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RESUMEN

Alvarenga, Carlos. 1993. Plan estratégico para el establecimiento de una Empresa
Comerciglizadora de productos agricolas y agreindustriales de PROEMPREZAH.
Proyecto especial del Programa de Ingeniero Agronomo, Zamorano, Honduras,

En general, las micro, pequenas y medianas empresss agricolas y agroindustriales no han
podido insertarse al mercado, dependiendo del intermedianio que es el que percibe las
mayores utilidades en la comercializacidn, Esto se debe & la falta de un canal que posea la
infraestructura y las facilidades para posicioparse en el mercado sostepiblemente. El
objetive del estadio fue formular el plan estratégico para una empresa comercializadora
que pertenezca a siete Grupos Organizados atendidos por PROEMPREZAM. Se
» realizaron tres visitas z empresas comercializadoras, tres talleres y dos presemtaciones con
representantes de cada grupe. La mision de 1a ampresa es ser Hder en [a comercializacion
de productos de alta calided de sus socios y otres, a mercados nacionales e
internacionales, con responsabilidad social y ambiental. Las 4reas de la empresa son
compras, almacenamiento y ventas, contando con un sisterma de informacion de mercados.
Su estrategia general serd el comercializar productos de calidad con atributos especiales,
ofreciendo servicios personalizados y promocionande con medios aiternativos de
comunicacidn masiva. Su estmictura organizativa cuentz con una funta Directiva,
anditoria externa, Gerente General y seis empleados. El andlisis finaactero se elabord para
ocho affos (2000 — 2008). La aportacion de cada socto serd de Lps.14,285.75 distribmidas
en tres pagos anuzles. Se espera una donacion de $34,517.24 para las inversiones y parte
. de los costos de operacion. La TIR se caleuld infinita debido a flujo de cero en el afio cero
v el VAN es de Lps 63,136.00. La empresa 2s una buena altermativa para la
comercializacion de productos agricolas y agroindustrales,

Palabras claves: Intermediario, sistema de comercializacion, mercadeo, talleres, micro v
pequeiia empresa.
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NOTA DE PRENSA

UNA ALTERNATIVA PARA LA COMERCIALIZACION DE LA
MICRO, PEQUENA Y MEDIANA ENMPRESA AGRICOLA

Hoy en dia, [a micro, pequeiia y mediana empresa agricola y agroindustrial se ve alecrada
por la necesidad de canales de comercializacidn que coloquen sus productos en el
mercade, pues actualmente dependen del intermediario o “coyote™ , que es el que se lleva
Jay utilidades més aitas de este proceso. Este personaje se convierte en un mal necesario
para ¢l agricultor, pues ofrece Ja infracstructura y los medios de transporte adecuados para
Ja comercializacién.

Las programas mas modemos de desartollo en América Latina estin orientande sus
esluerzos hacta la vision empresarial, I« autogestion y la insercién al mercado, Existen
muchos ejemplos de empresas agricolas que han aprendido a dar valor agrepado a sus
productos con la calidad y los atributes necesarios para ser competitivos. El Programa
para ¢l Desarrollo Empresanial Rural de Honduras (PROEMPREZAH) puede mostrar
muchos ejemplos de empresas de pequefios agricultores y de grupos de mujeres del sector
rural que tienen productos agricolas y agroindustriales que han Jogrado un lugar en los
estantes de los supermercados mas prestigiosos de Tegucigalpa y San Pedro Sula. Pero el
triunfe no se mide llegando a la meta, sino manteniéndose en ¢lla a través del tiempo. El
problema que ahora enfremtan cstus empresas es la falta de la immfraestructura y las
facilidades para poder [levar y mantener su producto constantcmente en el mercado. Por
tal razom, PROEMPREZAH sactualmente esta estableciendo la primera empresa
comercializadora con siete de sus grupos organizados, Se pueden nombrar entre los
firturos socios de Ia empresa a La Cooperativa Regional Marcalina de Cafetaleros
Limitads (COMARCA) y al proyectc de Madres Solicras “Nuevo Paraiso™, difgido por
Sor NMaria Rosa, entre otros.

El objetivo de esta empresa serd el prestar servicios de transporte, almacenamiento,
distribucion, venra, monitoreo, cobros y promocion de productos de ses socios v
particuiares, Entre los productos se pueden mencionar muchas marcas que ya estdn én el
mercado coma Café Montecillos, Jaleas naturales D'Elizabeth, Fabon Sabitouch, v los
Frijoles Rico Lizspa y Buen Gusto.

El plan estratégicoe de la empresa parle de julio del afio 2000, Su analisis financiero
comprobd la rentabilidad del proyecto colocandolo como una buena alternativa para la
comerceializacion, con ua impacto sacial muy positivo para el desarrolle del sector rural de
Honduras.
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1. INTRGDUCCION

1.1 DEFINICION DEL PROBLEMA

En general, las micro, pequedas y medianas empresas agricolas y agroindutriales no han
podido insertarse en ¢l mercado, dependiendo sélo del intermediario que es el que percibe
las mayores utilidades en la comercializacion, Esto se debe a las ventajas que ofrece cl
intermediario al productor, como son: ¢l transporte, pago al contado, acepta cualquier
cantidad de volimencs de productos, asi como también compra variedad de éstos,

Una empresa que apoye el mercadco de productos y que sca manejada por los
productores se convierte en una buena alicrnativa,

Para comenzar todz empresa, es necesario planificar, por lo que la preparacioén de un plan
estralémco para la comercializadora, sera el inicio de su organizacion,

1.2 ANTECEDENTES

PROEMPREZAH, ¢s un programa financiado por el Banco Interamericano de Desarrollo
(BTD) como administrador del Fondo Multilateral de Inversiones (FOMIN), ejecutado
por Zamorano, y su fin es contribuir a la transformacidn de micro, pequeiios v medianos
productores agricolas y agroindustriales del seetor rural de Honduras en empresanios
exitos50s y ambientalmente respoasables,

£n la actualidad, PROENPREZAH presta servicios a 38 grupos organizados, de los
cuales, siete son conformados por hombres, 27 por mujeres y cuatro mixtos, Los servicios
que reciben integran la capacitacién y la asistencia en las areas técnico-administrativas en
el desarrollo de proyectos integrales de produccion, valor agregado y sistemas eficientes
de mercadeo de productos agricolas ¥ agroindustriales.

La Mectodologia Zamorano para ¢l Desarrollo Empresarial {Rojas, 1998), es el
precedimiento que sc aplica a los grupos. Esta contempla una serie de pasos:

1. Diagndstico empresarial, donde se recopila la informacién téenica, administrativa,
econdmico-financiera, social y ambiental de la simacion inicial de la empresa, Su
objetive es establccer cl punto de parlida para la transformacion que promucve
PROEMPREZAH, y con éste, evaluar ¢l cambio que se lograra cn los tres aiffos de
asistencia.
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Investigacién de pre-capacitacion, donde se identifican las necesidades de
capacitacion de los miembros dc la junta directiva y posibles directores dc las
cmpresas, con el fin de diseBar el curso que se les brindard sobre organizacién y
administracion,

Diseno del curso, quc consiste en 60% de practica v 40% de teoda, aphicando ¢l
principio del Aprender « Haclendo de Zamorano.

Ejecucion del curso.

Evahuacion ex-post, que consisie en evaluar la aplicacidn de los conocimientos
adquiridos en la empresa,

Disefic y andlisis de productos y procesos, que consiste em

6.1 Identificacion y seleccidn de rubro (5} de produccidn, en base al andlisis de las
condiciones y experiencia de la empresa, y del anilisis del entormo.

6.2 Estudio de [actibilidad o pre-factibilidad del tubro de producciéna desarrollar
utilizando informacion secundaria, con el fin detomsr la decision de seguir o
no con el diseio y desarrollo del prototipo.

6.3 Produccién primaria, que incluye;

6.3.1 Parcelas de pre-produccion, que estudia la produccidn primaria, 2 través de
un andlisis téenico para recopilar informacion del rendimicnto, costos de
produccidn y precio de transferencia a la planta dc procesamiento.

6.4 WValor agregado, que Incluye:

6.4.)] Disefic del prototipo, ¢l cpal incluye el flujo de proceso yla  estorucnera del
sistema, y estimar ademss los costos de maquinaria, equipo, constracciones ¢
instalaciones,

6.4.2 Desarrollo del prototipo, lo cual permite establecer los costos de preduccidn,
Ia estructura organizacional, los aspeclos legales requeridos, ¢l disefio de la
etiqueta y el nombre marca del producto,

6.5 Mercadeo, donde se realiza:

6.5.1 Anilisis dc mercado, donde se definen y conocen las estrategias de
comercializacion del producto. También se realiza la construecién d¢ marca
através de medios alternatives de comunicacién masivos, como son la
informacién del producto, degustaciones, entrega de reectarios, sondeo de
opinién de Jos clientes e impulss del producto en ¢l puntoc de venta,



7. Aclualizacion el estudio de factibitidad por medic de Ja informacién obtenida.

La mayoria de los gmupos organizados han logrado legar g esta etapa, nsertdndose en ¢l
mercado, necesitando apoyo para lograr su permanencia en €l mismo.

Son siete grupos con los que sc establecerd inicizlmente la comercializadora, los cuales
tienen distintos rubros de produccidn {Cuadro 13

Cuadre 1, Posibles socios de Is empresa comercializadora.

Cooperativa Regional Marcalina de Marcala, La Paz Café empacado
Cafetaleros Limitada, COMARCA. Especial
Cooperativa de Servicios Agropecuarios San Luis, Comayapua | Café empacado
“San Luis™ Limitada, COSAL
Cooperativa Agropecuaria Azacualpa La Esperanza, Papa en mallas y
Limitada, COAAL Intibuca 3 granel
Grupo de Mujeres “Unidn y Esfuerzo™ Galeras, Gliinope, Jabén de Sébila
El Paraizo Champtt
Empresa Asociativa “El Plan” Moroceli, Frijol
El Paraiso Empacado
Cooperativa de Servielos Agropecuarios Galeras, Giiinope, Frijol
“El Progresc™ Limitada, COSAPROL El Paraiso Empacado
Proyecto de Madres Solteras “Nuevo Moroceli, Jaleas 100%
Paraiso” El Paraiso Naturales

En Honduras, se conoce sblo un ejemplo de este tipo dc comcercializadora, que es I
Empresa de Transformacién y Comercializacion Agroforestal de Honduras (EMCAH)
Esta es tma empresa privada, registrada como Sociedad de Responsabilidad Limitada (S,
de R.L.}, 1a cual se dedica al acopio v comercializacion de resina extraida de drboles,

El fin de EMCAH, segln Harold M. Flores!, es suplir una necesidad para comercializar
lz resina porque en €l mercado existia un monopolio del Fondo Nacional de Resina. Fue
ncocsario concientizar para lograr €l apoye de los productores, Los logros han sido
significativos ya gue han creado una competencia en el mercado haciendo que ¢l Fondo
Nacional de Resina eleve sus precios de compra, Jo que ha venido a beneficiar a los
gmpos de productorcs. Otro logro ha sido la exportacion de resina a (Guatemala,
aprovechando mejores precios de vemta.

VFLORES, H. 1999. Expercneda cn ¢l cstablecimiento y operaciones de upa empresa
comercializadora de resinas. Temcigalpa, Hond, FAQ-Holanda, (Comumicacion
personat).



Entre sus dificultades se destacan la incapacidad de poder pagar sus costos de
administracién, quc Jos absorbe ¢l Proyecto FAO-Holanda, también las formas de pago
con que compran la resing, pueste que no llegan a suplir las ventajas que offece el Fondo
Nacicnal de Resina, como son adelantos y pago &l momento de la transaccidn,

En Centroamdrica existe otro ejemplo en El Salvador, con PROEXSAL, que cs una
comerciabizadora de productos agricolas de cooperativas que trabaja con el Proyecto
CLUSA-~USAID. Mantiene operaciones desde 1994 en el mercado del pais y exporta a
los Estados Unidos, IHan temido dificultades parecidas & EMCAH, pero han encontrado
alternativas para suplir sus necesidades, como ejemplo se puede mencjonar la importacidn
de productos de los paises a Ios cuales cxportan, Trabajan con hortalizas orginicus
empacadas y otros productos alternativos.

2 JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

l.a importancia del establecimiento de una comercializadora radica en que &5 una
necesidad real para la sostenibilidad de los grupos organizados atendidos por
PROEMPREZAH, pues muchos ya tienen una infraestructura de produccidn establecida,
con volimenes que pueden competir en el mercado, siempre y cuando exista un apoyo
permanente en la comercializacién, siendo lo ideal que este canal les pertenezea a ellos
mismos, para quc logren mucho mds utilidades ¢ independencia. El Programa finaliza ¢n
el afic 2000, o que crea la necesidad de dejar bien establecidos a los grupos
beneficiados, asegurando su existencia aip después que el Programa concluya.

6,3 LIMITES DEL ESTUDIO

» La Comercializadora se registrari como Sociedad de Responsabilidad Limitada, y sc
regiré por las normas de la empresa privada que son diferentes a las normas de lay
cooperafivas, lo que podriz ocasionar problemas en el emendimiento del
funcipnamiento y conformacion de la empresa.

« Los volimenes de produccidon de algunos grupos orgamizados son bajos, o de
produccion cstacional, 1o que puede ocasionar desventajas en el mercadeo, pues puede
darse el caso de no suplir la demanda o correr el riesgo de perder clientes por no
mantener el producto en el mercado,

» lLos grupos pucden presentarse renuentes a asumir £] riesgo que existe en cl
establecrmiento de una nueva empresa.

» Los datos obtenidos del analisis financicro son especificos para ¢l periedo proyectado
dehido a la naturaleza cspecifica del proyecto,




1.5 OBJETIVOS

1531 Obhjetive General

Preparar un plan estratégico, para el periodo de los anos 2000 z 2004, para el
establecimicnto y funcionamiento de una empresa comercializadora de productos
agricolas y agroindustriales de los grupos organizados atendidos por PROEMPREZAH,

1.5.2 Objetivos Especificos.

e Promover entre los grupos organizados, la  participacién en la  empresa
comercializadora.

» Fomular la vision, misidn, objetivos y metas de la empresa.

= Preparar un plan estratégico basdndose en un analisis sistémico vy la asignacidn de
recursos humanos, inancieros v fisicos.

+« Formufar ef plan de ¢jecucion



2, REVISION DE LITERATURA

2.1 SITUACION ACTUAL DE LA COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS
AGRICOLAS Y AGROINDUSTRIALES EN BONDURAS

Segiin Pinel” (1999), la tierra cultivable en Honduras es s6lo el 30% de 1a superficie del
pais, el resto es temeno montafiose destinado actualmente g la produccion forestal. El
sector agricola representa €l 25% del Producto Interne Bruto {(PIB) y el 50% si se agrega
¢l almacenanmiento, transporte y procesamiento de alimentos, emplea al 42% de la
poblacién econdmicamente activa v genera mas del 75% de las divisas per expartacion,

Honduras con una extension de 112492 Km® y una poblacién de seis millones de
habitantes, ¢s un pais agroforestal, El sector agricola si bien tiene carencia de
infraestructura y de ordenamiento formal, se aprecia como un sector pujante, de gran
potencial en el que se despliega una mportante actividad de proyectos y programas que
pretenden su desarrollo. Las achividades de exportacion de producios agricolas no
tradicionales estdn aumentando, pero la estructura de produccidn esta basada en la
generacién de productos sin transformacion, ya que existe muy poca agroindustria {Pinel,
1859).

El fomento a la produccion del agro y 1a mejora de los sistercas de comercializacién han
sido v son preccupacién permanente de los Gobiemos Hondurefios para desarrollar el
sector. Con la implementacion de la Ley de Modemizacidn y Desarrollo del Sector
Agricola de 1992, se establecié la pieza fundamental desntro del modelo econdmico
neoliberal. Con ello la agriculmra del pais experimenté grandes cambios en muchos
aspectos, tales como reforma agraria y sistemas de comercializacion, con el objetivo de
orientar el desarrollo agrario y promover la mejora y perticipaeitén de los agricultores
{Pinel, 1999),

Segin el mismo autor, la comerciglizacién agraria en Honduras esta siempre
evolucionando al igual que ocuire en €l reste del mundo. Con la incorporacién a la
economia de [as exportaciones no tradicionales, Ia explosion demografica v el éxodo a las
grandes urbes que se inicia por los afios 60's, empiera a sentirse la necesidad de un
sistema eficiemte de comercializacidén que permita la salida y fluidez de los alimentos
hacia las grandes cludades.

2PINEL, L. 1999. Situacién de la comercializacion agricola en Honduras, Zamorang, Hond. Escuela
Agricolz Panamericana (Comunicacién parsonal),



La demanda de los alimentos en Honduras se ha incrementado significativamente en las
ulttmas tres décadas, y ha tenide lugar en las grandes ciudades, y no tanto on las zonas
urales. Bn 1970, solo ¢l 30% de la poblacién era urbana. Para ¢l afio 1995 la poblacién
urbapa habia crecide un 45%. Como consecuencia, la canalizacion o comercializacidn de
los alimentos para que lleguen de Ia produccion al consumo, abora tienen un candal mayor
de productos. Como los canales de distribucién no han cambiado, se producen colapsos y
sttuaciones de privilegio para los intermediarios (Pinel, 1999).

Por otra parte, Pine! menciona que el aislamiento de los pequefios productores, ubicados
en la periferia de las buenas zonas productoras, y a veces en sitios de dificil acceso, no ba
hecho posible su participacifn e incorporacion a este nucvo impuiso para el desarrollo,
entre otras causas por Ja fala de preparacion técnica, coltural, de asociacion y por tanto
con escaso poder negociador entre los intermediarios, cuyas caracteristicas culfurales y
asociativas son similares a las de los productores,

Si bien existen mercados, algunos de ellos denominados mayoristas, si se hace un rapido
analisis de Tas distorsiones estmeturates y comerciales que se detectan en las ciudades de
Honduras y en especial en Tegucigalpa y San Pedro Sula, podemos sefiglar como las mis
destacadas:

1. La informacién de mercados no es Gl

Fragmentacién del mercado. Excestvo nimero de productores y consumidores ep los
mercados mayoristas, que impiden un buen desarrollo de las funciones comerciales.
Ausencia de organizaciones comerciales de productores.

Faltan instalaciones de almacenamiento y frigorificas

Transporte en vehientos inadecuados.

Servicio de reparto, distribucion y detalle inapropiados.

Fatta de formacion profesional.

Congestion del trafico en los nicleos urbanos.,

.l\.)
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Todo esto Heva a la necesidad de un cambio de estratepias de producecidn y
comercializacidn; reforma y creacidn de estructuras comerciales y de polfticas agrarias,
que provoquen creacion de mercados, divulgacién e informacién de precios y permitan
una mejor distribucién de los productos (Pinel, 1999},

2.2 SISTEMAS DE COMERCIALIZACION

Comercializacion o mercadeo agricola se define segiin Dixie (1590) citado por Remache
(1995), como el conjunte de servicios necesarios para trasladar un producto ¢ maieria
prima del lugar de produccidn al lugar de consumo,

Esta operacidn ejecuta las tareas de acopio, almacenamiento, transporte y distribucidn de
los productos, teniendo muy en coenta que es de vital importancia conocer el mercado
pues el éxito depende de agudeza en las negociaciones.



Segm Kobls y Uht {1980), citado por Mendoza {1995) definen el sistema de mercadeo de
productos agricolas como “miquinag de mercadeo” o “sistema de distribucidén de
alimentos™.

Este sistema juega dos papeles importantes: la distribucién fisica, que comprende la
manipulacidn fisica y Ia transferencia de os alimentos en e} acto de Hevar los bienes del
productor al consumidor, se agrega valor a los bienes agricolas y facilita el proceso de
intercambic entre vendedores y compradorcs. El aspecto  econdmico juega el segundo
papel, menos tangible que el fisico, pero no menos importame (Mendoza, 1995),

Segiin Mendoza {1995}, es observado con frecuenciz los intentos de algunos paises por
promover cambios cx los sistemas de comercializacidn agropecuaria y los €xitos en estos
propdsitos oo som muy numerosos, Las politicas gubernamentales han querido promover
la “eliminacion del mayorista”, confundiendo la fimcidn mayorista con ¢l apente
mayorista. Esta funcién no puede eliminarse, solo se puede reemplazar al mayorista por
otro ente que cumpla esa funcidén, Un cambio en este sistema debe iniciarse mediante la
creacidn o fortalecimiento de las entidades de comercializacién, ya sea de los productores,
detallistas u otros que puedan cumplir determinadas funciones,

Mendoza (1995}, presenta una serie de diferentes ordenamientos de los canales de los
sistemas de comercializacion, entre los que se destaca ¢l esquema ¢ (Figura 1}, pues este
incorpora al productor, al mayorista, al detallista y al consumidor final:

Figura 1. Canal de comercializacion, esquema ¢ (Mendoza, 1995}

2.2.1 DMayoristas

La Confederacion Espaitola de Orgamizaciones Empresariales {1991}, define al mayorista
de la siguiente manera: “El termino mayorista se aplica solamente z un intermediaric
comerciante dedicado a las tareas y actividades de venta al por mayor; es decir, en algim
reomento posee las cosas que vende”.

Las ventgjas de los mayoristas som 1) que es el canal que reguiere menor potencial
financiero; 2} los costos unitarios de venta son muy bajos; 3} los costos de fransporte son
reducidos en comparacién con los realizados para detallistas (Confederacion Espafiola de
Organizaciones Empresariates, 1951),

Segin Mendoza (1991}, Tos mayoristas tiens dos funciones esenciales: acopie o
concentractdn de los productos y el inicio de la dispersion o distribueién. Cominmente
estos disponen de infraestructura fisica y se localizan en los centros wbanos mas
populosos .



Mendoza (1995), presenta mas detalladamenic las funciones de un mayorista:

a, Concentracion de Ia produccion.

b, Formacidn de los precios. Donde exista una relacién oferta-demanda se formard un
precio. Del mayorista depende en gran parte el precic de mercado de los productos,
debido a que mancja altos volimenes, afectando tanto a consumidores como a
productores.

¢. Seleccién. El mayorista realiza funciones de clasificacién, seleccién, empacado o
reempacado, transporte y otras preparaciones del producto para el conswmno. Es de
vital importancia que cn esta etapa de la comercializacién se vele por la calidad.

d. Almacenamienio,

¢. Fraccionamiento v venta, Bl fraccionamiento o division en cantidades més pequeiias
para la distribucidn al detallista es otra actividad bésica de los mayoristas.

222 Acopio

Mendoza {1995), define al acopic como reunir ¢ concemtrar. En mercaden, se entiende por
acopio a la funcidn fisica de reunir la produccidon procedente de distintas unidades,
haciendo lotes homogéncos para facilitar el transporte y otras funciones de
comercializacifn.

Mendoza (1995), define a un centro de acopio asi “Es un lugar donde se relme la
produccién, Esta fluye por tradicion y costumbre o porque han side creadas las
condiciones para facilitar ¢] transporte y otras funciones de comercializacion. El centro de
acopio constituye un instrumento para [a formacién de mercado”,

El objetivo general de un centro de acopio es concentrar y regular la oferta y buscar
cconomias de escala en ¢! transportc y ¢n las demds actividades de preparacion y
comercializacién del producto (Mendoza, 1995).

2.2.3 Almacenamiento

Segiin Rodriguez (1998), almacenamiepto se define como “una actividad cuyo fin
primordial es Jograr que los productos se conserven en buen estado durante un lapso de
ticmpa adectado™,

El almacenamiento s¢ considera parte esencial enire el acopio de los productos y su
distribucién, pues asegura la cantidad con inventaric necesaria para suplit a los
consumidores en cualquier momento,

Segin Mendoza (1995), hay dos tipos de almacenamiento: ¢l estacional, que tiene como
objetivo comservar los excedentes de cosecha y ajustarlos a la demunda & traves del
tiempo., Gl otro es ¢l almacenamiento temporal, que ocwre en varios niveles del
mercadeo, tales coma el acopio rural, el que realizan los mayoristas y detallistas v las
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agroindustrias en ¢l procesamiento de materia prima, y hasta cierto punto, 1os mismos
consumidores en sus hogares.

2.2.4 Transporte

El transporte es otra funcion fisica del sistema de comercializacidn, y su importancia
radica en que es la decidn que hace posible la distribucion de los productos, Mendoza
{1995), plantca que la fimcidn de transporte es la que agrega la “utilidad de lugar™ 2 los
productos mediante su trastado desde las zonas de produccidn en donde Jos excedentes no
tienen oportunidad de satisfacer las necesidades, hasta los centros donde se puedan hacer
accesibles a los consumidores.

225 Distribucion

La distribucidn es la planificacion del transporte, tomande en cucnta el factor iempo y
espacio, con ¢l fin de hacer llegar cl producto al lugar adccuado, en el momento preciso
en que se necesita. Esta funcidn debe tomar en cuenta mrtas y horacios, para lograr una
eficiencia que se refleje en una disminucion de los costos de transporte,

La Confederacion Espafiola de Orpanizaciones Empresaniales (1991), presenta las

funciones de la distribucion de Ia siguiente manera:

a} De comacto: hisqueda de compradores y vendedores.

b) De comercializacién: ajuste de los productos a Jos requisitos y noccsidades de los
usuarios,

¢) De fijactén dc precios: eleccion de aquellos que remunerea adecuadamente la
produccién e introduzcan at propio tiempo a los clientes o usuarios a la compra.

d)} De publicidad; conseguir de ésta, que los clientes adopten una actiind favorable hacia
los productos.

) De disiribucion fisica: wansporte y almacenamiento delas mercancias,

2.2.6 Promocion

La Confederacion Espaiola de Qrganizaciones Empresariales (1991), presenta como
definicién de promocion de ventas ¢ lu posicidn de La American Marketing Association;
“Aqucllas actividades de marketing no identificadas como venta personal o publicidad
que estimulan la compra de los consumidores y la eficacia de los minoristas, como la
exhibicién, las exposiciones, la distribucidn, las demostraciones y demds actividades
orientadas hacia las ventas que escapan de la rutina ordinaria”. Se presenta cn €] mismo
documento Ja definicién de Runyon: “ La promocién de ventas es una actividad a corto
plazo dirigida hacia el personal de ventus, los canales de distribucién, los consumidores, o
cualguicr combinacidn de estos grupos, utilizada para estimular determinada actividad™,
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Mendoza (1995), plantca que fa promocién de mercados es la funcidn responsable de 1a
bisqueda de opormnidades de mercade para la produccion, lamandola también
“Intelipencia de mercados”. La produccién agricola no ticne uma cuota de mercado
asegurada, salvo algunas excepciones. Un producto puede recibir valor agregado y
utitidad de¢ lugar, tiempo, forma y posesidn, pero esto oo le ascgura el éxito al final del
proceso si no encuentra mercado, De ¢ste modo, a promocidn busca encontrar la custa de
mercado para la produccion, a wavés de sistemas innovadores y agresivos que pretenden
lograr el acceso v mantener la permanencia en un mercado. En las sttuaciones de nuestros
paises, donde los ingresos son relativamente estables, es dificil pensar que baya cambios
importantes en el consumo global de alimentos;, por lo tanto, la promocién de un
producto se hagce para penetrar en un mercado, casi siempre a costa del lugar de otro
producto,

Segiin Rojas (1998), dentro de las promociones al consumidor, se mencionan [os medios
alternativos de comunicacién masiva, que comprenden los siguicntes pasos: 1)
informacion al cliente sobre los atributos especiales del producto; 2) degustaciones y/o
entrega de muestras; 3) sondeo de opinion de los ¢lientes v 4) impulso del producto en ¢
puinto de venta.

La Confederacién Espafiola de Organizaciones Empresariales {1991), define a las
promociones dirigidas ai consumidor asi: “son las que se utilizan para atraer & nuevos
consumidores, y aumentar el consumo de Jos antignos clientes. Ademds, Ja promocion
dirigida al comsumidor sirve para generar un ambieme de excitacidon y entusiasmo
alrededor de los productos, y para reducir los niveles de exisiencia®,

2.2.7 Informzcion de mercados

ia demanda de los consumidores ofienta a los productores para disefiar sus planes de
produccidn y comercializacion, El principal medic de transmision de las demandas de los
consumidores a los productores es el sistema de informacién de mcrcados. Em los
raercados donde el productor tiene un contacto directo con el consumidor el problema se
simplifica; pero en los mercados modernos, con un amplic ¥ variado nimero de
intermediarios, el principal medio parar cumplir ese objetivo cs ¢l sisterma de informacion
de mercados que licye la informacién desde el almacén del derallista a el productor
(Shepherd et al, 1976 citado por Mendoza, 1995).

Segiin Mendoza {1995), la funcion auxiliar de informacion de mercados se relaciona con
el scrvicio de recoleceibn de datos, su procesamicnto, andlisis y difusion, a fin de informar
de la mcjor manera a los participantes en el mercado,



12

2.3 PLANEACION ESTRATEGICA

Hax y Majluf (1993) citado por Mautong (1998), definen la planeacién estratégica como
un patron de decisiones coherentes, unificador e integrativo; utilizado para determinar y
revelar los propdsitos organizacionales en términos de objetivos a largo plazo, programas
de aecién y prioridades en la asignacion de recursos; selecciona los negocios de ia
organizacién; intenta lograr una ventaja sostenible a largo plazo en cada uno de sus
negocios, respondiendo adecuadamente ante las amenaza y oportunidades del entome, y
a las fortalezas y debilidades del microambiente de la empresa, Abarca todos los niveles
jerfrquicos de la empresa; corporativo, de negocios ¥ funcional; y define a la naturaleza
de las contribuciones economicas y 00 ¢CONOMICas Que se propone hacer, a Sus grupos
asociados.

Rojas (1999), define plan estratégico como un plan integrador, que une objetivos, metas y
pollticas de una empresa a travds del tiempo,

2.3.1 Etapas de 1a planeacion

Marin y Ketethhn (1995), defincn las etapas del proceso estratégico ¢n tres:
visualizacion, formulacidn y gjecucion (Figura 2).

T s

=
Lo D

Figura 2. Tridngulo estratégico (Marin vy Ketethtshn, 1995),

2.3.2 Yisualizacién

Segin Marin y Ketelhshn {1995), 1a estrategis de una empresa debe originarse de Ia
visualizacion de la visién y Ia mision de la empresa,

Segin Rojas (1997) citado por Mautong (1998), para determinar la mision, es necesario
definir la visidn. Visién es aquello que la empresa podria llegar a ser dadas las
circunstancias y realidades de su entorno, Misidn es lo que la empresa puede llegac a ser
en un medic ambiente especifice y con los recursos con que cucnta.
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Una excelente mision s aquella que encicrra los siguientes puntos:

» Una declaracion de sus creencias y valores

» Los preductos y/o servicios que ofrecerd la empresa

» Los mercados quc atendera

»  COmo se llegara a esos mercados

» Lastecnologias que usara 2 empresa

« Iaactitud ante ¢l crecimiento v ¢l financiamicnto (Rojas, 1999).

Para poder definir una misidén es necesario realizar un andlisis de identidad, un analisis del
entorno (oportunidades y amenazas), y un andlisis instimeional (fortalezas y debilidades).
(Mautong, 1998).

2.3.2.1 Andlisis del entorno. El entome se puede definir como el medio ambiente externo
de la empresa, factor clave para que ésta pucda definir su mision, objetivos y metas. Un
estudio minuciosu (el ambicnte gue rodea lu empresa sera de vital importancia si se desea
asegurar ¢l éxito de [a misma.

Girardin (1993) citado por Coimbra (1998), menciona que el entorne o contexto
ambiental “esta constituido por una serie de condiciones y factores exleriores que pucden
afectar positivamente o negativamente la vida, la estructura, el desarrollo y el futuro de
una empresa”.

Segin Rojas (1999), una administracion efectiva es “aquella que tiene la capacidad de
analizar, comprender y manejar las fuerzas externas que rodean a la empresa”.

Todo Gerente enfrenta dos interroganies; §Qué analizar del entorno? y ;Coémo evaluar su
cfecto en las estrategias de la empresa?. Pars esto, se hace necesario aplicar una visién
integral que incluya los siguientes factores y niveles:

Factores; Economicoes, politicos, culturales y demograficos (figmura 3).

Niveles: Internacional, nacional, de Ja industria y de la empresa (Marin y Montiel, 1993).
2.3.2.2 Andlisis de identidad, El anklisis de identidad es aquel que define & que se
dedicara la empresa, aportando su informacién para la formulacién de la nision y las
vstrategias de la misma, Este andlisis se rcaliza individualmente para ¢l pasado, presente y

futuro de la empresa (Marin y Ketelhdhn, 1995).

Mzutong {1998), cofatiza que una empresa cn formacién 56lo aplice un anilisis de la
identidad futura,
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FACTORES
b iy b o, o
ECONOMICOS POLITICQOS
» Recursos naturales » Estabilidad
» Recursos humanos 4« o * [deologia
s« Capital + Instituciones
« Trfraestructura s Enlaces geopoliticos
« Tecnologia i
v 3
CULTURALES DEMOGRAFICOS
+ Estructura dindmica y social « (Crecimiento poblactonal
» Perspectiva sobre la 4™ . Estructura de edades
paturzleza humana ¢ Urbanizacién
= Orientacion bacia el tiempo » Migracion
y el espacio » Estado de salud
+ Religidén
« Roles de los sexos
« Idioma

Figera 3. Factores del andlisis del entormo (Marin y Montiel, 1993),

Marin & Ketethohn (1995), presenta nueve preguntas fundamentales para realizar un
anélisis de identidad futura:

1 Qué clase de empresa seremos?

i Cudles serdn nuestros productos o servicios?
;Cudles serdn nucstros mercados?

¢ Cuél serd nuestra {ecnologia?

,Como sera nuestra cujtura organizacional?
,Coémo seran pucstros ideres?

LEn qué industria cstaremos?

LCémo ¥ con quien compeliremas?

{Cuales seran nucstros factores de éxito?

DR O RS

2.3.2.3 Andlisis institucional. Es el analisis que estudia ¢l medio ambiente interno de la
cmpresa, identificando las fortalezas v las debilidades de 12 misma,

Girardin (1993) citado por Coimbra (1998), define fortalezas y debilidades de 1a siguiente

mancra; “fortalezas son aquellas condicioncs que en el ambito intcrno de la empresa
pueden potenciar metas y objetvos, Por el contrario, los puntos débiles son las



15

condiciones que entorpecen el desarrollo normal de las actividades que se ejecutan,
incidiendo en un avance lento o no avance de los proyectos o programas™.

2.3.2 TFormulacién

Rojas (1997) citado por Mautong {1998}, plantea que el proceso de formulacién de
estrategias consiste en “explorar, analizar y ¢valuar las diferentes alternativas estratégicas,

Una vez que la misién de Ja empresa se ha establecido, el segnndo paso del proceso de
plancacion estratégica es disefiar Ia estrategia global de la misma a través de un apalisis
sistémico, y de un eficiente proceso de asignacion de recursos con el fin de lograr los
objetivos defirddos en la misién (Marin y Kefelhdhn, 1995).

2.3.3.1 Andlisis sistémico. El fin de este andlisis es idenfificar cada uno de los
componentes de una empresa enfocandose commo un sistema compnesto de componentes,
entradas, salidas, interacciones y limites. La informacidn recopilada define Jas arcas de fa
empresa, facilitando la formulacion de la estrategia global y las cstrategias funcionales,
asi como también sirve de guia para la asignacion de los recursos humanos, fsicos y de
capital

2.3.3.2 Asignacién de recursos. La asignacién de recursos o plan de negocios sc define
como los recursos humanos, fisicos y de capital necesarios para el fincionamiento de una
empresa. La asignacion de recursos de capital debe incluir el detalle de los costos de
operacién y las inversiones, incluyendo las fuentes de financiamiento (Mautong, 1998},

2.3.3.3 Estrategias. Marin y Ketelhthn {1995), definen estrategia como “El conjunio de
decisiones importantes tomadas y ejecutadas con el fin de lograr los objetivos de Ia
cmpresa”. Este enfoque se dirige hacia un proceso dindmico, enteramente decisional ¥ que
permite determinar Is fisonomia de la empresa,

El proceso estratégico fomla dos tipos de estrategias: global o general y funcionales.

La cstrategia global es aquella que orienta las operaciones de la empresa comoe un todo,
con ¢l fin de cumplir con los objetives y metas de la empresa a través del tiempo. Las
estrategias fancionales son aquellas que rigen las actividades especificas de cada 4rea o
componente del sistema de la cropresa.

Una estrategia para que sea competitiva debe lograr una diferenciacién con los demas, lo
que significa escoger un conjunto de actividades para ofrecer una mezcla Gnica de valor.
Estrategia mis Eficacia Operativa dan como resoltado up alto desempefio que se
caracteriza por ser sostenible a través del tiempo (Porter, 1936).
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233 Ejecucidn

Mautong {1998), define efecucién como “Ia fase del proceso estratégico donde se
hacen realidad los planes estratégicos formulados™,

Marin y Kefelbotm (1995), sostienen que la ejecucion debe fundamentarse en una
eficiente administracién de los recursos de 1a empresa, donde se necesitan habilidades de
liderazgo, capacidad negociadora, adaptabilidad a los cambios del entorno v sistemas de
retroalimentacién y control adecuados.

2.3.4.3 Procesos administrativos. Se definen todos los pasos a seguir en cadg uno de los
procesos administrativos ejecutados cn la empresa.

La descripetdn de los procesos requieren de oreatividad y esfierzos especiales cn las
signientes 4reas:

¢ Esquema organizacional

» Estrategias funcionales

» Sistemas de informacidn y conirol

+ Sistemas de informacién ambiental (Mautong, 1998},

2.3.4.2 Habilidades gereaciales, Marin y Ketelhohn (1995), plantean que las habilidades
has necesartas dentro de cualquier empresa son:

¢ Liderazgo orgarizacional, que debe ser ejecutado a varios niveles de 13 empresa,
» Capacidades negociadoras, necesarias para lograr éxito en la cgjecucién de las
cstrategias,

La cultura organizacional de toda empresa debe incluir también habilidades que motiven
&l personal, como son la creatividad y la innovacion



3. MATERIALES Y METODOS

3.1 INFORMACION LEGAL

Se recopilé informacidn para elegir la forma més viable de constitucion de una empresa
comercializadora, tomando en cuenta los objelivos y fines que s¢ proyectaron para la
misma. Para esto se realizaron entrevistas con personal de JHDECQOP?, EMCAH S, de
R. L, y PROEXSAL de R, L.

Se consultd Ia Ley de Cooperativas y [a Ley de las Empresas Asociativas de Honduras, asi
como también el Cédigo de Comercio, buscanda la opoién legal mis acorde. Finalmente
se consultd cop va abogado de los requisitos en cuanto a los costos y el tiempo de
constitucidén de una Sociedad de Responsabilidad Limitada.

3.2 VISITAS A EMPRESAS COMERCIALIZADORAS

Se realizaron tres visitas a empresas comercializadoras:

3.2.1 EMCAHS. deR. L.

S¢ visito [a Erapresa de Transformaeion y Comercializacién Agroforestal de Honduras
(EMCAH de R. L.) donde se entrevistd al Gerente General y un asistents técnico
enfaiizando los aspectos legales de la empresa asi como también las experiencias de su
organizacion y actuales operaciopes,

3.2.2 PROEXSALdcR. L.

Se realizé una visita de una semana la Socledad Cooperativa de Productores vy
Exportadores de El Salvador (PROEXSAL de R. L.), para conocer su planeacidén, Ja
estructura organizacional y ¢l fimcionamiento de esta empresa, participando en lay
actividades de acopio, transporte de productos, almacenamiento, empaque, actividades
administrativas y distribucidn.

? Instituro Hondimedo de Coaperativas,
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3.2.3 COMAL

Se entrevistd al Gerente General de la Red de Comercializacién Alternativa (COMAL)
para conocer ia lnea de trabajo de esta empresa, sus canales de distribucién vy los
segmentos de mercados a los cuales ofrecen sus servicios, visitando sus instalacioncs de
almacenamiento en Siguatepeque.

3.3 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE LA COMERCIALIZACION

Se realizé un. taller de oche horas con dos represcntantes de cada uno de los Grupos
Organizados, donde se aplicd la metodologia “Delfi-p” modificada, qne consiste en reunir
& un grupo de especialistas en comercializacion con un grupo de pequefios y medianos
productores agricolas y agroindustriales, a fin de identificar alternativas de sohicidn a los
problemas que afectan la comercializacion de los productos {Anexo 1).

El grupo fue dividido en subgrupos de siete a ocho personas cada uno. Cada subgrupo
design6 un Expositor (a) y un Secretario (&) y estuvieron presentes dos especialistas en
comercializacidn,

Se realizaron tres fases;

¢ Primera Fasc: Identificar problemas y causas que afectan Ta comercializacion de los
productos de los pequefios y medianos productores agricolas y agroindustriales que
trabajan con PROEMPREZAH (Anexo 2).

* Segunda Fase: Determinar ¢l sistema ideal para la comercializacidn de sus productos.

+ Tercera Fase: Identificar las alternativas de solucién a los problemas que afectan la
comercializacion.

Para la realizacidn de cada una de las fases se dispuso de una hora de trabajo grupal, A
continuacién el Expositor presentd en sesion plenaria los resultados, para lo cual dispuso
de diez minutos seguido de un perfodo de cinco minutos para preguntss v respoestas, Al
finalizar las fres fases hubo un periodo de 30 minutos para conclusiones,

3.4 VISUALIZACION DEL PLAN ESTRATEGICO

Para la visualizacion se realizé un segundo taller donde se trabajd con el mismo grupo de
representantes divididos en dos grupos de 6 y 7 personas, desarrollando los siguientes
puntos (Anexo 3):

« Definicion del tipo de empresa como Cooperativa de Servicios o Sociedad de
Responsabilidad Limitada, para lo cual se expuso los requisitos {Anexo 4), ventajas y
desvemajas de cada una.
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+ Fommulacién de la visién de la cmpresa  para cl periodo 2000-2004, donde se
realizaron dos preguntas a cada uno de los grupos: ;Como visualizan 1z emopresa para
¢l afiq 20027 y 3 Coémo visualizan la empresa para el afio 20047

» Formulacion de la mision y los objetivos de la empresa a partir de;

~ Anilisis del entorno: donde se trabajdé identificando lag posibles oportunidades y
amenazas para la empresa

- Analisis de idemtidad; donde se respondiergn cuatro preguntas: (Qué tipo de empresa
seca?; (Qué productos se ofreceran?;, jQué scrvicios sc ofrecerin? y ;;Qué mercados
se atenderan?

- Analisis institucional: donde se identificaron las posibles fortalezas y debilidades

¢ Definicién de una estructura organizacional preliminar para 1a emmpresa a través de la
presentacion de una alternativa realizando después una discusion.

Toda la informacién recopilada en este taller se utiliz para establecer Jos objetivos y las
metas de la empresa,

3.5 FORMULACION DEL PLAN ESTRATEGICO

Se analizé sistémicamente Ja empresa identificando sus componertes, limites, entradas y
salidas con &l fin de elaborar un esquema del funcionamiento de la misma, definiendo las
areas «e la empresa, estableciendo los indicadores de &xdto y facifitando asi la formmlacion
de Ja estrategia general que se basd en la informacion recopilada en Jos talleres.

A partir de la identificacion dc las dreas de la empresa comercializadora y del andlisis de
las visitas a las empresas afines, se formularon las estrategias funcionales y 1a estuctura
organizacional, la cual strvio para la definicion de fanciones de cada integramte de la
empresa.

3.51 Andlists financiere

E] analisis financiero s realizd partiendo de informacién de las proyeeciones de ventas
provenientes del andlisis de los estudios de factibilidad disponibles, de informacion de los
técnicos de campo, asi como también de informes de ventas en supermercados,
preparados por el sisterna de informacion de mercados de PROEMPREZAH,

Los costos sc calcularon a partir de un presupuesto elaborado segun las proyeccioncs de
vemas de los productos de los socios, los materiales de oficina, la promocién,
mantenimiento de vehiculo y de oficina, seguros y auditoria, calculando las rversiones y
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¢l monto de upa donacidn para cubrir parcialmente las necesidades [mancieras de la
empresa.

Para evaluar la factibilidad de la empresa se calculd fa tasa interna de retorno {TIR) vy cl
valor actualizado neto (VAN).

3.5.1.1 Anilisis de sensibitidad., Para poder analizar el riesgo y la sensibilidad a cambios
en el andlisis financiera, se urilizd el programa Risk Master™, y se evaluaron 43 variables
gue se consideraron de mayor riesgo a cambios en sus proyecciones. Se sometieron 4 un
analisis de sensibilidad para un aumento o disminucién en un 10% de las proyecciones,
donde se identificaron Jas 15 variables mis erfticas,

Sc realizd nuevamente otro analisis de sensibilidad para las 15 variables, pero con rangos
méximes v minimos reales pare cada una, lucgo se realizo el analisis de riesgo montando
una sinulacién por computadora de 500 escenarios distintos

3.6 EJECUCION

Sc realizd la descripcidn de los procesos administrativos de la empresa partiendo del
trabsjo que realiza actualmente PROEMPREZAH en Jas dreas de ventas, monitoreq,
cobros y promocion.

Las habilidades gerenciales necesarias se identificaron partiende de informacion
actualizada en administracién de empresas y proyectos, tomando en cucnta la
participacién de todos los empleados de la empresa a través de la cultura organizacional,

Para la elaboracién de¢l documento final del plan estratégico, se realizaron dos
presentaciones con los Grupos Organizados, con ¢] objctivo do conocer y disaurtir los
puntos de vista de cllos como fiduros sucios de la empresa, tomands en cuenta sus
obscrvaciones y realizando las correcciones necesarias (Anexo 5).



4. RESULTADOS

Para elaborar cada upa de Jas etapas del proceso estraiégico se debe realizar una serie de
pasos, La visualizacién consistié en un anélisis del eutorno, de mercado, de identidad e
institucional, para ello se realizaron talleres participativos con representantes de ocho

grupos organizados (Anexo 6),

4.1 VISUALIZACION

4,1.1 Vision

Llegar a ser y ser reconocida como unaz empresa lider, con crecimiente constante,
dedicada a prestar servicios de comercializacion de productos agricolas, agroindustriales y
otros parz los mercados nacionales y de cxportacion y con responsabilidad social y
ambiental.

4.1.2 Mision

Ser una empresa creativa e innovadora que ofrece servicios de comercializacion para el
mercado nacional y de exportacidn, de productos agricolas, agroindustrizles y otros de
alta calidad, con responsabilidad social y ambiental.

4.1.3 Objetives

4.1.3.1 General. Offecer servicios de comercializacién de productos agricolas,
agroindustriales y otros, destinados 2l mercado nacional y de exportacion.

3.1.3.2 Especificos

» Ofrecer los serviclos de transporte, almacenado, distribucién, monitores, promocion,
cobros, informacién ¢ investigacién de mercados para Ios productos de los socios,

= Ofrecer los servicios de comercializacién por comisioncs sobre ventas, para los
productos de otros, siempre que éstos no representen competencia para Jos socios de la
empresa.



4.1.4 Mletas

= Aplicar prdeticas y conceptos modernos de mercadeo.

« Construir marcas con medios alternativos de comunicacion masiva.

= Aplicar pricticas y conceptos modernos en la administracion de los recursos humanos,
de capita! y fisicos.

4.1.5 Indicadores de éxito

Los parametros e indicadores que se identificaron se presentan en ¢l Cuadro 2,

Cuadro 2. Parametros ¢ indicadores para ¢l éxito de la empresa,

A T Pardmetro T . 5 ki - fndicadyr” A
Venta de productos de los socios 100% 0 més de o proyectado, si existen
incrementos en la capacidad de produccion

Venta de productos de los no socios | Promedio semanal de ventas inicial de L.
4620,00 esperando un ipcremento anual del

_ N - _|150% o mds. .
Costos de operacion Gasto del 100% o menos de lo proyecw,do
Precios de venta {Obtener mayores precios de venta a través de [a

calidad y atributos especiales de los productos
Pdrdidas eo almacenamiento | Menora 0.5% o
| Pérdidas en bortalizas . \{cnora 5% o
[ Pérdidas en productos SECOS. Menor 2 3%
Clientes Atender como niinimo 6 Supermercados y un
grupo considerable de minisupermercados y
. Apulperigs.

Expansion de ventas a las zonas de ‘donde se
abastczea la empresa
Mejorar los ingresos de los socios de la empresa

Nuevos mercados

 Impacto social

e A —— e =

4.2 FORMULACION DEL PLAN ESTRATEGICO

Se realizéd vna serie de anélisis de todos los puntos de relevancia que ofrecerian las
alternativas esiratégicas para la Empresa Comercializadora, huseando los factores claves
para poder lograr upa diferenciacion y una ventaja competitiva que permitan alcanzar la
sostenibilidad.

4.2.1 Analisis sistémico

Se analizd la empresa como un sistema, identificando sus dreas (Figura 4)
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Figura 4, Sisiena “Empresa Comercializadora™
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Como un apoyo a los sucios, la empresa ofrecera tambien el servicio de informacién de mercados y su sistema se presenta
a continuacion (Figura 5):
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Figura 8, Sistema “loformacion demereados”



4.2.2  Areas
Las arcas identificadas de la empresa son!

» Compras: Responsable de 1a compra y acopio de los productos de los socios. Para
hortalizas su funcién serd el transporte direcio del campao al cliente en base a pedidos.
Supervision de todos los parametros de calidad,

+ Almacenamiento: Especifico para la linea de productos secos,

» Ventas: Comprende las operaciones de recepeion de pedidos, entregas (distribucion)
por pedide v por rutas, monitoreo de productos en Ios puntos de venta para evitar
pérdidas y evaluar demanda, cobrosy promocion.

Coma un apoyo a las drcas dc 13 cmpresa y a los socios se tendrd un sistema de
informacion de mercados, responsable de monitorear pendédicamente los precios de la
competencia en las lineas similares y sustitulos, evaluar demanda para otros productos y
generar informacion clave que oriente Ja toma de decisiones de los socios. Comprende la
recoleccidn de informacidén primaria a través de ol monitoreo scmanal ¢ informacion
secundaria a través de bolelines del Sistemy de Informacién de Mercados de Productos
Agricolas de Honduras (SIMPAH), entre otros.

4.2.3 CEstrategin general

Comercializar productos de alta calidad y con atsibutos especiales a precios cormpetitivos,
olreciendo servicioy personalizados y promocionando Jos productos con medios
alternativos de comunicacion masiva.

4.2.4 [Estrategias funcionales

» Compras:; Se realizaran de acuerdo a los estdndares de calidad pre-establecidos con
los socios, Se compraran los productos en base a pedidos, tancelando en un periodo
de 45 dizgs como méximao.

= Almacenamiento; S¢ mantendrd un stock de prodnetos gue ascgure la entrega de
pedidos urgentes y eventuales, con la restriccion de no almacenar €stos por mucho
tiempo. La rotacion de inventario seri de dos scmanas como maximo.

» Ventas: Vender los productos en varios segmentos de mercado enfatizanda los
atributos especiales que poseen, a través de una constante promocion en los puntos de
venta, utilizando medios alternativos de comunicacién masiva,
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4,25 Estructurz organezative

La cmpresa tendrs 1a signiente estructura organizacional (Figura 6);

AR,
|] JUNTA DIRECTIVA u\

AUDITORLA EXTERNMA ||— PROEMPREZAH

T PERSONAL DE APOYO |l—

CONTADCREBODEGUERO | E RESPONSABLE DE ENTREGASR

AYUDANTE ;'I

Figura 6. Esitmuctura organizacional de la empresa,

4.2.6 Definicion de funciones

Para asegurar e éxito de la empresa es necesario que desde Ja contratacion se tenga en
cuenta la “actitud por compromiso”, que debe de ser identificada y promovida desde el
momento de 1a coniratacidon del personal.

PROEMPREZAH apoyaré a la empresa en las arcas de asesoria y capacitacidn a la Junta
Directiva, asi como también en 1as actividades del Gerente General.

El personal v las funciones se detalla a continuacion:

4.2.6.1. Junia Directiva, Formada por representantes de cada uno de los ocho grupos
socios de la Empresa Comercializadora. Su funcién principal serd la de formular las
politicas de la empresa con ¢l apoyo del Gerente General, Serf 1a responsable de elaborar
y aprobar el reglamento de la empresa y de evaluar y calificar el ingreso de nuevos socios,
aprobar €l plan estratégico y demés responsabilidades de acnerdo a 1a ley.

4.2.6.2. Auditorfa Externa. Scra contratada una vez al afic para auditar todas [as
operaciones hechas en ese periodo, elaborando un Estado de Resultados v un Balance
General, Reportard sus resultados a la Junta Directiva para su anélisis v aprobacion,

4,2.6,3. Gerente General. Responsable de la ejecucién del plan estratégico. Serd el
apoderado y representante legal de la empresa y responsable de la planeacion,
organizacibn, direceién y control de las actividades de la misma. Serd ¢l responsable del
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mercadeo de los productos y encargado de buscar nuevos clientes y de hacer Jos cobros,
asi como tambrién de preparar 1a informacidn de mercados.

4.2.6.4. Personal de Apoyo. Se compone de una secretaria, una conserje/aseadora y un
vigilante.

. Secretazia:
Encargada del apoyo administrativo al Gerente General
Ser recepcionista
QOperar la fotocopiadora
Llevar ¢l archivo de las actividades de 1a empresa
Brindar apoyo en todas 1as actividades donde se necesite su participacidn

L B BN B

. Comserje/Aseadora:
Encargada de la limpieza del local
Apoyar al Contador/Bodeguero en las taress de almacenamiento de productos
Brindar apoyo en todas las actividades donde se necesite su participacion

L " mgr

o

. Vigtlante:
Encargado de la scguridad del local y de los productos almacenados.

4.2.6.5 Contador/Bodeguero

* Ilevar la contabilidad de la empresa

= Encargado del manejo de Ia bodega y su nventario

= Brindar apoyo en todas las actividades donde se necesite su participacién

4.2.6,6 Respoensable de Entregas

» Encargado del iransporte, acopic y distribucion de los productos

= Registrar 1z informacidn de los precios de mercado

» Encargado del monitores de los productos en los puntos de ventas

= Brindar apoyo en todas Ias actividades donde se necesite su participacidn

4.2,6.7 Ayudante
= Apoyar en fodas las actividades al Responsable de Entregas
= Brindar apoyo en todas las actividades donde se necesiie su participacton

4.2.7 Analisis Financiero
Se elabord este andlisis para un horzonte de ocho afios que comprende 2l periodo del 1°
de julic del afio 2000 al 30 de junio del afto 2008 (Cuadroe 3), tomando como afic cero de

encro a junio det afio 2000.

Los ingresos comprenden las ventas proyectadas de los productos de los socios
(Cuadro 4),



Cuadre 6. Analisis Financiero.

ANOS
¢ 1 2 3 4 &) & 7 5

L. NGRESOS
a. Denacidn’ 333,250 213,000] 31007
[b. Yonta do productos soca 14386dal g xa3 o8| 2276094 2330334 2,806,054]  2226054] 2826031 2,826,054
o Venta de hertalizas T834T0] 1,472 844 1,738,235] 1,738,255 1,738,255]  19382355F 17382550  1,738253
d. Otrot fngresos i |

« Comisiin poe vinta do olres praducioy 28, 500] 43,20C 37.600 57,600 57,600 37,600 S7.600) 52,600

- Alquiter de Polocepiadara 3,600) 3,60C 3.600 3,600 3,600 3,000 2,600 3,600

~ Venla de ativos 813
g Aportaciones de Jos socios™ 11.000 44,500 45,500
Tolal Ingresos 334,250) 2,500,814 3.946,865 4,073,549 4340,089 1,623,509 4,626.322 4,624,209) 4625502
1L EGRESOS
. Donteidn
»  Inverslgnas 323250 105,800
s Costos de operacidd (Ao 1 v 2} 215000] 37,017
b Commpras praductos 20y L272,716| 1647054 2.082,227|  2.477,263F  2,523.263|  2.503263|  2.523.363] 2,523,263
o Compra de Hottolizas 526,775 1,178,275 1,300,604 1,390,604 1,350,604 1,331,604 1390,604) 1,390,604
il Coxles dooperadidn” 381,774 §79,124 629,342 633,665 638,004 638,004 ¢38,00M 635,001
o Contilucidn de 8. do R, fo, 6,000
F. Déprosiacloncs 39843 59,845 32,845 39,845 33,8435 20,245 20,245 20,245
ilidad Syavbie ~35,299 «53,346 =16,46%, «11,3388 13,723 -51,594 53,393 53,393
% hmpuostos q o | ] 0 0 of 0 [i [1]
Tolal Sgresos 334250 2496367 3492369 £052, 1ML 4301531 355LEN) 463787 4.531,871] 4,551,871
TIL FLUJO NETO 0 4,545 4,500 23376 48,458 73,639 -31,34% 73,639 71,639
TIR [nfinia
TTR AJUSTADA (14% de inflactén) p—
VAN Q1%) 63,136 ) .

*Ta donacion serd del toa) de fnversiones para ¢l afie 0, ¢l 36.03% de los costos de operacioncs <el aflo uno 3 ¢l 6.02% del aflo dos,

“"Las aportaclones proyectadas para la 3, de R, L. serd de L. 100,000 repartidos en tres afios, Se espera que cada grupo aporte igual cantidad de dinero.
**El atio nno presenta los costos del 63.97% del total, el atio dos presenta el 93.98%. Dl afto tres en adelants representan £l 100% de los costos.

L7



Cuadro 7, Proyeccion de ventas totales y comisiones sobre ventas,

ANOD
Concepto 1 2 3 4 5 6 7 8
I. VENTAS
8. Productos secos | 1.425444] 1,845,708 2,276,094| 2,550,534 2,826,054] 2.826,054] 2.826,054] 2 8260354
b. Hortalizas 753,470] 1,472,844 1,738,255| 1,738,255 1,738,255 1,738,255 1,738,255| 1,7382,35
c. Otros producios | 240,000 360,000 430,000 480,000 480,000 480,000 480,000 480,000
TOTAL 2,448,914 3,678,5321 4,494,349| 4,768, 7891 4,768,7891 4,768,789 4,798,789 4,798,789
2. COMISIONES
Gerente (1.5%) 36,734] 55,178 67,415 71,532 71,532 71,532 71,532 71,532
Cuadro 8, Proyeccion de los costos por la compra de productos,’
Cancepto ANOD
1 2 3 d 1 5 6 ! 7 8

Compra de productos | 1,272,718 1,647,954| 2,032,227 2,277,263{ 2,523,263} 2,523,263] 2,523,263 2,523,263

A¥
SECos
Compra de hortalizas'™"| 626,776} 1,178,275| 1,390,604} 1,390,604| 1,390,604 1,390,604] 1,390,604 1,390,604

" Na s2 {onsm en ¢uentln los costos de compra de Jos produstos no provenienles de Ios socios, pues s comerciitltzama por consignacién con una comision del 12% scbre
venlas,

** Los oostos de conterefallzagion paru productos secos ¢s de 12%.

*** Los costos de comercinlizacidn prara hortalizas es di 257,
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Las wentas de otros productos se presentan a través de las comisiones que se estiman en
un 12 %, Los ingresos por alquiler de la fotocoptadora son calculados con un promedio de
Lps. 300.00 mensuales. La venta de activos se observa en el afio seis, despuéds de Ia
depreciacion del equipe a reemplazar. La aportacion de cada socio seré de Lps.14,285.75
distribuidas en tres pagos anuales en ¢l afio cero, uno y dos. El primer pago serd de Lps.
1,571.43, y los dos restantes seran de Lps. 6,357,16 cada uno. £l total de las aportaciones
de o5 socios sera de Lps. 100,000.00.

Dentre de los ingresos existe una donacién de Lps. 575,267.00, equivalentes a
$39,673.59, a una tasa se cambio de Lps. 14.50 = US$ 1.00, que servirdn para costear las
inversiones y parte de los costos de operacidén del primero y segundo affo. La politica de
desembolso serg establecida por el donante, haciendo el caleulo en el case de quse ésta se
efectize segin se vaya necesitando de capital,

El detalle de las inversiones para el primer y sexio afio se presentan en el Cuadra 6 y
Anexo 9, La donacién cubre el 36,03% y el 6.02% de los costos de operacidn para los
affos uno y dos, respectivamente, detallados en el Cuadro 7, Los costos de personal se
presentan en los Anexos 10 v 12. Los presupuestos se presentan en los Anexos 11 y 13,
Er el Cuadro 5 se presentan los costos de compra de los productos. Mo se detallan costos
de compra de otros productos perque se trabajard con politicas de compra a consignacion.
Los costos de constitucion de la empresa se pagaran al inicio, incluyendo ] capital inicial
para su conformacion,

Para 1z depreciacion de equipos y muebles se aplicd un modelo Hneal para cinco v diez
ahos, cop un valor residvat de 1% (Anexos 14, 15 y 16).

La utilidad gravable se caleuld restando del total de ingresos los costos de imversiones,
compras, costos de operacidén, costos de coopstitucidn (afio cero} y depreciaciones, El
resnltade se utiftzd para calenlar los impuestos sobre 1z renta. £l total de cgresos es la
sumg de lag inversiones, los costos y los impuestos.

El flujo neto es a diferencia entre los ingresos totales y los egresos totales. En ¢l afio seis
se observa un flujo negativo debido a la adquisicién de equipos, pero éste s cubre con
las ganancias de los afios anteriores.

Ia TIR caleniada se vuelve infinita por ¢l flujo neto de Lps, 0.00 en el aBo cero, por lo
que no es utilizada como indice para evaluar factibilidad, El VAN es de Lps. 63,136.00,
utilizando una tasa de descuento de 32% equivalente a la tasa de imterés activa de la
banca, lo que hace muy rentable a la empresa, particndo del pnnto de vista econdmico,
migjorando ast su factibilidad si se toma en cuenta también el nivel de impacto social gue
ésta tendria.

4.2,7.1 Analisis de sensibiidad. El pnimer andlisis de sensibilidad se realizd para 43
variables, utilizando un rango de variacidén del 10% arriba y abajo de las cifras
prayectadas, evalnando el efesto gue se tendria en sobre &f VAN.



Cuadro 9, Proyeccion de inversiones.

Coneeplo ANO
0 4 6

1.Muebles y equipo de 105,800 0| 105,800
oftcina

2. Bquipo para 4,550 4 0
degustaciones

3. Vehiculo 200,000 0 0
4, Otros 12,900 0 0
TOTAL ANTAL 323,250 0| 105,800




Cuadro 10, Coslos de operacion proyectados,

Contepilo ANQ
1 2 3 + 5 4 7 8

1.PERSONAL

. Salanios 252,070 252,000 252,000 252,000 252,000 252,000 262,000 252,00
b, Vidicos 18,680 19,680 13,680 19,680 19,680 18,680 19,660 19,660
o, Comisiones’ 396,734 55,178 67,415 71,532 75,668 75,665 75,685 75,665
2.MATERIALES DE OFICINA 27,973 27,973 28,309 28,208 28,309 28,2089 28,369 28,3
3. PROMOCION 81,711 81,711 81,711 81,711 81,711 81,711 81,711 81,711
$MANTENIMIENTO
3, Yehiculo 55,768 $5,788 55,788 55,788 56,788 55,788 55,788 55,78
. Mantcnimicnto y 1,470 1470 1,470 1.470 1,470 1,470 1,470 1,47

Iimpicza de olicina

5.LOCAL Y SERVICIOS 63,000 63,000 63,000 63,000 63,000 63,000 63,000 63,000

. SEGUROS 20,00 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 10,000 10,000 10,600
SUIBTOTAL £80,356 586,800 899273 603,490 607,623 807,623 607,623 80:1,623
8. [MPREVISTOS {5%) 28,418 29,340 29,969 30,975 30,381 30,281 30,381 30,381
TOTAL ANUAL 586,774 516,141 628,342 633,865 638,004 638,004 638,004 638,004

' Lus comisiones van cambiando en Jos afias debido al incremeato en Ias ventas,

[
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Las variables mas criticas en el primer anélisis de sensibilidad se presentan cn la
Figura 7:
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Figura 7. Andlisis de sensibilidad para las todas las variables.
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En el Anexo 17 se presemtan las variables utilizadas, y los rangos maximos v mimimos de
10%,

Una variable critica es aquellz que puede modificar el VAN considecablemente. Con estas
variables se realizd un segundo andlisis de sensibilidad donde los rangos méximos y
minimos se eslablecieron mediante un estudio con datos e informacion real, fijando
algunas variables pre-establecidas, las cuales no estan sujetas & cierto tipo de cambios. Se
pueden mencionar como ejemplos a Ja comisidn por ventas de otros productos, la cual
ticne un porcemtaje minimo a cobrar; la comisién por ventas del Gerente, la eual no debe
exceder de 1,.5% pues eleva demasiado los costos de operacidn; asi como también los
volimenes d= venta de las hortalizas, puesto que sen caltivos riesgosos, por lo que es
menos probable algin aumento en volimenes a menos de que se compren hontalizas de
otros productores {Anexo 18},

L.os rangos dc las variables restantes se calcularon segum informacion de los téenicos de
campo que atienden a cads una de las cmpresas, tomando en cuenta la capacidad actual de
producci6n vy la posibilidud de incrementos anuales en sus volimenes, basdndose en los
informes actuales de produccion. La figura § presenta el comportamiento de [as variables,
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Figura 8 Analisis de sensibilidad para las 15 variables més eriticas con rangos reales.

Los porcemgjes dc comercializacion de los productos secos y de las hortalizas sc
presenian como las variables mas criticas para el £xito o fracaso de la empresa,
observando que para vartaciones del 10% el VAN disminuye a cifras por debajo de Lps,
20,000.00 y s¢ incrementa arriba de Lps, 110,000.00, Los voliumenes de venta del
bracoli, los fijoles, ¢l café, la papa a grane] y ol jabdn, asi como la comisién por ventas
de otros productos, la comisién por ventas del Gerente y los Incrementos annales en
volimenes del brocoli y la coliflor en envoltura individual, son las variables eriticas que
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con un 10% de variacion disminuyen el VAN a menos de Lps. 60,000,00. Los precios de
venta de los productos y los salartios del personal no se muestran como factores que
incidan sensiblemente en el VAN. Las demas vanables analizadas a 10% se sftuaron en
un rango de VAN de mas 0 menos Lps, 50,000.00,

En el segundo andlisis de sensibilidad donde se ulilizaron rangos reales, demostraron que
¢l porcentaje de comercializacion de las hortalizas es altamente sensible observando que
en variaciones reales que van de una disminucidn 2 20% el VAN disminuye hasta cerca de
Lps. —70,000.00, y conun aumento a 30% el VAN se eleva a cerca de Lps. 180,000.00,
El porcentaje de comercializacion de los productos secos presenta cambios significativos
én situaciones reales alcanzando el VAN mads alto (Lps. 200,000.00) con un aumento a
15%. Las comisiones por venta de otros productos aleanzan un VAN de Lps, 150,000.00
si sc aumenta la comision a 20%.

La comisién por vemas del Gerente es una varjable critica que presenra un aumento
considerable del VAN a Lps, 120,000.00 si se reduce [a comision del 1.5 al 1%, Este
comporramiento deja ver que es mds rentable aumentar la variable salario de esta persona,
ya que 1o presentd una sensibilidad alta, reduciendo asi su comision por venras.

Disminnciones en el volumen de ventas del coliflor en envoltura individual afectaran el
VAN disminuyéndolo & cerca de Lps. 30,000,00, Las demas variables del segundo
andlisis de sensibilidad se manticnen en un rango de VAN que va d¢ Lps. 50,000.00 a
cerca de Lps, 70,000.00,

4.2.7.2 Anilisis de riesgo. El analisis de riesgo presenta Ios valores maximos y minimos
que el VAN del analisis financierc puede alcanzar, mostrando Ja probabilidad de fracaso.
Este se realizé a través de una simulacién de la empresa en 500 escenarios  distintos
{Cuadro 8).

Cuadro 8. Analisis de riesgo.

= DESCRIPCION:=- - VANT32%)
Yalor esperado 141,177
[Desviacidn estandar 53,099
Minimo ~3,539
Miximo . 293,153
Coeficiente de variacién 0.376
'Probabilidad de que sea negative 0.2%

Se observa una probabilidad de 0.2% de que la empresa presente VAN negativo, con un
rango que va de Lps. «3,559.00 a Lps. 293,153.00.

La Figura 9 muestra los resultados de la simulacion de la empresa en 500 escenarios:
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Figura 9. Analisis de riesgo para un VAN de 32%,

A partir de los resultados del anélisis se observa gque existe un 50% de probabilidad de que
el VAN sea menor de Lps, 142,091.00, Una probatilidad de 92% respalda fa posibilidad
de que ¢] VAN sea mayor que ¢ calculado en el andlisis financiero. Esto se da por los
limites superior ¢ inferior establecidos de algunas variables criticas que son controlables
mediante negociacion, como son Jas comisiones y log porcentajes de comercializacion,

4.3 EJECUCION

La cjecucién se compone de dos puntos importantes para poder llevar a cabo un plan
estratégico exitosamenie, estos son la  descripcidon detallada de los procesos
administrativos que se llevaran a cabo y las habilidades gerenciales requeridas.

4.3.1 Descripcién de procesos

4.3.1.1 Compras

*  Pedidos

= Acopio de los praductos en la sede de Jos socios

*  Transporle de los productos utilizando el vehiculo de la empresa, vehiculos de los
socios o por ransporte publico (Encomicndas, erc.)

= Recepcidn y acopio en el local de la empresa

43.1.2 Ventas

< QObtencibn de la orden de pedido

* Jraia bodega de recibio del cliente con la orden de pedido y la factura membretada de
la empresa

= Enwgegar los productos
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Obtener del cliente los documentos para €l cobro ¢ la cancelacién al instante

Entregar los productos en la bodega de almacenamierto y colocar el precio al
consumidor

Identificar al cncargado de la ghndola para que se asigne vn espacio

Colocar fos productos en las gondolas si s necesario

4.3,1.3 Monitoreo

Obtener semanalmente ¢f inventario del producto en géndola y bodega

Revisar que &l prodneto este bien colocado en 1as géndolas

Tdentificar al encargado de realizar las drdenes de pedidos para promover los
productos

Sacar puevas érdenes de pedido

43.1.4 Cobros’

Realizar el cobro en el momento de la venta en pulperias y otros establecimientos
donde no se maneje crédito

Opcitn A:

1. Programar fecha de cobro segfin Ia fecha establecida en el documentoe de cobro

2. Efectuar el cobro segan la fecha programada y en el horario de pago establecido
por €l cliente

Opcién B:

1. Obtener la constancia con la firma respectiva de recibo de los documentos de
entrega de productos, en el horario establecido por el supermercado

2. Obtener la antorizacién de la gerencia general para comenzar la elaboracién del

cheque

3, Efectuar el retiro del cheque en ¢l horario establecido por €l supermercado

4.3.1.5 Promocién Se hari a través de medios alternativos de comunicacidn masiva.

1L.os pasos para realizar las promociones som

Planificar las promociones a realizar en el mes

Obtener el permiso de los gerentes de los establecimicntos comerciales por lo menos
con un diz de anticipacion

Realizar las promociones de la siguiente manera;

- informacion al cliente sobre la calidad y atributos de los productos

~ Degustaciones y/o entrega de recetarios

~ Sondeo de opinidn de los clientes

~ Impulse en ¢l punto dc venta

Se planea realizar 2 degustaciones al mes, cada una en tres supermercados.

% Los procesos de ventzs, moniloren y cobros se busun «x cf trifolio “Mercadeo y
comercializacién de productos en supermercados™ editado por PROEMPREZAH.
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Se contratsrin también dos impulsadoras para que realicen sy trabsjo en los
supermercados. Se estardn rotando en todos los establecimientos comerciales impulsando
Ios productos.

4.3.2 Habilidades gerenciales

Se necesita principalmente habilidades de liderazgo 3 de planificacion, lo cual es de vital
importancia como un factor de éxito para disminuir los costos y aumentar la eficiencia. La
capacidad negociadora serd indispensable en el sector de ventas de productos agricolas,
con excelentes refaciones humanas y con poder de persuasion, La organizacidn debe ser
muy bien manejada por la Gerencia, v z [a vez tiens que transmitirse al personal, para que
asi se logren de una mejor manera los objetivos y metas de la empresa.

La cultura organizacional debe fupdamentarse en un compromiso del personal,
promoviendo la creatividad y 12 constante irmovacion.



5. CONCLUSIONES

. La empresa comercializadora ser: una Sociedad de Responsabilidad Limitada
(S.deR.L.), v tendrd como socios a siete Grupos Organizados, con una
participacidn equitativa en las aportaciones,

. La empresa es econdmicamente factible con un VAN de Lps. 63,136.00 para un
horizonte de oche afios, partiendo julic del afio 2000. La TIR no se ufilizdé como
indice de factibilidad porque se calculd como infintta

. La donacion proyectada de Lps. 575.267,00 es indispensable para poder iniciar
las operaciones de la empresa ya que de ello depende 1z factibilidad del presente plan.

. El plan estratégico incluye proyceciones de venta conservadoras, abargando pocos
praductos, ko que abre la posibilidad a la administracion de la empresa para ser méas
agresivos en el mercado, ficilmente rebasando los flujos netos proyectados.

. Las esizategias de la empresa comercializadora se basan principalmente en Ia
calidad y los atribitos especiales de sus productos, asf como en el uso eficieme de
ios recursos. :

. Ls empress funcionard como distribuidor mayorista atendiendo supermercados,
minisupermercados v pulperias, descartando al inicio la  venta al detalle

. La empresa comercializadora se convierte en una atractiva  alternafiva de
comerciglizacion  de productos agricolas y  agroindustriales de los Grupos
Organizados atendidos por PROEMPREZAH v otros,

. Un objetivo estratégico que tendrés 1a empresa en relacion con otras  comercializadora
v distribuidores sera la disminuecién de riesgo para sus socios en todos los pasos det
mercadec y comercializacion.

. El futuro de la empresa se perfila como exitoso fomando en cuenta los resultados det
anélisis de rfesge que aseguran con un 92% de probabilidad de que las proyecciones
del VAN ser&n superadas, dentro de los rangos de cada una de las variables en el
anélisis de sensibilidad,,

10. Los poreentajes  de comercializacién delos  productos secos, las  hortalizas yla

comision sobre ventas de otros productos son las variables més criticas gue afectan cl
VAN. '



6. RECOMENDACIONES

. Identificar a Jos organismos nacionales e internacionales que puedan apoyar este
proyecto v conseguir Ia donacion,

. Aplicar un proceso de seleccion riguroso para escoger al Gerente General, pues de &l
depende en gran medida el éxito de la empresa.

. Establecer un compromisc de parte de los socios de cumplir con las producciones para
asegnrar el zbastecimiento de Ia empresa.

. Utilizar al méximo los recursos de la eropresa, buscando nuevos clientes tanto pars la
venta come para los servicios de comercializacion.

. Estratégicamente es necesario que al iniciar operaciones, Ja empresa comercializadora
s¢ incline a vender mayores volimenes de productos secos por la difienitad, Jos
riesgos y Ia falts del equipo adecunado para el manejo de hortalizas.

. £l salaric del Gerente debe ser un tema de negociacion al momento de la contratacion,

pero su comision sobre ventas debe ser fija y se recomienda que es mas
rentable aumentar ¢l sueldo del Gerente y bajar las comisiones sobre ventas del nismo
al 1%.

. Establecer en ¢l reglamento de la Sociedad que ningln socie puede converfirse en
mayaritario,

. Estudiar la factibilidad de ioplementar unz cadepa de fiio para el transporte v
comercializacitn de hortalizas,
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ANEXO 1

Primer Taller
Sitaacién actual de los Grupos Organizados atendides por
PROEMPREZAH, en Ia comercializacién de sus productos, sus
problemas y alternativas de solucidn.

OBJETIVOS:

= Identificar problemas y causas que afectan la comercializacidm de los productos de los
pequefios y medianos productores agricolas y agroindustrizles que trabajan cop
PROEMPREZAH

* Determinar el sislema ideal para la comercializacion de sus productos
« Identificar las altemativas de solucidn a los problemas que afectan la comercializacion
METODOLOGIA:

Se aplicard la metodologia “Delfi-p” modificada, que consiste en reunir 2 un grupo de
especiglista cp comercializacion con un grupo de pequefios y medianos productores
agricolas y agroindustriales, a fin de identificar alternativas de solucién 4 los problemas
que afectan la comercializacion de Jos productos.

Procedimicoto: El grupo ser dividido en subgrupos de siete a oche personas cada uno.
Cada subgrupo deberd designar un Expositor (a) y un Secretario {a} y estardn presentes
uno ¢ dos especialistas en comercializacidn,

Yases:

+ Primera Fase; Identificar problemas y causas que afectan la comercializacion de los
productos de los pequefios v medianos productores agricolas v agroindustriales que
trabajan con PROEMPREZAH.

+ Segunda Fase: Determinar el sistema ideal para la comercializacton de sus productos.,
+ Tercera Fase: Identificar las altermativas de solucion a los problemas que afectan la
comercializacion.

Para Ia realizacion de cada una de las fases se dispondré de uma hora de trabajo grupal. A
comtinnacian el Expositor presentard en sesion plenariz los resultados, para [o cual
dispondra de diez minutes seguido de un periode de cinco minuios para preguntas y
Tespuestas.

Conclusiones: Al finalizar las tres fases habrd un periodo de 30 minutos para
conclusiones {Rojas, 1998).
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ANEXO 2

~ ZAMORANO
GESTION RURAL Y AMBIENTE

Situacién actual los Grupos Organizados atendidos por
PROEMPREZAH, en la comercializacién de sus productos, sus
problemas y alternativas de solucifn

Guia de Identificacidn de Problemas en la Comercializacion

Fases de Ia Comerciabizacion

1.

Cliente ¢ comprador

LQuién o quienes realizan [as sigulentes actividades?

*

* & ¢ @

4,

Sondeo de mercado

Identificacion del cliente

Negociacion de ventas y ¢érdenes de pedido
Entregas

Cobros

Transporte v Distribocion

(Coémo transportan los productos?
,Cuanto cuesta ¢l transporte?
(Cémo manejan los productos?

Atencién af cliente

i Quién atiende los reclamos?
;Qutén supervisa el producto en el supermercado?

Premocidon v Publicidad

LQui€n o quienes son los responsablies de la promocién del producto realizando
las sigiientes actividades:

*

. &« ¢ o

Informacién del produscto

Diepnstaciones

Entrega de recetarios y muestras de productos
Sondeos de opinidn del cliente

Impulso del producto,
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ANEXO 3

Segundo Taller
Plan Estratégico para la Empresa Comercializadora

OBJETIVOS:

s Definir el tipo de Empresa Comercializadora
{Coaoperativa de Servicios ¢ Sociedad de Responsabilidad Limitada)

= Definir con Jos Grupes Organizados {GO’S) la visién de la Empresa Comercializadora
para el periodo 2000-2004

+ Formular Ja Mision y los Objetivos de Ja Empresa Comercializadora a partir dek:
- Analisis del entorno {Oportunidades y Amenazas)
- Analisis de identidad
- Analisis institucionatl (fortalezas y debilidades)

« Definir una Estructura Organizacional preliminar para la EC

Fecha: Vieranes 30 de Julio de 1999,
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ANEXO 4

EMPRESA COMERCIALIZADORA

REQUISITOS PARA LA CONSTITUCION DE UNA SOCIEDAD DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA

(S. de R. L.)
Ljemplo

Capital supuesto: Lps. 100,000.00

1. Gastos legales:

a. Timbres de coniratacién: L. 300.00
b. Timbres de registro: L. 150.00
¢, Calificaciéon Judicial: L,1500.00
d. Inscripcién Camara de Comercio: L. 200,00
¢. Publicaciones en La Gaceta y ofro periddico: L, 371.00
f Impuesto de constitucidn de 1a Soctedad: I.. 200.00
e, Papeleria v avtéotica: L. 75.00
h. Timbres del Colegio de Abogados; L, 10,00

L. 2806.00

2. Honoraries profesionales: L. 3000.00

TOTAL: TOEaR0600

Tiempo de Constitucifn sin ningfin retraso; 3mesyl0:dias
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ANEXO S

TERCER TALLER
EMPRESA COMERCIALIZADORA

Agenda

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

1. Bienvenida

2. Presentaciones:

a. Requisitos para la constifucién de una sociedad de
Responsabilidad Limitada (S. de R. L.)

b. Plan Estratégice preliminar de la Empresa Comerciatizadora
¢. Proyecciones de Ventas

d. Inversiones y Costos de Operacién

e. Ingresos y Egresos Proyectados

f. Flujo Mensual para el afio 1

3. Conclusiones

4, Cierre

5. Almuerzo
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ANEXO 6.

RESULTADOS DE LOS TALLERES PARTICIPATIVOS
REALIZADOS CON LOS OCHO GRUPOS ORGANIZADOS.

FORMULACION DE LA VISION

Se hicieron dos preguntas bésicas para formular Iz visior de ia Empresa
Comerciatizadora:

1 Cémo se visualiza la empresa para ¢l afo 20027

Haciendo llegar el producto de los socios a cada hogar

Que todos los productos tengan su posicionamiento en el mercado por su calidad y
atributos

Que llegue a las principales siudades de Honduras

Teniendo los recursos econdmicos, transporte ¥ medios de comunicacion

Manteniendo y aumentando los volimenes de produccion sin disminuir ni descuidar la
calidad

Como upa empresa lider en la comercializacion de los productos de los socios y de
otros.

Que la Empresa Comercializadora sea un estimmilo para ef esfuerzo individual en
innovacidn y creatividad.

L Como se visualiza la empresa para el afio 20047

Exportando los productos al mercado regional, los Estados Unidos y Europa

FORMULACION DE LA MISION

Para definir 1z misidn se levaron g cabo tres analisis:

Analisis del entorne

Para su realizacidén se identificaron las oportunidades y amepazas para la empresa:

*

Oportunidades:

Trabajar con materia prima nacional disponible
Mano de obra disponible y barata

Mercado altamente consumidor

Facilidad para crear 1a necesidad del prodncto
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- Dogibilidades de financiamiento para este tipo de empresas (Gobierno, ONG's,
FINACOOP, Federacion de Cooperativas, AHPROCAFE, CCCA! Y $CC%)

~  Inversién internacional que favorece la comercializacion

- Posibilidades de acceso al mercado internacional

- Demanda creciente de productos naturales de calidad

- Apoyo hacia Ia miujer en los mercados internacionales (Europaj

— Apoyo de PROEMPREZAH,

— Prestigio de Zamorano, que apoya a los futuros socios de la empresa.

* Amenazas:

— Competencia existente,

- Politicas gubernamentales (sobre inversion extranjera).

- Globalizacion,

— Fendmenos naturales v efectos sociales.

- Burocracia gubernamental {para conseguir registros sanitarios)

- Altos costos para la investigacion de mercado

- Medios masivos de comanicacién que utiliza la competencia

- Dependencia de medios naturales para la produccién

- Alta tasa de interés para obtener financiamiento

- Tnestabilidad econdmica del pais

- Control gubernamental de precios {por congelamiento)

~  Bajo costo de produccidn de la competencia

- Alto costo de indnstrializacion hace que el precto de transferencia a la empresa sea
més afta,

Awnalizis de Ia identidad futura
Se identificaron cnatro aspectos basicos:
« Tipo de Empresa:

- Sociedad de Responsabilidad Limitada (R, L.}

- Distinguirse por sus servicios (abasteciendo £ mercado con un stock adecoado de
productos de ealidad)

~  Que sepa identificar las necesidades del mercado (empague, Jogotipo bien delinido)

- Que sea una empress bien estructurada v organizada

~  Que exista participacitn ignal en las decisiones para los socios que 1z conforman

- Que no exista un socio mayoriario

- Rentabie,

«  Seria, responsable, de calidad.

~  Que apoye a productos artesanales.

- Que seanna altermativa de comercializacidn para productores.

! CCCA: Central de Cooperativas para C.A. v Bl Carife
2 SO0 Centro Cooperativo Susco
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Emprendedora y dindmica.
Axutosbastecedora.
Que brinde uua muy buena atencidn al cliente,

{mé prodnetos ofrecerd:

Papa limpia y clasificada en malla y a granel
Brocoli empacado

Coliflor empacado

Frijol empacade

{Café molido empacado y pergamine seco
Iabdn de Sébila

Jalea natural

Papas fritas

Otras hortalizas empacadas
Dulce de pancla

Azficar organica

Muebies

Ropa

Ladrillo rafén

Block de cemento

Teja microconcreto

Jabén de lavar

Encurtidos

Almibares

Pan

Salsas

Vinagre

Vino

Fruta fresca

Qué servicios ofrecera:

Servicios de comercializacion a los socios y productores independientes
Transporte

Monitoreo de precios y productos

Informacidn e investigacion del mercado

VYentas y transporte de msumos

Cobranzas

Distribucion

Promocion — pnblicidad

Transporte de materia prima

Busqueda de nuevos mercados
Estudios de factibilidad
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- Asesoria en ¢l desarrollo de prototipos
- Exportacion
~  Control de calidad

+ Qué mercados atendera:

- Pulperias (mercado popular)
- Mipimercados

- Supermercados

- Ferias agropecuarias

- Restaurantes y hoteles

- Tiendas de souvenirs

- Faroacias

- Tiendas naturistas

- Mercado de exportacion

~ Internados

- Mercados populares

- Pastelerias y panaderias
Centros de vemta de los grupos organizados

Andlisis Institucional
Se identificaron las fortalezas y debilidades de Ia futura empresa:

& Fortalezas,

— Abastecimicnto de productos por los socios

— La diversidad de productos

— Prodnctos de alis calidad

— Experiencia ¢n la implementacién de los medios alternativos de comunicacion masiva
— Conocimiento de experiencias de empresas de Ia misma indole

» Debilidades:

- Falta de experiencia eu €} mangjo de una Exnpresa Comercializadora
- Dificultad para ef financiamiento total de Ja empresa

- El distanctamiento geogrifico de algunos soctos.
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Anexo 7. Proyecciones de ventas de productos secos.

Producto Cavtidad | Precie unitario Tota} % de comere. | Ingreso i la
EC
de venta
ANO 1
Café Montecitlos 3,356 30.00 263,680 12 28 465.71
Café Aromna de Montafia 4,860 28,00 134,400 12 14,400.00
Frijol Buen Gusto 8304 26.75 222,132 12 23,799.86
Frijol Rico Lizapa 16,704 26.75 446,832 1z 47,874,836
Jaleas I’ Elizabeth 13,000 13.00 234,000 12 25,071.43
Jabdm Sabitouch 12.240 10,00 122,400 ¥ 13.114.29
TOTAL 1,425,444 TOTAL 152,726.14
ANO 2
Café Montecillos 12,252 30,00 367,560 12 39,381.43
[Café Aroma de Momtaftz 9,600 28.00 268 B0 12 28,800.00)
Frijot Buen Gusto 9,552 26.75 255.516] 12 27,376.71
Frijol Ricn Pizape 16,704 26.75 446 832 12, 4787486
Talcas D' Elinabeth 18,000 13.00 234,000 12 25,071.43
Tabdn Sabitouch 27.300 10.00 273,000 12 29,250.00
TOTAL 1,845, 7081 TOTAL 197,754.43
ANG 3
Café Montecillos 15,372 3000 161,160 12 49.410.00
Café Aroma de Montadia 14,400 28.00 403,200 12 43,200.00
Frijol Buen Gusto 12,744 26.75 340,902 12 36,525.21
Frijol Rico Lizapa 16,704 2675 446 832 12 47,874.86
Jaleas T¥ Elizabeth 18,000 13.60 234,000 1z 25.071.43
Jabén Sabitouch 39,000 1060 390,000} 12 41783571
TOTAL 2,276 09O TOTAL 243,867.21
ANO 4
Cafit Montecilios 16,140 3600] 484,200 12 31,878.57
Calé: Aroma de Monlafls 19,200 28.00 537,600 12 57.600.00
Frijol Buen Gusto 12,744 26,75 340,902 12 36,525.21
Frijol Rico Lizapa 16,704 26.75 436 832 12 47,874.86
Jaleas D' Elizabetl 18,000 13.00 234,000 12 25,071.43
Fabdn Sabitouch 50,700 10.00 507,000 12 54.321.43}
TOTAL 2,550,534 TOTAL 273,271.50
NO S
jCafé Montecillos 16,944 30.00 308,320 12 54,462 86
Café Aroma de Montafia 24,000 23.00 672,000 12 72,000.00
Frijol Buen Gusto 12,744 26.75 340,902 312 36,525.21
Frijol Rico Lizapa 16,704 26,75 446,832 12 47,874.86
Jaleas I Elizabeth 18,000 13,00 234,000 12 2507143
Fabén Sahitouch 62,400 10.00 §24,0001 12 66.857.14
TOTAL 2,826,054{TOTAL 302,791.50
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Producto Cantidad { Precio unitario| Total | % de comerc.’ [Togresoala
de veota EC
ANO 1
tColiflor en handejas 6,024 8.35 51,565 23] 10,301L04
Coliflor en envolturg individuat 40188 6.4 266,348 23| 53369658
[Brécoli en bandejas 12,732 3.94 75,628 25 135,125.62
Brécoli en envolmra individual 37,665 365 137,438, 25| 2749764
Papa 2 granel 95,000} 2000 192.000 250 23.400.00
Papa en mzitas 24,000 2.5 6{1,000 25  12,000.00
TOTAL 783,469 TOTAL 136,693.96
ANQ 2
Coliffor en bandejas 13,800 8.55f 117,990 25 23,598.00
}Coliffor en envoltora ipdividil 892,256 6.64 612,573 Z51 122,515.97
Erbeoli en bandejas 29,292 5.94 173,994 250 34,798,960,
Brocok #n eavoltara indovidual 86,652 3.65 316,279 25| 63,255,96
Papa 2 grme] 36,000 200 92,0003 Z5|  38,400.00
Pana en mallas 24 000 2.5G £0,000 251 1200000
[TOTAL 1,472, 844{TOTAL 294 563 82
ANO 3
Coliflor en bandgjas 16,300 835 143,640 258 28728.00
Cohiffor en envoltms mdividnal 112,308 6.64 745,725 25F 149,145 02
[Brocoki er bandcjas 33,664 5.94 Z11,844 257 42,36883
[Bracol en emvoltury ndividiml 105,492 3.65 385,045 25¢  77,009.16
Papa 2 granel 96,000 200 192,000 250 38,400.00)
Papa en mallas 24,600 2.50 60,000 25;  12,005.00
TOTAL 1,738 253| TOTAL 34765102
ANO 4
Coliflor en bandcjas 16,800 8.35 143,640 25 28, 728.G0G
Colifior en envoltuea individaal 112,308 6,64 T4, 725 25] 149,145.02
Bricoll ea bandejas 35,664 3,94 211,344 35) 4236883
Bricoli en envolurs individnal 105,492 3.65 385,045 251 7700916
Papa a granel 96,000 2.00] 192,000 251 38,400.00
Papa en mafiac 24,000 2.50 60,000 25| 12,000.00
TOTAL 1,738,255{TOTAL 347.651.02
ANDS
Coliflor ex bandefas 16,800 8,55 143,640 251 28,728.00
Coliflor en envoltura individuat 112,308 6.64 745,725 25| 148,145.02
Brécoli en bandejas 35,664 594 211,844 250 42,368.83
Brécoli en envolfura individual 133,492 3.65 385,045 251 77,009.16
Papa 2 grane] 96 000 2.00 192,000 25t 38,400.00
Papd ¢n matas 24000 2.50 685,000 25|  12,000.00
TOTAL 1,738 255|TCTAL 347,651.02

* El porcentaje de comercializacién cubrs el riesgo por pérdidas en los productos perecederes, los costos
de comerciaizacidn y la wiilidad de Ta sxopresa, Se calculs un 15% en promedio de costos de perdida,
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Descripcibn Costo | Cantidad Total
unitario
I, MUEBLES Y EQUIPO DE OFICINA
Archivo 1.200 1 1,200¢
Calculadora de escritorio 1,500 2 3,0001
Computadors 28,000 2 56,000
R scritoro 2.250 4 9,00
Fotocopiadora 10,060 1 10,000
Librero metilico 1,6G0 i 1,60
Mcsa para computadora 1,500 Z 3,000f
[Papelera de tres depdsitos 150 2 300,
Pizarra de formica 700 1 700!
Regnlador de voltaje 1,100 2 2200
Silla de escritorio 1,800 4 7,200
Silla de espera 600 6 3.600]
Teléfono-fax 8,000 1 8,000
2, EQUIPO PARA DEGUSTACIONES
Cafetera 350 3 1,050
{Cocina 500 2z 1.000
Mesa para degustaciones 700 3 2.1001
Moling rey 400 1 400;
3. VEEICULO
Camidn pequeiio 200,000 1 200,000
4. OTROS
Balanza 960 1 9004
{Carretilla 1,000 3 3,000
Javas 150 60 9,000
TOTAL 323,250
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Anexo 10. Gastos en personal para ¢l periodo de Junio/2000 a Diciembre/2000.

Concepto Costo | Cantidad | Cantidad Total Total
uaitarie | mensual anual mensual | apwal
1. SALARIOS
Gerente 4000 7 4,000] 28,000
Secretaria 1,500 7 1.500]  16.500)
Contador / Bodeguero 2500 7 2.5000 17 5004
Responsable de entrepas 2,800 7 2,800 19,600
Ayudante 1,400 7 1,400 9,300
Conserje 1,400 7 1,400 9 300
Vigilante 1,400 7 1,400 9.800
Sub total 15,000 105,000
Beneficios laborales:
IHSS, FOSOVL ctc.” 1,500 10,5004
Cesantia, preavisos 4,500  31,500]
Total 21,000 147,000
2. VIATICOS
Gerente 100 2 14 200 1,400,
Responsable de ventas 20 9 63 720 5,040,
Ayudante 30 9 63 720 5,040
Sub total 1.640 11.48
GRAN 22.640] 138,180
i TOTAL

" Para [HSS, FOSOVI y otras obligaciones patronales se caleula un 10% sobre ¢l salurio.
~ Para cesantz y preavisos se caleula wm 30% sobre el sulugnio.
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Anexo 11. Presupuesto anual parz cl perioda de Julio/2000 a Diciembre/2000.

CONCEPTO Costo | Cantidad | Cantidad | Tofal Total
upitario | mensual | anual [mepsual] ,...1)

. MATERIALES Y EQUTIPO
(Grapadoras 6§7.20 4 0.00 268.80]
Perforadoras 67.20 4 0.00 268.80|
Caju de grapus 9.00 2 12| 18.00]| 108.00
Caja de clips #1 2,25 2 12 4.50 27.00
Caja de clips # 2 7.00 2 12 14.00 84.00
Caja de fasteners 18.00 2 12| 36.00 216.00
Caja de diskettes 62.00 4 24| 248.00] 1.488.00
Lépiz tinta 1,70 14 S4 2380 142.80
Lapiz grafito 1.25 14 sS4 17.30] 105.00)
Borrador 4.50 8 48| 36.00| 216,00}
Liquido eorrector 7.00 4 24]  28.00 168.00
Marcador fosforescentes 4.50 4 24 18.00 108,00
Marcador para pizarra de formica 12,50 4 24| 5000 300,00
Borrador para pizarra de formica 13.50 2 0.00 27.00
Sacapuntas 67.20 4 0.00 268,80
Sacagrapas 7.00 4] 0.00 28,001
Carmucho de tinta para impresora 560.00| el 121 1,120.60{ 6,720.00
Calculadora pequedas 34,00l 2 0.00 68.00
Cuaderno grande 11.50 g 12]  23.00 138.00
Papel para fax 25.00 0.5 3 12.50 75.00
Resma de papel 43.00 8 48 360 2160.00
Facturas 20.00 3 60.00
Folder Manila tamafio carta 1.20 25 150}  30.00 180.00]
Cinta adhesiva 14.50 4 24| 58.00 348.00}
Dispensador para cinta adhesiva 118.00 + 0.00 472,00
Basurero 30.00 4 120,00
Tinra para fotocopiadora 300.00 3 900,00
Sub totat 2,097.00| 15,065.00
2, PROMOCION
Materiales: |
Mantel 50.00 3 0.00 150.00

lanrel pequedio 20.00 3 0.00 100.00
Canasta 30,00 3 0.00 90,004
Vasos desechables (docena) 15.00 30 180 450.00{  2.700.00}
Cucharas desechables (doccna) 15.00 10 60[  150.00 900.00}
Servilletas {500 unidades) 15.00 10 60]  150.00| 900.00}
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Juegio de recipientes plasticos 50.00 2 0.00 100.00]
uego de ollas 500.00 ] 0.00 300,00
Caja de galletas soda 12.00 10 60]  120.00 720.00]
Delantales 110,00 4 0.00 440.00]
Gabachas estampadas 150.00 4 0,00 600.00
Azlicar 1.20 3 30 6.00 36.00}
MUESIras para promocion: |
Café Montecillos 27.60 12 72| 324.00]  1.944.0
Café Aroma de montaina 25.00 12 721  300.00 1.800.00
Jalea D' Elizabeth 11,60 36 216] 417.60|  2,505.60
Jabén Sabitouch 2,25 300 1800] 675.00]  4,050.00
Frijot Rico 1.izapa 24.00 20 120  4806.00 2.880,00
Frijol Buen Gusto 24.00 20 120 4830.00 2 880,00
Personal de promocion:
Impulsadoras 60,00 40 2400 2.400.00F 14 400.00]
Publicidad (rotules, pdsters,
recetarios, eto.):
Café Montecillos 1,000,00 1 1.000,00
Café Aroma de montafia 1,000.00 i 1.000.,00
Jalea D' Elizabeth 1.000.60 1 1.000.00
Jabdn Sabitouch 1,000,00 [ 1 1,000.00}
Frijol Rico Lizapa 1,000.00 | 1 1,000.004
[Frijol Buen Guste 1,000.00 1 1.000.00
Papa Pafresca 1,000.00 ] 1,.000.00
Hortalizas 1,000.00 ] 1.000.00
Sub total 5.052.60{ 45,996,00
3. MANTENIMIENTO
Mantenimiemto de vehiculo: |
Matricula 2,300.00 1 | 2.300.00]
Diesel 21.00 144 8641 3.024.00] 18,144,00]
Cambio de aceite 600.00 2 0.00]  1,200.00|
Revision 900.00 2 0.00]  1.800.00
Llantas 1,400,00 4 0.00]  5,600.00f
Mantenimiento y limpicza de
oficina:
Desinfectante 12.00 2 12]  24.00] 144.00]
Desodorunte ambiental 25.00 2 12| 30.00] 300.00]
Escoba 15.00 2 0.00 30.00]
Trapeador 35,00 3 0.00 105.00]
Kedex 13.00 2 12| 2600 156.00§
Sub total 3,124.00] 29.779.00]
4. LOCAL Y SERVICIOS
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Casa 4.000,00 1 7] 4,000.00]  28,000.00
Agua 100.00 1 7| 100.00 700.00
Electricidad 400.00 1 7l 400.00] 2.800.00
Teléfono 750.00 1 71 75000 5,250,00
Sub total 5,250.00] 36,750,001
5. SEGUROS
Seguro de vehiculo 10,000.00 1 10,000.00
Seguro para bodega v productos 10,000.00 1 10.000.00]
Sub total 20 000.00
6. AUDITORIA
[Visita al afio 10,000.00f
GRAN 157,590.00;
___IYOTAL
Anexo 12. Proyeccidn anual gastos en personal.
Concepto Costo | Cantidad | Canfidad Total |Total anual
upniftario | mensnal anual mensual
1. SALARIGS
Gerente 4,000 12 4,000 4800
Secretata 1,500 12 1,500 18,000]
Contador / Bodeguero 2,500 12 2,500 30,000|
Responsable de entrepas 2,800 12 2,800 33,600]
Avudante 1,400 12 1,400 16,800]
Conserje 1,400 12 1,400 16,800]
Vigilante 1,400 12 1,400 16.800]
Sub total 15,000 180,000
Bepeficios 1zborales:
FISS, FOSOVY, ete,” 1,500 13,0008
Cesantia, preavisos 4,500 54,000f
Total 21,0000 252,000
2. VIATICOS
ente 100 2 24 200 2,400
Responsable de ventas 80 3 108 720 8,
[Ayudante 30 9 108 720 3,640
Sub total 1,640 19,680
GRAN 22.640 271,680
TOTAL

* Para THSS, FOSOVI y otras obligaciones patronales se calcula m 10% sobre el salario,
" Para cesantia v preavisos se calcula um 3096 sobre el salario,
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Arexo 13. Estimacién del presupuesto anual.

CONCEPTO Coste | Cantidad | Cantidad| Total Tatal
paitario | mensnal anual (mensual|  5hn041

1. MATERIALES Y EQUIPO

(rapadoras 67.20 < 0.00 268.80]
[Perforadoras 67.20 4 0.00 268,80
Caja de grapas 9.00 Z 24 18.00 218,00
Caja de clips #1 225 2 24 4.50 54.00]
Caja de clips# 2 7.00 Z 74 14.00 168,00
Caja de fasteners 18.00 2 24} 36.00 432.00
Caja de diskettes 62.00 4 48] 248,00 2,976.00
[épiz tinta 1.70 14 168)  23.80 285,60
Lipiz grafito 1.25 14 168 17.50 210.00f
Borrador 4.50 8 96| 36,00 432.00
Eiquido comrector 7.00 4 48| 2B8.00 336.00
Marcador fosforescentes 4.50 4 48 18.00 216.00
Marcador para pizarra de formica 12.50 4 43|  50.60 600.00
[Borrador para pizamra de formica 13.5¢ 2 0.00 27.004
Sacapuntas 67.20 4 0.00 268.30
[SACALTAPES 7.00 4 0.00 280,00
Cartucho de tinta para impresora 560.00 2 241 1,120.00|  13,440.00]
(Calentadora pequefiag 34.00 2 0.00 68.00
Cuaderno grande 11.50 2 24)  23.00 276.0
Papel para fax 25.00 0.5 6 12,50 150.00}
Resma de papel 45.00 § 96| 360.00]  4,320.00f
Facturas 20.00 6 0.00 120.00f
Folder Manila tamafio carta 1.20 25 300 30,00 360.00F
Cinta adbesiva 14.50 4 48]  58.00 696.00}
IDispensador para cinta adhesiva 118.00 4 0.00 472.00
Basurero 30.00 4 0.60 120.00
Tinta para fotocopiadora 300.00 5 0.00 1,500.00
Sub total 2,0907.00] 28309.00
2. PROMOCION

Materiales:

hantel 50.00 3 0.00, 150.00
{ante] pequetio 20.00 5 Q.00 100.00
[Capasta 30.60 3 0.00 20,00
'Vasos desechables (docena) 15.00 30 3601 45000 5,400.00
(Cucharas desechables (docena) 15.00 10 1201 150.00 1,800.00
Servilletas (500 unidades) 15.00 16 1201 150.00 1,8G0,00
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Tuego de reciptentes plasticos 50,00 2 0.00 100.00

Juego de ollas $00.00 [ 0.00 300.00

Caia de galletas soda 12.00 10 1200 120,001  1,440,00

Delantales 110.00 4 0.00 440,00

(rabachas estampadas 150.00 4 0.00 600.00

Azucar 1.20 5 60 6.00 72,004
Muestras para promocion: |

Cafeé Montecillos 27.00 12 44 32400 3.888.00

Café Arom=a de montaiia 25.00 12 144| 300.00] 3.600,00

Dalca D Elizabeth 11.60 36 432 41760 5,011,00

Jabén Sabitouch 2.25 300 3,600 67500/ 8,100,00

[Frijol Rico Lizapa 24,00 20 240| 480.00|  5,760.00

Frijol Buen Gusio 24.00 20 240 A480.00|  5,760.00

Personal de promocion;

Impulsadoras 60,00 40 480 600.60|] 28,800.00

Publicidad (rotulos, posters,

recetarios, etc.):

Café Montecillos 1.000.00 1 (.00 1,000.00

Café Aroma de montafia 1.000.00 [ 0.00 1000.00

Jalea D' Blizabeth 1.000.00 { 0.00] _ 1.000.00}
Jabon Sabitouch 1,000.00 [ 1 0.00]  1,000.00]
Frijol Rico Lizapa 1,000.00] I ] 0.00]  1.000.00}
Frijol Buen Gusto 1,000.00 1 0.00] 1,000.00

Papa Pafresca 1,000.00 ] 0.00 1,000,00

Hortalizas 1,000.00 ] 0.00 1,000.00

Sub total 81.711.00

3. MANTENIMIENTO

Manienimiento de vehfeulo: |

datdcula 2.300.00 ] 0.00]  2,300,00§
Diesel 21.00 144 1,728] 3.024.00] 36.288.00§
Cambio de aceite 600,00 4 0.00| 2.400,00

Revision 900,00 4 0.00 3.600,00

Llantas 1,400.00 3 0.00) 11,200.00

Mantenimiento y limpicza de

oficina:

Desinfectamie 12.00 2 24 24.00 288.00

Desodorante ambiental 25.00 2 24 50.00 600,00
Escoba 15.00 4 (.00 60.00]
Trapcador 35.00 6 0.00 210.00]
Xedex 13,00 2 24 26 312.00]
Sub lotal 3.124.00] 55.788.00

4, LOCAL Y SERVICIOS




61

TOTAL

Casa 4,000.00 ] 12] 4.000.00]  48,000,00)
Agua 100.00 1 12| 100,000  1,200.00
Electricidad 400.00 1 12| 400.00]  4,800.001
Tcléfono 750.00 1 12| 750,00 2.000.00
Sub total 5,250.00] 63.000.00
3. SEGUROS
Seguro de vehicule 10.000.00 1 0,00] 10,000.00
Seguro para bodepa v productos | 10,000.00 1 0.00| 10,000,00
Sub total 20,000.00
6. AUDITORIA
[Visita a) ano 0.00| 10,000.00
GRAN 259,942.00
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Anexo 14. Costo de las depreciaciones y valor residual a los cineo affos.

Descripciin Cantidad | Depreciacion | Total Valor Valor
amual resignal’ | residual S
afos
1. VEHICULO
Camidn pequefio 1 39.600.00| 39,600.00 2,000,00] 2000.00]
2. EQUIPO
ELECTRICO
Cafetera 3 69.30 207.90 3.50 10.50}
iCalculadora de 2 297.00] 59400 15.00 30.00§
SSCItorio
Cocina 2 99.00 198.00 5,00 10,0
Computadora 2 5.544,00[ 11,088.00, 280.00 560.00
[Fotacopiadora 1 1.980.00f 1.2980.00; 100.00 10400
Regulador de voltaje 2 217.80} 435,60 11.00 22.00
Teléfono-fax ] 1,584.00| 1,584,00 30,00 20,00
3. MUEBILES
Archivo J| 118.80 118.30 12.00
Escritorio 4 222,75 $91.00 22.50
Librero ) 158.40 158,40 16.00
Mesa para 2 148.50 297,00 15,00
computadora
Mesa para 3 6930 207.90 7.00
decusiaciones
Moling rey 1 39.60 39.60 4.00
Papelera de tres 2 14.85 29.70 1.50
depaositos
[Pizarra de formmca ) 69,30 69.30 7.00
Silia de escritorio 4 178.20 712,80 18,00
Silla de espera & 59,40 356,40 6.00
4. OTROS
Balanza 1 $9,10 $2.10 5.00
Carrenlla 3 99.00 297.00 10.00
Tavas 60 14,85 891.00 1.50
Total | 55.845.50|Total | 2,812.50™

* Bl valor residusl ¢s de 1% para todas Ias imersiones. El vehlculo ¥ los equipos cléctricos se deprecizma 5
afos, mucbles y otros a 10 afos.

" El valor residuat del camidn 1o s incluye en [ venta de activos £n ol afo & puesto que s CSperR que este

dure 8 afios,
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Anexs 15, Depreciaciones”™ a cinco afins para cl vehiculo v equipo eléetrico,

—
[Descripcién ANOQ Valor
1 2 3 4 | 3 residual
1. VEHICULO .
Camion pequeno 39,600.00] 39,600.00] 39,600.00] 39,600.00 34,60000] 2,000.00
2. EQUIPO
ELECTRICO
ICafetera 69,30 69.30 69.30 69.30 69,30 3.508
Calenladora de 297.00] 297.00] 297.00| 297.00]  257.00 15.00
eseritorio
Cocina 99,00 99.00 99.00 99.00 99.00 3.0
tComputadora 354100] 5,54400] 5,544.00] 3,544.00] 3.54500) 280.00]
Fotocopiadgm 1,980.001 1,980.00] L4SQ.00] 1,980.00) 1,980.G) 100,00}
R_egg_.].ador de voltaje 217.80 217,80 21780 217.80 B 217.80 11,00
Telélono-Ax 1,584,004 [ 584,00 §,584.00 1,584.(H) 1,584 00 80,004
Anexo 16. Depreciaciones” a diez afivs para muebles vy otros.
Neyeripcion ANO Valor
1 Jz1 3717 4] 5 6 | 718 | ¢ | 10 | residuat
1. OTROS B -
ATchivo T1%.80} 1IS.90| L1S.80] 118.90 119.80] 115.20] 115.80] \IX80] 1150] 11380 u.ool
Escritorio 222.70] 222.30] 732,70] 121.70] T2.70] T170) Z2A.T0] 232.70] 22270] 23270 2250
Librero 15840 158.40] 15%.40| 15%.10] 13840 15540] 15840) 158.30] 152-40| 15€.40 16.00f
Mesa para TAS50| [42.50) 13%,50| 148.50| 198.50] 198.50| 138.50] (48.30] 138,50] 118,30 15.00
computadora
Mesa para §930] 693UF 6U30] 6030} G930| #930F 69300 G8I0| 69.30] 9.0 7.00
degustaciones
Molino rey 30.00] 3560| 39.00] 39.60| 39.00] 39.60] 39.60] 19.60] 3%.60] 19.60 .00{
Papclera de 140S| 14.85| 14.83| 1483 14.85| 14.83] 14.85] 14.85] I1aaS] J4.85 1.50
tres depdsitos
Pizarma dc 6930] €930| GO0 (9306 4930 6930] 6930 6930| 6930 6930 7008
formica i
Silla de esenlorio 178.30) 17830} 178.20] 17820] 17%.20] 178.20] 175.20] 17530 17%20] 17%.30 18.00{
Silla de esparz 59.40] 39.40] $9.40] $9,30| 5940| 39.40] 59400 59,40 5930 59.40 &.00
2. OTROS ) __
Balanza £2.10] &vao| 0,00 83,10] 89.10( x9.106] $%10( 89,10 §9.10] w910 9.00[
Carrctiiia P200| $9.00] 99.00] $9.00] 99.00| 59.00; 99.00] I} 99.00] 92.00 16,
Javas T945| ISS5; 14.%5| 1455] 15.85| 14.85| 1485 1455 Ia85] 1489 1

* El valor residuel s del 1%
" El valor residnal es dol 1%
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Anexo 17. Primer andlisis de sensibilidad con todas las variables de riesgo.

- VAN 3296} ]
_Eaja L Alte -
1 11,532 13751%
2|Porcentaje de comercializacién de Prednctos Secos 11%| 12% 13%] 53893 119,166
3| Volumpen Coliffor en envoltura individual (1bs.) 36169 40188 44207 352,%48 03,325,
AlComision por venins del Gerente 1.35%0 1.30%| 1.65%| S041%| 45,853
§{Vohooen Bréochl ex envoltura individual {Tbs.} 33501 37688 N1435] 47,554 78,719
6{Increments anual en vehmmen Coliflor e envoiturs individual 117%) 130%| 1433} 48,657 78,625
7Comisidn por venta de otros productos 11%] 12%| 13%} 30098 76173
23Volumen Frijol Rico Lizapa {unidades) 15034 18764| 18374% 55,762 74,51]
4] Volumen Café Montecitlos (umidades) 7970 8856  Hrs2 52,867 TRA00
10] Volumemn Pups = grame]l  (1bs.) S6400 96000| 103600] 53,281 72,997
13{Vohmaen Café Aroma de Montefin (anidades) 4320| 4800  5280{ 53,336] 72,937
12| Volumen Jabén Sabitosch {umidudes) 11016 12240 13464} 53,834 72,428
13[Voltmen Brécoh en bandejas {1bs.) 11439 12732) 14005] 54,365 71,708
14|Incremento srmal en volumen Brécoli cn envolims indivighat I 136%| 143%| 55,391 70,833
15| Vohonen Frjol Buem Gusto (umdades) 7374 8304 9134] 55,730 70,542;
16 Volumen Jaleas [ Elizabeth (unidades) 16200 18000) 19800 57,178 69,0944
17[Velmmen Coliffor en bandsjas (Ibs.) 5472)  6024] 6626| 57,324 68,943
18Hncremento anual ¢n volimen  Jabda Sabitouch 1% 123%| 135%] 33,465 87,778
19Hncrmento smidl en volusen Café Acoma de Montafta 90%| 100%] 110%| 38,701 &7,571
ZQi{Incremente anun] en volumen Bricoli en bandejas 117%6) 130%] 143%} 58,867 67,362
21]Precio de venta Coliflor on cnvoltura individust S48 G.63 T3} 39,434 £6,83%
22{Precio de venty Frijol Rico Lizapa 24.08] 2675 2543F G048 0,236
23;Volumen Papa co mallas (Tbs.) 21600] 24080| 26400F 60,056 £6,216
Z4incremento anial en vobamen Coliflor en handejas 116%] 129%| 142%f 60225 46,010
25iPrecio da venta Papa o granel 1.8 2 221 60458 £5,816
26incremento anual en velumen Calé Monlecillos 35% 38% 42%] &0,794 653,483
27 io de venta Bricoli ¢n envoltura mdividuaxl 329 3.65 402| 6),244 65,087
281Precio de venta Cafs Montecilo 2700 3600 33.00f 61257 64,976
291Precio de venta Jaleas I Elizabeth 11,76  $3.00 14301 61,516 &1, 756
30)Precio de venta Frjol Buen Gusto 2408 26.75| 29.43] 61,601 84,677
31|Precio de venrs Brocoli on handeias 5.35 594 a6.53F 62,088 64,183
32|Precio da venta Café Aroma da Montada 23720 2500 308 62206 63,067
33[Frecio de vepta Jabdn Sabitouch 506 10.08) J1.GOEF 62,289 3,934
F4[Precio de ventz Papa en mallas 225 2.5 2.75F 62299 63,974
35{lncremento aneal en vehumen Frijol Buen Gusto 14% 15% 17%7 62,356 63,837
36|Precie de vema Coliflor on bémdcjas 7.7 855 041 62422 63,859
37]8alanio Gerente 360N 4008  4400: 63,136 63,136
38iRalarjo Secretaria 1356 1500 1650 63,136 63,136
3%3alanc Contador / Bodegrero 2256 2500 2750 63,136 63,136
40|Salatio Responsable de eydrepas 2520 2808; 308G 63,136 63,136
41|Sataric Ayudante 1260 1400, 1540F 63,136 63,1
#2|Saleoo Conscrje 1260 1400, 1543 63,136 63,13
43[Salano Vigilants 1260 1404 1540 63,138 63,134
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Anexo 18. Analisis de sensibilidad para las 15 variables mas criticas con rangos rezles.

immAdor-base: §3;1365=.. VAN (329%6)—]
1{Porcentaje de comercializacidn Hortalizas -59 039|185 199,
Z|Porcentaje de comercializacién Productos Secos 11%|  12%| 15%f 155201201017
3}Comisidn por venta de otros productos 12%)| 1296 20%} 63,136[150,062
4|Comision por venta del Gerente 1.00%| 1.50%|1.50%]120,746] 63,136
5iVolumen Coliflor en envoltura individual {Ibs.} 36169 40188{40188] 32,948| 63,136
Gilncremento anual en volumen Coliflor en envoltural 117%| 1309 143%| 48,657 78,623

. itndividual

' 71Volumen Frijol Rico Lizapa (unidades) 15034 16704 18374] 51,762 74511
8{Volumen Café Montecillos (unidades) 7970 8856 9742 52,867 73405
9|Volumen Cafe Aroma de Montafia (unidades) 4320 4800 52801 §3.336] 72937

10| Volumen Jabon Sabitouch {unidades) 11016| 12240| 13464} 53,844 72428

11}Volumen Brocoli en envoltura individual  (Ibs.) |33201| 37668376681 47,554| 63,136

12}incrernento anual en vohumen Brocoli en envoltura | 117%|  1306%)| 143%) 55,391 70,833

individual

13|Volumen Frijol Buen Gusto {unidades) 7474]  8304] 9134] 55,730 70,542

14{Volimen Papa a granel (Ibs.) 86400 96600 96000 53,281 63,138

15{Volumen Brécoli en bandejas (bs.) 11459] 12732) 12732| 54,565] 63,136




Anexo 19, Cronogruna de actividades para ¢l afio 2000.

ACTIVIDAD ENE MAR MAY | JUN | JUL NOV
Constitueion de la Socledad Ak R EE
Identificacion y scleceién de personal RN
Contratacién del personal O
Capacilacion del pyrsonal RN
Alquiler de Jocal Ib 4, 1
Compra de equipo v materales g
INTRRE N

Operacioncs de la Empresa

89
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