000.00
Cafe Aroma de raontafia 1.000,00 I 0.00 1000.00
Jalea D1Elizabeth l.ooo.ool I 0.00 1.000.00
jabon Sabitouch 1,000.001 I t 0.00 1,000.00

Friiol Rico Lizaoa 1,000.001 1 0.00 1.000.00
Frijol Buen Gusto 1.000.00 1 o.ool 1,000.00
Papa Pafresca 1.000.00 ll 0,00 1,000.00
Hoitalizas 1.000.00 ll 0.00 1,000.00
Sub total 8l.7ll.0C

3. MANTENlMihN10
M«nl-niTnT»rTtr> ri*» vntrfritlfv 1 1
Matricuia 2.300.00 I 0.00 2,300.00
Diesel 21.00 144 !,72S| 3.024.00| 36.2S8.00
Cambio de aceite 600,00 4| Q.OQl 2,400.00
R.e\isi6n 900,00 4 0.00 3.600.00
LIantas 1,400.00 8 0.00 11,200.007 .. - .1 11

S'lanteniTniento ylimpiczade
ollcina:
Desinfectanle 12.00 2 24 24.00 2SS.OO
Desodorarrteambienlal 25.00 ->

** 24 50.00 600,00

Escoba 15.00 4 0.00 60.00
Trapcador 35.00 6 0.00 210.00
Xedex 13,00 2 24 26 312.00
Sub total 3.124,00 55.788.00

4. LOCALY SERVICIOS
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Casa 4,000.00 1 12 4,000.00 4S.000.OC
teua 100.00 1 12 100,00 1.200.0C
Electricidad 400.00 1 12 400.00 4,800.00

Tclcfono 750.00 1 12 750.00 9.000.00
Sub total 5,250.00 63.000.00

5. SEGUROS
Secufo dc vehiculo 10,000.00 1 0.00 10,000.00

Seeuro para bo&ecav productos 10,000.00 1 0.00 10.000.00
Sub total 20,000.00

S. AUD1T0RIA
Visita a) ano 0.00 10.000.00

GRAJf
TOTAL

259,942.00
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Anexo 14. Costo de las depreciactones y valor residual a los ciaco afios.

Descripctdn Carttidad Depredscicn
anual

Total Valor
residual*

Valor
residual5

auos

1. VEHICULO
Camiun pequeno l| 39,600.00 39.600.00 2.000.00 2000.00

2.EQU1PO
6LECTRJCO
Cafetera 3 69.30 207.90 3.50 10.50
Calculadora de
escritorio

2 297.00 594.00 15.00 30.00

Cocina n 99,00 198.00 5.00 10.00
Computadora 2 5,544.00 11,085.00 280.00 560.00
Fotocopiadora 1 1.980.00 1.980.00 100.00 100.00
Reeulador de voftaie 2 217.80 435.60 11.00 22.00
Telefono-fkx 1 1,584.00 1,584.00 80.00 80.00
3. MUEBI-ES
Archivo II 11S.80 US.80 12.00

Escritorio 4 222,75 891.00 2X50
Ubrcro 1 I5S.40 15S.40 16.00
Mesa para
comDUtadora

2 14S.50 297.00 15.00

Mesa para
decustaciones

3 69.30 207.90 7.00

Molino rev 1 39.60 39.00 4.00
Papelera de tres
depdsitos

2 14.85 29.70 1.50

Pizana de formica 1 69.30 69.30 7.00
Silla deescritorio 4 17S.20 712.80 18,00

Silla de espcra 6 59.40 356.40 6.00
4. OTROS
Balanza 1 S9.10 S9.10 9.00
Carretilla 3 99.00 297.00 10.00
lavas 60 14,85 891.00 1.50

Total | 59.845.50 Total 2,812.50"

"Svalor residual cs de 1%para todas las invcrsicmes. E) vchtculo y los equipes clÿctricos se depreciana 5
aflos, mucblesy ottos a 10 ados.
"Svalor residualdelcamida no $e iDcluvc on lavend dc iidi\"OS endu5o 6 puesio que su uspera que esic

dure S ados.
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Ane.\o 15. Depreciaciones" a cinco aflos para clvchiculo y equipo electrico.

Descripcx6n ANO VaJor
residual1 2 3 4 5

1.VEHICULO
Camion oecueno 39.600.00 39.600,00 39,600.00 39,600.00 39,600.00 2,000,00

2. EQUIPO
GLECTR1CO
Cafetera 69.30 69.30 69.30 69.30 69.30 3.50

Calculadora de
escrilorio

297.00 297.00 297,00 297.00 297.00 15.00

Cocina 99.00 99.00 99.00 99.00 99.00 5.00

Comoutadora S,544.00 5,544.00 .5.544.00 5,544.00 5,544.00 280.00

Fotocooiadora 1,980.00 J,980,00 1,980.00 1,980,00 1,980.00 100.00
tRecjilador de voltaie 217.S0 217.S0 217,80 217.80 217.80 J 1,00

iTelefoco-fax 1,584.00 t.584.00 1,584.00 1,584.00 1,584.00 80.00|

Anexo 16. Depreciaciones* a diez aiios para mueblesv otros.

Description AXO Valor
residual1 1 2 3 4 I 5 6 1 7 8 9 1ft

1. OTROS
Archho llft.SU us.so lis.so U8.SO U8.RQ IIS.SO 11S.S0 118.80 11S.S0 II5.SJ 1100

Escrilono 272.70 222.70 222.70 32170 22170 22170 222.70 222.70 222.70 22170 2224

Librero 158.40 158.40 158.40 158.10 159.40 158,40 158.40 158.40 158.40 158.40 16.00

Mesapara
comcuiadorj

1-1S.50 143,50 148.30 148.50 14H.50 148.50 148.50 14S.50 14820 14 8,3 U 15.00

Mesa poia
deeostacioocs

69J0 69JO 6yjy 6930 6930 -',930 6930 6920 6930 6920 7.00

Molino rev 39.60 39.60 39.00 39,60 39.60 39 60 39 60 39.60 39.60 39.60 4.00

Papelcra dc
tres dcedsitos

14.85 14.85 14.Xi 14.25 14,85 14&5 14.S5 14.85 14.85 M.S5 1.50

Pizana dc
formica

6930 6930 69J0 <3930 69JO 6930 69JO 6920 6930 6920 7.00

RTllfi de ovjilnrin 17820 to.so 17*20 17120 17S.20 17820 17X20 17S20 17120 m.3o 18«

Siilade estcra 59.40 59.40 59.40 59.40 59.40 59.40 59.40 57.40 59.40 57.40 sxki

2. OTROS
Balanza 89.10 89.10 w.io 89.10 89.10 89.10 SO,10 89,10 89.10 *9.10 9.X

Canclilia W.W 99.00 99.00 99,COj TOM 99.00 99.00 WW 99.00 99.00 iaor

JffV3S USi IiSJ U*5 l*£S 14,85 14,85 14,85 14.85 14.85 14.35 ij<

*s-valor residuales del 1%
* Elvalor residual es del
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Anexo 17. Primer aoalisis de sensibilidad con todas las variables de riesgo.

..

......----- •" * -x. • ---ii-—
* -VAÿf32%>~~---* - rfjffjo*1.nBase- 77Vta-_ _Eajo _ ATtb .

1 >orceocyedecomerdahzaddn dehortalizas 23% 25% 2S% 11,5321 137,519

2 "orceniaje dc wimcrcklizaribn dePrcdnct&s Secos 11% 12% 13% 5,8931 119,166

3 VoIouct Coliflor en envoltura individual (lbs.) 36169 40188 44207 32,948| 93.325

4 Ccmisionpor vetsas delOerente 1.35% 1.50% 1.65% 80,419 45,853

S Vohuoen Brdcolien envoltora individual (lbs.) 33901 37668 41435 47,554 78,719

6 jicremento anual en vohnnen Coliflor ca envoltuta individual 117% 130% 143% 48,657 78,628

7 Comisidnpcs vcnta dcotrosproductos 11% 12% 13% 50.098 76.175
S Vobimen FrijolRicoLizapa (umdades) 15034 167W 18374 51,762 74,511
9 VolumejiCaiSMontetillos (umdades) 7970 8S56 9742 52,867 73,405

10 Volumen Papa agrand (lbs.) 86400 96000 J0S6OQ 53,281 72,992

U Voluincn Cafe Aroma dcMontafia (onidades) 4320 4800 5280 53,336 72,937

12 Volumcn Jab6n Sabilouch (unidsdes) 11016 12240 13464 53,844 72,428

13 VolttmeaBrdcolienbaiidejas (lbs.) 11459 12732| 14005 54,565 71,708

14 tncremenlo amial en voloraenBrbcolica envotors individual 117% !30%| 143% 55,391 70,833

15 VolumenFrijoIBucsiGoao (imidades) 7474 83041 9134 55,730 70,542
36 \'olumenJaleas D'HIizaheth (umdades) 16200 18000) 19800 57,178 69,09*

37 Volraten Coliflor en tendajas (lbs.) 5422 6024| 6626 57,324 68,918

IS TnmirvTitÿ gnital ,m wliim.-n J3b6n Sat&OUCil m% 123% 135% 5S>465 67,778

19 Inciementoanual en vohaoen CafeAroma de Montafla 90% 100% 110% 58,701 67,573
20 (jicremento anunl en voluraen Brooolienbandejas 117% 130% 143% 5S,$67 67,362

21 PrcriodcvcnlaColiflorencmoltura individual S.9S 6.64 7.3 59,434 66,839
22 Prcciode vonra FrijolRicoLizapa 24.08 26.75 29.43 60,(M8 66,236

23 VolumenPapaenmallas (lbs.) 21600 24000 26400 60,056 66ÿ16

24 Epcrementoanual enToErcmen Coliflor ea tondejas 116% 129% 142% 60,225 66,010
25 rÿedode ventaPapaa granel I.S 2 22 60,456 65,816
26 Encremento an.ua! en.volumen CafsMonlecillos 35% 38% 42% 60,794 65,483
27 Precio de venca BrOcolieneuTotara mdMdoal 329 3,65 4,02 61,244 65,082

23 faecio deverttaCafiMontecillo 27.C0 30.00 33.00 61,297] 64,976
29 Precio de venta Jateas D"Elizabeth 11.70 13.00 14.30 61,516| 64,756
30 Precio dc rente FrijolBucnGusto 24.C8 26.75 29.43 61,601 64,677
31 Precio dc vena Brbcolienb&nckÿas 5.35 5.94 6.53 62,088 64.185

I32 Precio de venfa Cafe Aroma deMontafla 25.20 28.00 30.WI 62,206 64,067
I33 Precio de veota Jab6n Sabiiouch 9.00 10.00 3 1.00 62,289 63.984

1 54 Ffcciodc vcnla Papa enmallas 2.25 zs 2.75 62ÿ99 63,974

I35 Encrcmcnto anual en volumen FrijolBtienGus3o 14% 15% 17% 62,356 63.SS7

1 36 Prcriodcvcnia Coliflcsoitflndqas 7.7 8.55 9.41 62,422 63,859

1 37 Salsa© Gerente 36W 4000 4400 63,136 63,136
38 Salario Secretaria 1350 1500 1650 63,136 63,136
39 Salario Contador / Bodcgocro 2250 2500 2750 63,136 63,136
40 Salario Responjabledegn&egas 2520 2800) 30S0 63,136 63,136|
41 Salario Ayudaote 1260 1400) 1540 63,136 63,1361
42 Salario Consojc 1260 1400) 1540 63,136) 63,136)
43 Salario Vigilante 1260 1400| 1540 63,136) 63,136
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Anexo IS. Analisis de sensibilidad para las 15 variables mas criticas con rangos reales,

— —--i-v--- "" I3yÿior-baset_S3,-13ÿÿ VjW 32%lrd
"-1ÿ ---;- -'1!-.—----... iBaw-:- Base~£yUt<ÿ_

1Porcentaie de comercializadonHortalizas 20%| 25% 30% -69,099 1S5.19S
2 Porcemaie de comer™tiTflrion Productos Secos 11% 12% 15% 15,520 201,017
3 Comisi6n norvents de otros oroductos 12% 12% 20% 63,136 150,062
4 Coroision Dor venta delGerente 1.00% 1.50% 1.50% 120,746 63.136
5 Volumes Coliflor en envoltura individual (lbs.) 36169 40188 4018$ 32.94$ 63,136
6 lucremerrto anuai en volumen Coliflor en envoltura

individual
117% 130% 143% 4$,657 78,628

*7 VolumenFriiolPicoLizaoa (unidades) 15034 16704 18374 51,762 74,511
S Volumen CafS Montedllos (unidades) 7970 8856 9742 52,S67 73,405
9 Volumen Cafe Arotna de Montana (unidades) 4320 4800 52S0 53.336 72.937

10 Volumen Jabon Sabitouch (unidades) 11016 12240 13464 53.S44 72,428
InVolumen Br6coll en envoltura individual (lbs.*) 33901 37668 3766S 47354 63.136
12 Lncreraerrto anual en vofumcn Brocoli en envoltura

individual
117% 130% 143% 55,391 70,833

13 VolumenFrijolBuen Gusto (unidades) 7474 8304 9134 55.730 70.542
14 Volumen Paoa a eranei (lbs.) S64O0 96000 96000 53,281 63,136
15 Volumen Brocoli en bandeias (lbs.) 11459 12732|12732 54,565 63,136



Arcxo 19. Cronognuna de actividades para el afto 2000.

ACTTVIDAD ENE FEB MAR AM MAV JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC
Conslitucidn de (a Suc'cdad *1 VAÿ LMi!

v*w\Idcntjficacidn v scleccidn de personal

Contratacidn del personal •j K r«
CaDaeilacidn del personal > <>: j

Atauiler de local J «, 1/

Cojnora de cquido v matcrialcs '! S '>
Operacioncs dc la Emprcsa » 'K 1/ i \} I• n.; i v! ;vf

e>
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