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INTRODUCCION

La Facultad de Ciencias Economicas de la Universidad de San Carlos de
Guatemala, contempla dentro del pénsum de estudios de la Carrera de
Administracion de Empresas realizar el Ejercicio Profesional Supervisado
(E.P.S.); que se constituye en un método de evaluacion final, previo a otorgar el
titulo a los estudiantes que finalizan su carrera, tiene como objetivo principal
fomentar la investigacion cientifica que contribuya a la solucion de los problemas

socioecondmicos que afronta la poblacion del Pais.

El presente informe contiene un analisis detallado de las acciones de
“Comercializacion en panaderias”, que actualmente implementan los pequefios
productores establecidos en el municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango.
Se incluye ademds, una propuesta de comercializacibn que contempla la
aplicacion de herramientas técnicas, que permiten mejorar las acciones en este

campo comercial.

Para la investigacion se utilizé una metodologia sustentada cientificamente,
siendo necesario realizar el proceso siguiente: Se hizo el planteamiento del
problema, delimitandolo y definiéndolo, se disefiaron los objetivos de la
investigacion, asi como las hipétesis de la investigacion, se determind
técnicamente la muestra, para recopilar la informacion se elaboraron
instrumentos conocidos como encuestas, ademas se realiz6 una profunda
investigacion documental, luego se realizé la investigacion de campo, que fue la

base para la redaccion de este informe.

Todo el trabajo fue realizado durante el periodo comprendido del 01 de junio al
30 de junio de 2003, y el presente informe se compone de cinco capitulos, con

los siguientes temas:



El capitulo | detalla la sistematizacion de la informacion relacionada con las
caracteristicas socioeconomicas del Municipio, describiendo y analizando los
principales problemas que aquejan a la poblacion, como consecuencia de las
limitadas oportunidades para acceder a los servicios principales, que les

permitan vivir en condiciones dignas.

En el capitulo 1l se desarrolla un analisis de las condiciones en las que se lleva a
cabo la produccion de pan, se describe y analizan las formas de administrar los
negocios, las acciones de comercializacion, las oportunidades de financiamiento

y de asistencia técnica que obtienen.

En el capitulo Il se incluye la propuesta de inversion para la produccion de
tomate como alternativa para la diversificacion. La propuesta parte de la
identificacion de potencialidades y se sustenta en los estudios de mercado,
técnico, administrativo — legal y el financiero, que fueron elaborados para

determinar la viabilidad del mismo.

El capitulo 1V, detalla la propuesta técnica para llevar a cabo la comercializacion
de la produccion de tomate, la cual contempla la aplicacion de procesos tales
como: la concentracion, el equilibrio y la dispersion, la propuesta institucional y
funcional, la definicion de las funciones de intercambio, las funciones auxiliares y
estructural, asi como la propuesta de operaciones que contemplan los canales

de comercializacion y los costos y margenes que se deben de obtener.

También se incluye un apartado donde se plantean conclusiones vy

recomendaciones basadas en el analisis de la informacién general.



Finalmente se incluye como parte de los anexos, el plan anual de mercadeo del
cultivo de tomate, el manual de normas y procedimientos para la organizacion
gue se propone en la propuesta de inversion y la bibliografia utilizada para

consultas y sustentacion del estudio.

Se espera que el presente documento se constituya en un material de consulta
gue proporcione informacion de utilidad a las autoridades Municipales, a la
poblacion estudiantil y la ciudadania en general del Municipio de San Pedro
Necta, asi como a las Instituciones Privadas y Publicas que se encuentran

establecidas en el lugar.

Por otro lado, el material es un instrumento valioso que deben de conocer los
productores del Municipio, ya que en él, se incluye informacion relacionada con
las actividades de produccién artesanal, se presenta un estudio y propuesta para
gue los productores apliquen distintas acciones de comercializacion, que les
permitiria alcanzar un crecimiento de sus ingresos por medio del incremento de

las ventas.



CAPITULO |
ASPECTOS GENERALES DEL MUNICIPIO

Este capitulo presenta una sistematizacion de los antecedentes historicos
relevantes del Municipio, su localizacién, extension territorial, orografia, los
recursos naturales, la situacion de la division politica y administrativa, vias de
comunicacion, datos de la poblacion, los servicios béasicos, la organizacion social
y productiva, las entidades de apoyo, la inversion social, la estructura agraria, la
infraestructura econdmica, el flujo comercial y las potencialidades productivas

del municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango.
1.1 ANTECEDENTES HISTORICOS

El origen del municipio de San Pedro Necta es precolombino. Segun relato de
George Lovell, entre 1524 y 1526, antes de la toma de Zaculeu por los
esparfioles, San Pedro Necta fue adjudicado en encomienda al espafiol Diego

Cancino.

El origen del nombre de San Pedro Necta, se deriva de la voz Necta que
proviene del Mam “neo” o “nect” que significa “donde pasa”, y “4” que significa
“agua o rio”, lo que daria: “por donde pasa el rio”, dado a que el rio San Pedro

atraviesa la cabecera. La poblacion indigena es de etnia e idioma Mam.
1.2 LOCALIZACION GEOGRAFICA

La Cabecera Municipal se ubica en las faldas de los cerros Nima y Tepan, se
localiza a 48 kilbmetros de distancia de la Cabecera Departamental, tomando

como ruta la carretera Interamericana CA 1.

San Pedro Necta, municipio del departamento de Huehuetenango, colinda al

norte con Concepcion y San Antonio Huista; al este con Santiago



Chimaltenango; al sur con Colotenango y San ldelfonso Ixtahuacan; al oeste con

la Democracia, La libertad y San Antonio Huista.
1.3 EXTENSION TERRITORIAL

El municipio de San Pedro Necta es uno de los 31 municipios del departamento
de Huehuetenango, su extension territorial es de 119 kildbmetros cuadrados,
equivalente al 1.6% de la extension territorial del Departamento. Tiene una
altitud de 1,520 metros sobre el nivel del mar; a una latitud de 15-29' 24" vy
longitud de 91-45’ 56”.

1.4 OROGRAFIA

La sierra de Los Cuchumatanes atraviesa el Municipio en direccion sureste-
noroeste. La cumbre mas alta se eleva a unos 3,000 metros SNM. Cuenta con
varios desfiladeros que cortan la cordillera, siendo el principal el que atraviesa el
camino de San Pedro Necta hacia la aldea Chichimes. El terreno esta surcado
por hondonadas y barrancos que separan unas de otras las secciones de la
montafa. El terreno es aspero, pedregoso, pero cuenta con valles y tierras que

son cultivadas con variedad de hortalizas.
1.5 RECURSOS NATURALES

Los recursos naturales son todos aquellos bienes que provee la naturaleza. En
el Municipio se encuentran importantes recursos naturales renovables, es decir,
aquellos que con un uso racional, pueden conservarse Yy reproducirse
permanentemente en beneficio de la poblacién, estos son: edéfico, hidroldgicos

y los forestales.



1.5.1 Edaficos

Es la capa de la superficie laborable de la tierra con que cuenta el Municipio, se
ha analizado desde el aspecto de su vocacion y clases de suelo, asi como el

problema de la degradacion del recurso.
1.5.1.1 Vocacién y clases de suelo

Vocacion del suelo significa “la inclinacion 6 disposicidon del suelo para producir o
asimilar con mayor facilidad, determinados usos 6 destinos. Los suelos poseen
diferentes aptitudes de produccion, de acuerdo con el lugar geografico donde se
localizan y de acuerdo con el contenido, cantidad y mezcla de minerales que lo

conforman.™

El municipio de San Pedro Necta cuenta con suelos fértiles, con una zona
montafiosa que puede aprovecharse principalmente para fines forestales, sin
embargo por contar aun con riachuelos y nacimientos de agua, es posible utilizar
el suelo para el cultivo de diferentes productos agricolas, especialmente el

cultivo de café y hortalizas.

El area del Municipio es bastante montafiosa, inclinada y pedregosa. Los suelos
pertenecen a cerros de caliza, que ocupan mas de cuatro quintas partes del
suelo del departamento de Huehuetenango, son poco profundos y con altitudes
medianas con un clima relativamente seco. Los suelos del Municipio son aptos

para el cultivo de café, papa, arboles frutales, hortalizas y maiz.
1.5.1.2 Degradacion

Uno de los principales problemas por los que atraviesa el Municipio es la

degradacién de su suelo, principalmente a causa de la tala inmoderada de

! Gabriel Pilofia Ortiz. "Recursos econdmicos de Guatemala”, ( Centro de Impresiones Gréficas, tomo 1, 1,998). Pag. 29.



arboles, el uso de agroquimicos, la erosién y las practicas inadecuadas de

cultivo.

La deforestacion que se esta realizando en el Municipio, ha provocado una
acelerada erosion del suelo, de manera que si no se establece un programa de
manejo ambiental, en el mediano plazo se manifestard& un proceso de

desertizacion y sequia de mayor gravedad.
1.5.2 Hidroldgicos

Las tierras del Municipio estan rodeadas por el rio San Pedro, que atraviesa la
Cabecera Municipal, y el rio Selegua que corre de sur a oeste. También recorren
el Municipio los rios Nim4, rio Ocho, y los riachuelos de Michicoy, Chimiche y
otro que atraviesa la comunidad de Chichimes y Agua Dulce que se une al rio
Michicoy, también se encuentran nacimientos ubicados en la aldea Nima, aldea
Nilla, aldea Michicoy, aldea Rio Ocho, aldea Agua de las Palomas, aldea Siete

Cerros y aldea Canoguitas.

A pesar de la existencia de recursos hidricos en el Municipio, existen problemas
de reduccion en los mismos, debido al crecimiento de la deforestacion, el
aumento de la poblacion, la contaminacion del recurso provocado por la
disposicién inadecuada de aguas residuales, descargas de liquidos provenientes
de basureros clandestinos, descarga inadecuada de agua proveniente de
beneficios de café sobre los rios, descarga de residuos de fertilizantes y

pesticidas, disposicion de residuos liquidos y desechos sdlidos.
1.5.3 Forestal

Como ya se menciono con anterioridad la topografia del municipio de San Pedro
Necta, es mayormente inclinada, razon por la cual su suelo es principalmente de
vocacion forestal.



1.5.3.1 Clases de bosque

La estructura de los bosques del Municipio es heterogénea ya que estan
conformados con diferentes dimensiones de diametro y altura (pequefios,

medianos y grandes).

El Municipio se conforma en su mayoria de bosques mixtos constituidos por
coniferas como el pino, el encino, el roble, el cedro; y por latifoliadas como el

guachipilin, el granadillo, el zapotillo, mora, guayabo y otros arboles frutales.

La mayor extension de bosque se encuentra localizado en las siguientes
comunidades: Siete Cerros, Nim4, Chinacual, Canoguitas, asi como también en

los caserios El Manzano y El Aguacate ambos ubicados en la Aldea Los Coles.
1.5.3.2 Deforestacion

Del 100% de la extensién de bosque del Municipio, el 55% es area forestada,
por lo que el restante 45% es area que ha sufrido el menoscabo del recurso,
debido especialmente a la ampliacion de la frontera agricola, que no es mas que
la apertura de espacios que cubren los bosques para dedicarlos a las labores

agricolas, independientemente de la vocacion del suelo.

En el Municipio se continldan ampliando las zonas deforestadas que estan
afectando el clima y los recursos hidricos del lugar. La deforestacion esta
ocasionando problemas, especialmente al alterar el ciclo hidrologico, la época de
lluvias es mas severa y copiosa, provocando problemas en la agricultura al

acentuarse la erosion y deterioro del recurso suelo.

De continuar con la tala inmoderada de arboles, sin que se establezca un control
de su uso, el recurso forestal tendera a disminuir y con ello se incrementaré la

gravedad de los problemas antes sefialados.



1.5.3.3 Uso y aprovechamiento

El recurso forestal es utilizado por la poblacion del Municipio para el uso
doméstico, ya que destinan la lefia como combustible en la preparacién de
alimentos; también es utilizado en el trabajo artesanal a través de la elaboracion

de muebles y en la rama industrial para la produccién de papel.
1.6 DIVISION POLITICA Y ADMINISTRATIVA

A continuacidon se muestra la situacion encontrada en cuanto a la conformacion
del Municipio y sus Centros Poblados, asi como la situacion administrativa tanto

de la Cabecera Municipal como de todos los Centros Poblados.
1.6.1 Division politica
Segun el Cddigo Municipal, son entidades locales territoriales:

Las entidades locales de ambito territorial en que el municipio se divide, tales
como: aldea, caserio, paraje, cantén, barrio, zona, colonia, lotificacion,
parcelamiento urbano o agrario, microregion, finca, y demas formas de

ordenamiento territorial definidas localmente.

En el X Censo de Poblacion realizado por el Instituto Nacional de Estadistica en
1994, los centros poblados del municipio de San Pedro Necta eran un pueblo
(Cabecera Municipal), 11 aldeas, 30 caserios y 11 fincas. De acuerdo con la
investigacion realizada por el Grupo de EPS, el Municipio se encuentra dividido
en: la Cabecera Municipal, 21 aldeas, 30 caserios y 12 fincas. En el cuadro

siguiente se pueden identificar los centros poblados en sus distintas categorias.



Cuadro 1

Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango
Division politica

Ano: 2003
Pueblo Aldeas Caserios
San Pedro Necta | Chimiche El Nanzal
Los Coles La Pinada
Nill& Chala
Siete Cerros Tepén
Chinacual Buena Vista Los Coles
Los Alisos El Jute
El Tzalay La Ciénaga
La Laguna Vista Hermosa
Agua de las Palomas | Ojo de Agua
Michicoy La Esperanza
Isnul Buena Vista Michicoy
Chichimes El Turbante
Agua Dulce El Naranjal
Huixoc Tuiscuz
El Palmar Xolxal
Ajal El Mirador
Guachipilin El Palmar San Juan
Canoguitas Camposeco
Chejoj Ixchigual
Rio Ocho Tapiz
Nima Cruz de Piedra
Ixban
Jolimex
La Lima
Santa Clara
El Injerto
Agua Blanca
Villaflores
La Montafa

La Nueva Esperanza

Fuente: Investigacion de campo Grupo EPS., primer semestre 2003

Como se indica en el cuadro 1, es evidente el aumento de centros poblados de
1994 a 2003, lo cual es originado por el crecimiento de la poblacién, que obliga a
los habitantes a asentarse en terrenos no habitados dando origen al

aparecimiento de nuevas aldeas o bien a la conversién de caserios en aldeas,

las cuales se han ido legalizando.




1.6.2 Divisién administrativa

"El Concejo Municipal. “Es el érgano colegiado superior de deliberacion y de
decision de los asuntos municipales cuyos miembros son solidaria y
mancomunadamente responsables por la toma de decisiones y tiene su sede en
la cabecera de la circunscripcion municipal. Se integra por el Alcalde, dos
sindicos y cinco concejales, todos electos directa y popularmente en cada

municipio de conformidad con la ley de la materia.”

La Municipalidad cuenta con una Secretaria, integrada por el Secretario
Municipal y su asistente, un Tesorero, un Departamento de Cédulas y Registro
Civil, integrado por tres personas, tres policias municipales y un conserje.
Adicionalmente, las comunidades del area rural estan representadas por el
Alcalde Auxiliar que representa a la poblacion ante la Municipalidad. Los
Alcaldes Auxiliares tienen como ayudantes a los Mayores y Alguaciles. Por
ultimo, forma parte de la administracion del Municipio, la Policia Nacional Civil y

el Juzgado de Paz que velan por la seguridad y la justicia respectivamente.
1.7 VIAS DE COMUNICACION

Las vias de acceso se componen por los caminos que llevan hacia las
comunidades del Municipio, asi como los medios con que cuenta la poblacion

para comunicarse.

A la cabecera municipal se puede llegar desde la ciudad de Huehuetenango, por
carretera asfaltada y un tramo de terraceria, que es transitable todo el tiempo.
San Pedro Necta dista de la Cabecera Departamental 55 kilbmetros, sobre la
ruta interamericana CA-1 que conduce a la Mesilla, del municipio de La

Democracia, frontera con México.

2 |DEM. Pag., 4



Las vias de acceso entre la cabecera y centros poblados son de terraceria,
transitables en época de verano y de malas condiciones en época de invierno,
ademas de caminos de herradura y veredas, que hace muy dificil la labor de

transporte especialmente de los productos de las comunidades rurales.
1.8 POBLACION

El andlisis de la variable poblacion es de vital importancia, por cuanto el
crecimiento demografico tiene implicaciones desde la perspectiva de cobertura
de los servicios basicos, de la misma manera, desde el punto de vista del uso de

los recursos naturales.

La poblacibn del municipio de San Pedro Necta, de acuerdo con las
estimaciones realizadas por el INE, para el afilo 2002 se calculé una poblacion
de 31,296 habitantes. Los datos obtenidos en el censo de poblacidn realizado
por la misma institucion en noviembre de 2002, reportan una poblacion de
26,025 habitantes. Sin embargo, de acuerdo con los datos obtenidos durante la
realizacion de este estudio por el Grupo de EPS., se determin6 que la poblacion

total es de 28,847 personas.
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Cuadro 2
Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango
Distribucién geogréfica de la poblacién

Junio 2003
Centro Categoria Habitantes Porcentaje de la poblacion
Poblado
San Pedro Necta Pueblo 2,936 10
Isnul Aldea 1,265 4
Michicoy Aldea 1,225 4
El Palmar o el Cable Aldea 1,222 4
Nima Aldea 1,200 4
Chichimes Aldea 1,126 4
Los Alisos Aldea 1,102 4
Canoguitas Aldea 968 3
Guachipilin Aldea 936 3
El Limonar Aldea 820 3
La Laguna Aldea 780 3
Resto de centros poblados 15,267 53
Total 28,847 100

Fuente: Investigacion de campo Grupo EPS., primer semestre 2003

En el anterior cuadro se pueden identificar los datos especificos de la poblacién
gue corresponde a la Cabecera Municipal y a las 10 aldeas con mayor
poblacion. La sumatoria de estos 11 centros poblados representan el 47% de la
poblacion total del Municipio. El 53% de poblacion restante, que equivale a
15,267 habitantes, se distribuye en comunidades que cuentan con menos de
700 habitantes.

1.8.1 Poblacion urbanay rural

Guatemala, en su proceso histérico de distribucion de la tierra, ha estado

dividida geograficamente en area urbana y area rural.
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1.8.1.1 Area urbana

Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica -INE- del X Censo Poblacion
de Guatemala de 1994, la poblacion del area urbana era de 1,914 personas
representando un 9.39% del total de la poblacion del Municipio, mientras que
con los datos de la investigacion realizada por el Grupo de estudiantes de EPS.,
para el afio 2003 existen un total de 2,936 habitantes que representa el 10.18%
de la poblacion total de acuerdo con la muestra. Al comparar los datos de
poblacion del afio 1994 con los del afio 2003, existe una variacion ascendente
de habitantes en un 0.78%.

1.8.1.2 Area rural

Segun encuesta del Grupo de EPS.,primer semestre 2003, el 89.83% de la
poblacion vive en el area rural. En comparacion con el X Censo de Poblacion de
1994, la poblacién rural era de un 90.61%. La variacion de crecimiento en la
poblacion rural se da por la emigracion existente hacia la Cabecera Municipal, la
Ciudad Capital u otros lugares fuera del territorio nacional como ciudades de
México y los Estados Unidos de Norteamérica, derivado de la falta de fuentes de

trabajo.

A continuacion se presenta la siguiente grafica donde se observa la distribuciéon

de la poblacion urbana y rural.
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Gréfica 1l
Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango
Poblacion urbana-rural
Encuesta 2003

293

O Urbano
[0 Rural

25911

Fuente: Investigacion de campo Grupo EPS., primer semestre 2003
1.8.2 Poblacién por grupo de edad

Se determiné que en el Municipio la mayor cantidad de personas, un 50%, es
muy joven debido a que oscilan en edades de 0 a 6 aflos y de 7 a 14 afos. Por
otro lado el grupo de personas en un rango de edad de 15 a 64 afos, representa
un segmento de la poblacion que equivale a un 48.43%; y el grupo de personas
arriba de los 65 afios, asciende a un 2.61%. Estos datos se pueden apreciar con

mayor detalle en la siguiente gréafica.
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Grafica 2
Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango
Poblacion por grupo de edad
Encuesta 2003

O Edad 00-06
EEdad 07-14
B Edad 15-64
[OEdad 65-mas

Fuente: Investigacion de campo Grupo EPS., primer semestre 2003.

De acuerdo con la gréafica anterior se observa que de la poblacién total que
equivale a 28,847 del afio 2003, los resultados muestran que la poblacion del
municipio de San Pedro Necta esta constituida en su mayoria por personas

comprendidas entre la edad de 15-64 afios aptas para trabajar.
1.8.3 Poblacién por sexo

A través de la encuesta del Grupo de E.P.S., 2003, se mantiene la relacién
porcentual de la poblacion entre mujeres y hombres con relaciéon al X Censo de
Poblacion de 1,994. Existe en el Municipio un 51% de habitantes del sexo

masculino y el 49% restante es del sexo femenino.
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Cuadro 3
Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango
Poblacion por sexo
Afos: 1994 y 2003

Sexo 1,994 2,003 %
Masculino 10,136 14,589 51
Femenino 10,250 14,258 49
Total 20,386 28,847 100

Fuente: Elaboracion propia con base en datos del X Censo Nacional de
Poblacion y V de Habitacion de 1994 del Instituto Nacional de Estadistica-INE- e
investigacion de campo, Grupo EPS., primer semestre 2003.

1.8.4 Poblacion econémicamente activa (PEA)

Para los paises en proceso de desarrollo la PEA se considera entre el rango de
10 a 65 afios, margen de edad que el individuo es capaz fisica y mentalmente de
estar incorporado al proceso productivo, excluyendo a las amas de casa,

estudiantes, invalidos y los que no buscan trabajo.

La PEA del municipio de San Pedro Necta, segun el X Censo de Poblacion de
1994 era de 26.7%, con un porcentaje de participacion de hombres de un 89% y
mujeres con participacion de un 11% del total de la PEA, es decir 4,852 hombres
y 601 mujeres. Para el 2003, se estima una PEA del 41.5% de la poblacion, es

decir, un incremento del 14.8%.

El siguiente cuadro evidencia el crecimiento de la poblacion econémicamente

activa en el Municipio de 1994 a 2003.
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Cuadro 4
Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango
Poblacion econémicamente activa
Afos: 1994 y 2003

Sexo 1994 % 2003 %
Hombres 4,852 88.98 6,867 86.86
Mujeres 601 11.02 849 13.14
Total 5,453 100.00 7,716 100.00

Fuente: Elaboracion propia con base en datos del X Censo Nacional de
Poblacion y V de Habitacion de 1994 del Instituto Nacional de Estadistica-
INE- e investigacion de campo, Grupo EPS., primer semestre 2003.

La poblacion femenina que desempefia labores remuneradas se dedica a
atender pequefios negocios como abarroterias, comedores, venta de tortillas y
en muchos casos a ayudar en la siembra y cosecha de la pequefia extension de

tierra propiedad de la familia.
1.8.5 Nivel de escolaridad.

Sera analizado en funcion del pardmetro de alfabetismo que existe en el

Municipio.
1.8.5.1 Alfabetismo

De acuerdo con los datos del Consejo Nacional de Alfabetizacién a 1994, el
porcentaje de analfabetismo en el Municipio era del 70%, en la actualidad el
porcentaje ha bajado al 53%, con lo que se evidencia un mejoramiento en la
situacion de la educacion del Municipio con relacion a 1994. Entre las razones

del menor indice de analfabetismo estan:

Una mayor cobertura de centros educativos tanto en el area urbana como en el

area rural y la alfabetizacion a través de los estudiantes de diversificado y otras
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instituciones. La reduccion del indice de analfabetismo se estima en un 2.1%

anual.
1.8.6 Niveles de pobreza

La pobreza en el municipio de San Pedro Necta es alta, se manifiesta en bajos
niveles de calidad de vida de la poblacion, y especialmente se materializa en
bajos niveles de ingreso, desnutricion, morbilidad infantil y la falta de acceso a
servicios basicos como educacion y salud. También existe otro factor que incide
en los niveles de pobreza como la mala distribucion de la tierra. Adicionalmente,
existe el fendmeno del crecimiento acelerado de la poblacién, y especialmente el
crecimiento de la poblacion en edad de trabajar que demanda empleos en una
economia que no ofrece puestos de trabajo productivos y justamente

remunerados.
1.8.6.1 Empleo

De acuerdo con la investigacion de campo, en el municipio de San Pedro Necta,
se reporta una tasa de desempleo en el area urbana del 15.6%, es decir, de la
poblacion economicamente activa del area urbana a 2003, de cada 100
habitantes, 15.6 personas no estan ocupadas, en cambio, el area rural muestra
una situacion mas preocupante, pues la tasa de desempleo al 2003, es del
24.3%, es decir, de cada 100 habitantes, la cuarta parte, 24.3 personas, no
estan ocupadas, debido principalmente al cierre de fincas de la region de
Huehuetenango a consecuencia de la baja de los precios internacionales del

café.
1.8.7 Vivienda

Para el caso de San Pedro Necta respecto al régimen de propiedad de la

vivienda, en el area urbana, el 88% son propietarios, y el 12% restante alquilan,



17

mientras que en el area rural el 97% es propietario de su vivienda y so6lo el 3%

alquila.

Las condiciones de las viviendas en cuanto a servicios, es mas grave en el area
rural, a pesar que el 94% de entrevistados informé que cuenta con servicio
sanitario de tipo letrina, el 98% cuenta con servicio de agua entubada
provenientes de manantiales cercanos, y el 76% de hogares encuestados en las

areas rurales cuentan con el servicio de electricidad.

Segun investigacion del Grupo de EPS., se determind que en cuanto al tipo de
construcciéon de las casas del area rural el, 83% estan construidas de paredes

de adobe, el 76% tiene techo de lamina y el 77% tiene tierra como piso.
1.8.8 Migracién

A través de la encuesta del Grupo EPS 2003, se determind que
aproximadamente el 20% de la poblacién migra a fincas cafetaleras y de cafa
de azucar de la costa sur de Guatemala y a fincas cafetaleras del sur de México.
Las principales causas que se atribuyen al fenémeno son: la crisis econémica y

el desempleo.
1.9 SERVICIOS

En este apartado se efectia un analisis de la situacion de los servicios basicos
del municipio de San Pedro Necta.

1.9.1 Estatales

Son los servicios que constitucionalmente el Estado debe de garantizar a la
poblacion, para alcanzar un nivel de vida digno. En el Municipio se identificaron

los siguientes:
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1.9.1.1 Salud

En la cabecera del Municipio se encuentra establecido el Hospital Nacional de
San Pedro Necta, se cuenta con un Puesto de Salud ubicado en la aldea

Michicoy, con un Centro médico Asistencial localizado en aldea Xuixoc.

La tasa de natalidad del Municipio para el afio 2002 era de 33.20% vy la tasa de
mortalidad materno infantil es de 24.11%. Las principales enfermedades que
padece la poblacion del Municipio son las de tipo respiratoria aguda y de tipo
gastrointestinal. En ambas enfermedades los mas vulnerables son las mujeres y
los nifics. De acuerdo con estadisticas al mes de mayo de 2003, el 32.6% de

nifios de 0 a 3 afios presentan algun grado de desnutricion.
1.9.1.2 Educacioén

El Municipio cuenta con 33 centros educativos por parte del sector publico, de
los cuales 32 ofrecen primaria y pre-primaria, y dos centros de secundaria. Por
el lado del sector privado, se cuenta con seis centros educativos de los cuales
dos son para el nivel diversificado. En la Aldea Isnul se cuenta con el Instituto
Béasico de Telesecundaria. La mayoria de la poblacion rural inicamente alcanza
un nivel de educacion primaria que en muchos casos no es terminada, y en el

area urbana logran obtener la educacion secundaria y diversificado.

Los principales problemas que aquejan al sector de educacion son: la repitencia
y desercion de la poblacién estudiantil, la falta de maestros, la escasez de
materiales y libros de texto y las malas condiciones de la infraestructura en los

centros educativos.
1.9.2 Municipales

Son los servicios que el Gobierno Municipal de la localidad debe de proporcionar

a los habitantes del Municipio.



19

1.9.2.1 Servicio de agua

Segun encuesta del Grupo de EPS, en el Municipio se determiné que un 98% de
la poblacién urbana posee servicio de agua potable, que proviene del nacimiento
de la aldea Nima. En el area rural, el 98% de hogares encuestados respondieron
gue cuentan con servicio de agua entubada. El agua en las comunidades
normalmente es utilizada y aprovechada para el consumo humano. Se conocio
que existen algunos terrenos, especialmente de siembra de hortalizas (repollo,

ejote y tomate), que cuentan con pequefios sistemas de riego.
1.9.2.2 Drenajes

Existen drenajes Unicamente en la Cabecera Municipal, no se realiza mayor
inversion en este aspecto por parte del gobierno municipal ya que se requiere
una fuerte suma de fondos.

1.9.2.3 Rastro

En el Municipio se cuenta con un rastro que no reune las condiciones de higiene
y salubridad y el lugar donde se localiza no es el adecuado. Actualmente se
tiene en proceso el proyecto de construccion de uno nuevo, el cual contara con
la infraestructura adecuada para realizar esta actividad. Este proyecto es
financiado por la instituciéon Desarrollo Comunitario por la Paz (DECOPAZ) por
un monto de Q.600,000.00 y la compra del equipo sera aporte de la

Municipalidad.
1.9.2.4 Mercado

Se cuenta con la infraestructura para que funcione un mercado ubicado a un
costado del parque central en la Cabecera Municipal, sin embargo estas
instalaciones no son ocupadas por los vendedores, debido a que el espacio que

se les otorga no es suficiente, y porque en ella no se pueden ubicar a todos los
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comerciantes, razon por la cual continlan ubicando los puestos de venta en las
afueras de la instalacion en una cancha de basquetbol y en las calles aledafias.

Los dias de plaza son el jueves y domingo.

1.9.2.5 Cementerios

Se cuenta con un cementerio en la Cabecera de San Pedro Necta y con cinco
cementerios ubicados en las siguientes aldeas: La Laguna, Rio Ocho, Buena

Vista Michicoy, Chichimes y Chejoj.

1.9.3 Privados

Son los servicios que prestan personas individuales o juridicas, son de

propiedad privada, y por su uso el propietario establece las tarifas de cobro.
1.9.3.1 Servicio telefénico

Existen cuatro teléfonos comunitarios, estos medios operan solamente en la
Cabecera Municipal. Se determind que en las demas comunidades solamente el
7% de las aldeas cuentan con servicio de teléfono comunitario, ademas se tuvo
conocimiento que en el periodo que se realizé la practica de campo, se inicio la
activacion de la sefial de telefonia celular y teléfonos domiciliares para el casco
urbano, por parte de empresas de la iniciativa privada.

1.9.3.2 Servicio de correo

En el municipio de San Pedro Necta funciona con regularidad una oficina de

Correo Express.
1.9.3.3 Transporte

Para atender la ruta entre San Pedro Necta y la Cabecera Departamental
funcionan dos buses de la linea “San Pedrana”, con una frecuencia de tres

viajes entre los dos buses, ademas existe un “Sindicato de Picoperos de San
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Pedro Necta”, el cual tiene a su cargo el servicio de transporte entre la cabecera
y las comunidades que carecen del mismo, sin embargo solo llegan a Aldeas

que tienen acceso.

Existe un servicio privado de esa naturaleza, el cual es prestado por la
Cooperativa de San Pedro Necta y la Asociacion ASASAPNE. Asi también se
hace uso de animales de carga para transportar insumos y productos a los

lugares donde no entra ninguna clase de vehiculo.
1.9.3.4 Energia eléctrica

Al respecto, segun la muestra de la encuesta del Grupo de EPS., del total de
hogares encuestados en el area rural, el 76% contesté que tenia servicio de
energia eléctrica en su vivienda, mientras tanto, en el area urbana el 93% de los
hogares encuestados cuentan con el servicio. El servicio en general es
deficiente, constantemente se presentan cortes en el servicio de energia debido

principalmente a las fallas y baja potencialidad de la infraestructura.
1.10 ORGANIZACIONES EXISTENTES

El municipio de San Pedro Necta cuenta con organizaciones de la comunidad,
como lo son los comités O asociaciones que se dedican a la gestién de
proyectos de servicios basicos y de tipo productivo; hay establecidas
instituciones publicas como el Hospital Nacional, una subestacion de la Policia
Nacional Civil, un Juez de Paz, la oficina de Coordinacion Municipal de
Educacion, el Fondo de Inversién Social (FIS), Programa de la Mosca del
Mediterraneo (Moscamed), Comision Nacional de Alfabetizacion (Conalfa) y una
delegacion del Tribunal Supremo Electoral, encargadas de velar y promover el
desarrollo de la poblacion, también existen oorganizaciones privadas como
Distribuidora de Electricidad de Occidente S.A. (DEOCSA) que proporciona el
servicio eléctrico en el Municipio, y Organizaciones No Gubernamentales como

Intervida, Ceiba, K'anil, Fundaciéon Guillermo Toriello y la Asociacion de
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Agricultores el Esfuerzo de San Pedro Necta (ASASAPNE) que desarrollan

programas de apoyo y solidaridad.
1.11 ESTRUCTURA AGRARIA

Entre los factores causantes de los actuales niveles de pobreza en los paises
subdesarrollados como Guatemala esta, la desigual distribucion de la tierra: por
un lado, existen grandes extensiones de tierra de buena calidad que pertenecen
a pocos propietarios, y por otro lado, existen pequefias extensiones de tierra

propiedad de muchos propietarios.
1.11.1 Tenencia de la tierra

“Es la relacion definida en forma juridica o consuetudinaria, entre personas. Es
un conjunto de normas inventadas por las sociedades para regular el
comportamiento y definen de qué manera pueden asignarse dentro de las

sociedades los derechos de propiedad de la tierra™.

De acuerdo con el Il Censo Agropecuario de 1979 se identificaron microfincas
gue representaban el 22.70% del total de fincas del Municipio, mientras que las
fincas subfamiliares un 64.29%, las fincas familiares el 12.16% vy las fincas
multifamiliares representaban 0.84%. Con excepcion de algunas fincas
familiares y subfamiliares, la tenencia de la tierra es definida en forma
consuetudinaria, es decir, que los propietarios no cuentan con escritura legal que
les garantice la propiedad de la tierra, su propiedad forma parte del derecho

histérico que han tenido por habitar dicha region.

® Henry Pratt Fairchild. “Diccionario de Sociologia”, (Fondo de Cultura Econdmica. Segunda Edicién 1997, México D.F.
Péag. 293.)
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1.11.2 Concentracion

Las fincas multifamiliares, familiares y subfamiliares estan concentradas en
pocas familias, quienes poseen titulos de propiedad de las mayores extensiones

de tierra del Municipio.

De acuerdo con el Ill Censo Agropecuario de 1979, se pudo determinar que
existian 13 fincas multifamiliares, las cuales se han reducido a un numero de
siete para el afio 2003, esto debido a que hay personas que han adquirido mas
tierra, ampliando su propiedad y unificando las fincas. En otros casos fincas
multifamiliares y subfamiliares han sido vendidas o arrendadas, por lo que se
han conformado microfincas o parcelas de pequefios campesinos, pero que la

propiedad sigue estando concentrada en pocas familias del lugar.
1.11.3 Uso de la tierra

La poblacion del Municipio utiliza la tierra principalmente para el trabajo agricola,
en este caso la mayor cantidad de tierra ha sido utilizada para el cultivo de café,
producto que durante muchos afios se constituyé en la fuente de ingresos y
generador de empleo en la zona, sin embargo, esto ha cambiado debido a la
crisis que ha tenido la produccion de café en los ultimos afos. El maiz y la
hortaliza son productos con un volumen de produccion bajo, se destina para el

consumo familiar.
1.12 PRODUCCION DEL MUNICIPIO

Es toda aquella actividad del ser humano orientada a la generacion de
satisfactores de necesidades, lo cual ayuda y fortalece la condicibn econémica
de los pobladores a través del empleo que a su vez ayuda al sostenimiento de la
familia del trabajador. En el municipio de San Pedro Necta las principales
actividades productivas son: las agricolas, pecuarias, artesanales y de servicios

(incluir resumen de servicios).
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1.12.1 Produccion agricola

La economia de los habitantes del municipio de San Pedro Necta esta basada
principalmente en el cultivo y cosecha para autoconsumo de productos como
maiz y frijol, el cultivo de café de excelente calidad, reconocido como principal
producto del Municipio destinado a la comercializacién, ademas de los
anteriores, se producen en menor escala: papa, repollo, tomate ejote,

remolacha, zanahoria, coliflor, brécoli, banano, manzana, durazno y ciruela.
1.12.2 Produccidn pecuaria

Durante la investigacion de campo se determind que la produccion pecuaria en
el Municipio es escasa, sin embargo, se desarrolla la produccion apicola de
reciente introduccién, la crianza avicola en los hogares, aunque existe una
granja con 3000 aves en la aldea El Palmar, un 10% de las comunidades
rurales tiene ganado porcino criollo, el ganado equino es utilizado basicamente
para el transporte de carga, el ganado vacuno es muy escaso Yy en menor

escala se crian ovejas, conejos y cabras.
1.12.3 Produccion artesanal

La produccion artesanal es una actividad sustituta o complementaria de las
actividades agricolas en el Municipio. Se determin6 que las panaderias son las
que generan mayor produccion artesanal. Ademas se localizaron actividades
como carpinterias, sastrerias, herrerias, elaboracion de silos de lamina y tejidos

tipicos.
1.13 POTENCIALIDADES PRODUCTIVAS

De acuerdo con la investigacion de campo realizada, se identificaron

potencialidades de diversa naturaleza, a continuacion se presenta un breve
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analisis de las potencialidades por cada sector econdémico detectadas en el

municipio de San Pedro Necta.

1.13.1 Sector agricola

Integra todas las actividades encaminadas a la produccion de cualquier tipo de
cultivos. El Municipio de San Pedro Necta posee potencial agricola, se
determin6 que los productos agricolas con mayor potencial de produccién son:
aguacate, papa, tomate, banano, manzana y café organico. Otros productos con
menos potencialidad de desarrollo que se pueden mencionar son: rabano,
repollo, remolacha, zanahoria, coliflor, brdcoli, acelga, cebolla, ejote, lechuga,
pepino, limén, mango, guayaba, chilacayote, durazno, ciruela, cafia de bambu,
mani, cilantro, guisquil y chile entre otros.

1.13.2 Sector pecuario

En la actualidad son escasas las actividades de este sector, entre las
encontradas estan: ganado porcino y los animales de tiro, éstos ultimos
empleados como transporte de carga que incluye: el caballo, la mula, el burro

(asno) y buey.

1.13.3 Sector agroindustrial

Hasta el momento no existe ninguna entidad en el Municipio, no obstante, se
estableci6 una variedad de productos agricolas susceptibles de ser
transformados a través de procesos productivos, como la conversion de café
pergamino a oro y elaboracion de concentrados o almibares de frutas (mango y
guayaba).

1.13.4 Sector turismo

Se consideran como potencialidades de esta rama, las panoramicas ofrecidas
por los desfiladeros de la aldea Chimiche; el Cafion, del caserio El Tapix; La
Laguna de los Pajaritos, ubicadas en la Aldea del mismo nombre; y las ruinas

de Tepan.



CAPITULO Il
SITUACION ACTUAL Y PROPUESTA DE COMERCIALIZACION
(PANADERIA)
En este capitulo se realiza un andlisis de la situacion actual de la actividad de
panaderias en el municipio de San Pedro Necta. Se incluye informacion sobre la
actividad de panaderia en cuanto a su demanda, oferta, produccién, proceso
productivo, tecnologia, costos, rentabilidad, financiamiento, la organizacion
productiva, la mezcla de mercadotecnia y mezcla promocional que implementan,

asi mismo la propuesta de comercializacion.
2.1 DESCRIPCION DEL PRODUCTO

Por medio del diagndstico realizado se determiné que esta actividad tiene la
mayor representatividad econémica dentro del sector artesanal. La produccion
de pan se desarrolla en pequefios talleres, ubicados comiunmente en la casa de
los propietarios, la mano de obra la forma principalmente el nucleo familiar

utilizando maquinaria poco desarrollada.

Las principales panaderias se localizan en la Cabecera Municipal, sin embargo
aunque en una menor cantidad, hay familias que se dedican a esta actividad en

distintos centros poblados del Municipio.

2.1.1 Descripcion genérica

El pan es un producto que forma parte de la dieta alimenticia de las personas.
En el Municipio los productores elaboran el pan dulce principalmente, para su
elaboracion se utilizan los siguientes ingredientes naturales: harina de trigo,
huevos, azucar, royal, levadura y agua, este Ultimo ingrediente en algunas
ocasiones se sustituye por la leche.

De igual forma hay variedades de pan, que utilizan otras materias primas
adicionales como esencia de vainilla, canela en polvo o queso. Estos

ingredientes son mezclados hasta obtener una pasta de regular consistencia;
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cada pan se elabora aproximadamente con una a tres onzas de pasta, y se

moldea de manera manual obteniendo distintas formas de pan dulce.

Las unidades de pan pueden tener distintos tamafos, el trabajo se realiza con
un nivel tecnoldgico bajo, pues el proceso de elaboracion es manual y la coccidon

se hace por medio de hornos de lefia.

La panaderia es una actividad que se constituye en una fuente de trabajo para
las familias, que en muchas ocasiones contindan desempefiandola, por tradicion

familiar.

2.1.2 Oferta

En San Pedro Necta, hay cinco panaderias ubicadas en la cabecera municipal,
funcionan como negocios permanentes, es decir, producen pan todos los dias,
también se identificaron 42 personas que elaboran pan en centros poblados, no
cuentan con local para la venta del producto, el volumen de produccion es

limitado y espaciado ya que trabajan una vez a la semana o bien cada 15 dias.

Se identific6 que los principales productores de pan se encuentran en la
cabecera del Municipio, y que el incremento de la producciéon o aumento de la
oferta, esta asociada a las fechas importantes para la poblacién como lo son: los
dias de mercado, la feria titular, semana santa y navidad debido a que hay
mayor seguridad en la venta, por la afluencia de poblacion de los lugares
aledafos, ademas se conocié que la produccion se incrementa cuando hay

fiestas familiares como casamientos o quince afos.

La produccién local se ha adaptado a la dinamica de la demanda, durante los
tiempos normales, se produce Unicamente cuando se tiene asegurada la venta,
o bien por pedidos especiales, no se produce entre semana porque la demanda

no es suficiente para recuperar los costos de produccion.
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En términos de la cobertura de productores de pan, el Municipio cuenta con 53
centros poblados, y Unicamente en 19 se pueden encontrar productores de pan,
lo que equivale a un 36% del total de centros que componen el Municipio que

cuentan por lo menos con una panaderia.

Es importante mencionar que de las 47 panaderias que hay en el Municipio,
Unicamente las cinco que se localizan en el pueblo de San pedro Necta
producen pan todos los dias, el resto que se ubica en aldeas y caserios

regularmente producen dos veces a la semana.
2.1.3 Demanda

De acuerdo con los resultados de la encuesta realizada, el pan es un producto
de consumo diario para un 80% de la poblacion de la Cabecera del Municipio, en
tanto que en las aldeas y caserios el consumo de pan para un 60% ocurre cada
mes y un 40% una vez a la semana, durante los dias jueves y domingo que son

los dias de plaza en la Cabecera Municipal o en sus Centros poblados.

La demanda de pan en las comunidades es significativa, pero a pesar de ello no
existe una oferta que les permita acceder a este producto con mayor

regularidad.

Por otro lado, es importante sefialar que se puede identificar una mayor
demanda de pan asociada con los procesos de produccion, pues en la medida
que se llega a la temporada de cosecha y hay mayor disposicion econémica por

parte de las familias, se incrementa el consumo.
2.1.3.1 Demanda insatisfecha

Se identific6 también que hay una demanda, aunque limitada de la variedad de
pan denominado “francés”, esta variedad no se produce localmente y llega

eventualmente a los consumidores por medio de comerciantes externos. Los
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productores de pan del Municipio no estan cubriendo el mercado potencial que
existe de este producto, segin manifestaron, esto se debe a que la poblacion
consume principalmente tortillas, consideran que es una linea que requiere de

gran esfuerzo y ofrece ganancias muy reducidas.

2.1.4 Consumo

Potencialmente el pan es un producto de consumo con una gran demanda, sin
embargo, la comercializacion esta condicionada por factores socio-econémicos
como los que se han mencionado anteriormente: la situacion econémica de los
pobladores y las dinamicas tradicionales. La mayor parte de la poblacion rural no
puede adquirirlo y consumirlo diariamente. EI consumo promedio identificado es
de una, o dos veces al mes. En el area urbana la situacion es distinta, la
poblacion tiene mayores posibilidades de consumir el producto, por lo que los

productores de pan de la Cabecera producen pan todos los dias.
2.2 PRODUCCION

Si bien es cierto que la produccion de pan es una actividad importante para la
economia de 47 familias del Municipio, Unicamente para el 8.5% de productores
es una actividad constante, para el resto es una actividad complementaria a las

de produccién agricola.

Hasta el momento la panaderia no logra ser vista como una opcion de negocio a
mayor escala por parte de los productores, y no se han desarrollado inquietudes
por invertir en infraestructura, tecnificacién del proceso de produccion y mejorar
los canales de distribucién. Por lo consiguiente se muestra como una actividad

comercial muy limitada.

A excepcion de las panaderias ubicadas en la cabecera municipal, en las demas
la actividad es desarrollada por mujeres. Es una forma de contribuir a la

generacion de ingresos para el hogar.

2.2.1 Proceso productivo



El proceso para la elaboracion del pan es el siguiente:

Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango
Fases del proceso productivo de pan palmeado

Fuente: Investigacién de campo. Grupo EPS., primer semestre 2003.
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Consiste en pesar la cantidad de harina, azlcar, royal, el nUmero de huevos a

utilizar, la cantidad de agua o leche a mezclar para la produccion de pan que se

ha planificado elaborar.

- Mezclay amasado de ingredientes
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En esta fase los panaderos combinan todos los ingredientes en el amasijo y lo

mezclan de manera manual hasta alcanzar una masa consistente.
- Redondeado y boleado de pan

Los panaderos elaboran pequefias bolas de masa las cuales oscilan en un peso
de una a tres onzas, que son colocadas en orden en las bandejas durante un

tiempo aproximado de 25 minutos para que alcance su crecimiento.
- Figurado

Los panaderos inician a darle la forma al pan de manteca a cada bola de masa

haciéndole las decoraciones que correspondan.
- Crecimiento final

Ya cuando el pan de manteca esta figurado se les agrega con brocha un poco
de yema de huevo, el cual sirve para darle brillo al pan, y se deja otros 15

minutos aproximadamente para que termine de soltar o crecer.
- Horneado

El pan es colocado en bandejas dentro del horno, cada horneada puede durar
aproximadamente 30 minutos. Es importante sefalar que los microempresarios
normalmente compran la materia prima dentro del Municipio o bien en la

Cabecera Departamental.
2.2.2 Volumen, valor y destino de la produccion

La produccion depende de dos variables: la primera se relaciona en forma
directa con la demanda de los clientes, y la otra tienen que ver con el costo de
materias primas para la determinacién del precio de venta del producto. Por la
informacién obtenida el volumen de produccion promedio anual de pan es la que
se obtiene de 2,880 quintales de harina suave, con un valor de Q143.56 por

quintal, haciendo un aproximado de Q413,452.80 costo anual.
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Tomando como referencia la variedad de pan palmeado, que es el de mayor
produccién y demanda, se tiene que en el Municipio se produce un total
aproximado de 2, 448,000 unidades de pan. El precio de venta por unidad es de
Q1.00, por lo que se obtiene un ingreso bruto, de Q2,448,000.00, debido a que
la produccién de las otras variedades de pan es muy eventual, no se obtuvieron

datos acerca de éstas.

La produccidon de pan generalmente se destina al consumo de las familias que
habitan en los centros poblados del Municipio. No hay intercambios comerciales
con Municipios vecinos, esto se debe a que la capacidad instalada de los
productores locales es limitada ya, que no se ha visualizado el potencial de

comercializacion que tiene el producto.

Son Unicamente los productores de la Cabecera Municipal, los que distribuyen
su producto a comunidades cercanas, desplazandose hacia éstas para vender
en los dias de plaza. Los habitantes de los centros poblados lejanos a la
cabecera, tienen como proveedores a los productores locales y eventualmente
tienen acceso al producto también a través de vendedores de otros Municipios y
de la Cabecera Departamental. Son éstos ultimos los que se constituyen en la
competencia de los productores locales, puesto que cubren una demanda que

no es atendida por ellos.

La competencia de los productores de Municipios vecinos no se desarrolla a
razon de mejor calidad o precio, sino que es por el hecho de acercar el producto

hasta las comunidades desatendidas por los productores locales.

Una razén que limita la ampliacion de cobertura del mercado, por parte de los
productores locales, puede ser explicada a partir que en la elaboracién de pan
hay una fuerte presencia de mujeres y que por razones culturales de género,

tienen dificultades para desplazarse de su comunidad hacia otras. Hay una
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fuerte dependencia en la toma de decisiones, que recaen principalmente en su

pareja.

2.3 TECNOLOGIA

Para determinar el tipo de tecnologia utilizada, se analiza el proceso de
transformacion de la materia prima, la asesoria técnica recibida y la mano de
obra empleada.

Las 47 panaderias existentes en el Municipio se clasifican como economias de
subsistencia, tomando en cuenta el proceso productivo que realizan, el tiempo y

el recurso que destinan a la actividad, asi como el volumen de produccion.

Segun algunos tedricos este tipo de empresa se ubica en un nivel tecnolégico I,
debido a que utilizan técnicas y equipo manual, trabajan con herramientas
basicas como: horno de ladrillo y block, hacen la mezcla manualmente, no usan
moldes con formas apropiadas, sino que son bandejas planas. Disponen para la

elaboracion de pan, de la mano de obra familiar.

2.4 COSTOS

Segun la investigacion, los productores no tienen capacidad para determinar
adecuadamente sus costos, realizando esta actividad de acuerdo con la practica

y experiencia que han adquirido durante el transcurso del tiempo.

A continuacion se presenta el estado de costo directo de produccion:
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Cuadro 5
Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango
Produccion de pan
Estado comparativo del costo directo
Del 1 de julio 2002 al 30 de junio 2003
(Cifras en quetzales)

Materia prima Encuesta Imputados  Variacion

Materia prima 496,415 496,415 -
Mano de obra 70,018 70,018
Gastos variables 52,920 77,983 25,063
Canastos 5,000 7,000 2,000
Bandejas 3,000 6,000 3,000
Amasijo 10,000 16,500 6,500
Clavijero 14,000 20,000 6,000
Paletas para sacar pan del horno 6,000 8,300 2,300
Moldes 10,000 14,636 4,636
Ollas y tenazas 4,920 5,547 627

Costo de produccion 549,335 644,416 95,081

Fuente: Investigacion de campo. Grupo EPS., primer semestre 2003.

Con los datos del cuadro se identifica que el panificador no paga mano de obra,
por lo que el costo total de produccién para un afio es 13.74% menos que el
costo real.

La variacion que se puede observar se debe a que los propietarios no toman en
cuenta para el célculo de sus costos el pago de prestaciones laborales, entre
ellas: bonificacion incentivo, séptimo dia, cuotas patronales IGSS,
indemnizacién, aguinaldo, bono 14, asi como el consumo de energia eléctrica y

la depreciacion de su maquinaria y equipo.

2.4.1 Rentabilidad

El indice de rentabilidad para la rama de panaderia se puede observar en el

cuadro siguiente:
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Cuadro 6
Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango
Produccion de pan
Estado de resultados comparativo
Del 1 de julio 2002 al 30 de junio 2003
(Cifras en quetzales)

Concepto Encuesta Imputado Variacién

Ventas 1,071,000 1,071,000 -
(-) Costo de produccion 549,335 644,416 95,081
Ganancia marginal 521,665 426,584 95,081
(-) Gastos de operacidn

Alquileres 84,600 84,600
Energia eléctrica 22,560 22,560

Agua 14,100 14,100
Depreciacion 28,200 28,200
Total gastos fijos 36,660 149,460 112,800
Ganancia antes del ISR 485,005 277,124 207,881
(-) ISR por pagar 85,908 85,908
Ganancia del periodo 485,005 191,216 293,789
indice de rentabilidad de costos 45% 18% 27%

Fuente: Investigacion de campo. Grupo EPS., primer semestre 2003.

El indice de rentabilidad real sobre las ventas es del 18%, el cual es menor que
el establecido segun los datos de encuesta que es de 45%; mientras que el
rendimiento alcanzado sobre los costos es de 95% segun encuesta y 31% con
costos imputados.

Si bien es cierto, los productores de pan al evadir el pago de ISR obtienen un
mayor margen de utilidad, es importante mencionar que de acuerdo a los
calculos realizados, se tiene la posibilidad de cumplir con su obligacién fiscal y
obtener un margen de ganancia significativo, que con el tiempo puede ser mas

beneficioso ya que se evitarian problemas ante el Estado.
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2.5 FINANCIAMIENTO

Segun la informacion recabada, la producciéon artesanal se desenvuelve dentro
del sector informal y no tiene acceso al crédito formal. Las fuentes de
financiamiento varian de acuerdo a las diferencias del manejo del negocio entre
un artesano y otro. Cuando obtienen financiamiento lo hacen por medio de
fuentes internas (la propia familia) y en algunos casos provienen de personas

particulares, “prestamistas”.

Como se menciond anteriormente, al tratarse de un negocio familiar,
complementario para la obtenciéon de ingresos, las utilidades son destinadas al
gasto familiar. Aunque estos productores obtienen un margen de ganancia del
48%, su escasa practica de ahorro, no les permite retener los excedentes
econodmicos, para crear un capital que se reinvierta en el proceso de produccion,
con ello también se reducen las posibilidades para obtener financiamientos por

parte de instituciones de crédito.

2.5.1 Tipos

Como se mencion6 con anterioridad los productores de pan no tienen
financiamiento por parte de organizaciones privadas y estatales. Estas
actividades, han funcionado a través de los afios con capital propio y en algunas
ocasiones con préstamos proporcionados por personas individuales
“prestamistas”. Por lo general, su Unica posibilidad de financiamiento, la tienen
de los proveedores de materias prima, quienes les entregan mercaderia a

crédito.
2.5.2 Fuentes

En la localidad no existen fuentes de financiamiento a las que puedan acceder
los productores de pan. Aungque actualmente existen algunos intentos por parte
de una Ong's local —~ASODESI- de apoyar iniciativas productivas de esta

naturaleza, pero sus criterios de involucramiento no siempre son pertinentes a
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las expectativas de los productores. Dicha asociacién, trabaja los créditos dentro
del marco de la ejecucion de un Programa de Desarrollo Rural, financiado por
SHARE de Guatemala, quién tiene definidos criterios de seleccion de los

beneficiarios.

2.6 ORGANIZACION EMPRESARIAL

Las 47 unidades productivas de pan del Municipio, son empresas en donde se
identifica al grupo familiar como las personas que realizan todo el proceso
productivo, y el proceso administrativo se aplica de forma empirica como se

presenta a continuacion:
2.6.1 Planeacion

En el caso de las panaderias no hay documentos de como realizan la
planificacion, porque todas las acciones de produccién, son realizadas con base

a la experiencia del productor.
2.6.1.1 Vision
Para los panificadores la vision que pueden establecer es la siguiente:

“Aumentar el volumen de produccion y satisfacer las necesidades de los

consumidores”.
2.6.1.2 Mision
La mision de los panificadores puede ser:

“Producir pan de calidad paralos consumidores de San Pedro Necta,

Huehuetenango”.

2.6.1.3 Objetivos
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El objetivo de los panificadores es Vender el pan y obtener un ingreso con la

comercializacion del producto.
2.6.2 Organizacion

En las panaderias, es el jefe del grupo familiar quien se encarga de desarrollar el
proceso productivo del pan, la compra de insumos y venta del producto. En

ocasiones, delega en la esposa o hijos, la responsabilidad.
2.6.2.1 Tipo y denominacion de la organizacion

No cuentan con un tipo de organizacién que les permita mejorar su capacidad

administrativa, productiva y operativa.
2.6.2.2 Estructura organizacional

Las panificadoras en el Municipio, mantienen un método de administracion lineal.

A continuacion se presenta la organizacion funcional para dicho sector:
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Grafica 4
Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango
Organizacion funcional
Panaderia
Afo: 2003

Administracién

Compras Produccién Distribucion

Fuente: Investigacion de campo. Grupo EPS., primer semestre 2003.

La Organizacion funcional esta integrada por el propietario que es el
administrador, quien controla y dirige a los trabajadores, muchos de ellos son
familiares que realizan las diferentes tareas que se les asigna. Es a la vez el

encargado de compras, de produccion vy, distribucion.

La produccién artesanal, constituida por la actividad de panaderia, carece de
una organizacion bien establecida, pues no cuentan con separacion de

funciones.

Hay organigramas visibles sin embargo, por la informacion obtenida se concluye
gue la jerarquia se da en forma vertical, la cual comienza con el propietario,
seguido de la esposa y los hijos. A través de la investigacion se determiné que
cada una de las personas que participan en la microempresa, conocen
empiricamente sus funciones, el productor administra, controla y realiza las

compras, el resto de la familia realiza las funciones de produccion y venta.

2.6.3 Integracion
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Basicamente la integracion de personal ocurre, cuando el propietario ensefia a la
esposa e hijos, las labores de panaderia, Unicamente se realiza el paso de la

induccion.

En lo que respecta a recursos fisicos, se realiza en el momento de distribuir en
su casa de habitacion el lugar para colocar el horno, el clavijero, el amasijo y el
espacio asignado para la venta donde se coloca el mostrador, también cuando
se define el lugar para bodega que servira para guardar los materiales y
utensilios necesarios para la produccion, en lo que respecta a los materiales la
integracion se realiza por medio de las compras realizadas a los proveedores de

materias primas.

2.6.4 Direccién

La gestion o manejo de la panaderia la ejecuta el padre de familia, toma las

decisiones del negocio y supervisa las actividades que los familiares realizan.
2.6.5 Control

Esta etapa la realiza el jefe de familia y en ocasiones delega responsabilidades
en otros miembros del grupo familiar para que realicen esta actividad. Los
controles principales que realiza son:

- Supervisar que la produccion sea de calidad y de acuerdo con la cantidad
establecida.

- Mantener un inventario adecuado de materias primas.

- Vigilar que no se desperdicien los materiales.

- Llevar el control de los ingresos y gastos.

- Estar pendiente de la atencién al cliente.

2.7 MEZCLA DE MERCADOTECNIA ACTUAL
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La mezcla de mercadotecnia es “el conjunto de variables controlables de
mercadotecnia que prepara la empresa para producir la respuesta que desea en

su mercado meta”. *

Esta actividad comprende el procedimiento y analisis que los productores deben
de realizar, para desarrollar un buen producto, determinar el mejor precio,
identificar los mejores canales de comercializacidbn y establecer la mejor

campafa de promocion que permita posicionar su producto en el mercado.

Con los datos del diagnéstico se hizo un andlisis de la situacion actual de la
comercializacion, de las empresas que producen pan en el Municipio, en el que
se observa la aplicacién de un conjunto de variables que forman la Mezcla de
Mercadotecnia particular (producto, precio, plaza y promocién), de dichas

empresas. A continuacion se desarrolla cada uno de estos aspectos:

2.7.1 Producto

Inicialmente es necesario explicar que un producto, es cualquier cosa que se
ofrece a un mercado, para satisfacer una necesidad o un deseo de quien lo
adquiere, utiliza o consume. En la produccién de pan del Municipio se establecio
el producto con mayor demanda y aceptacién es el pan dulce, en su linea de
pan palmeado, la torta y la pellizcada en ese orden de importancia, que se

distribuyen a distintos precios y tamafios.
2.7.1.1 Variedades

Como se menciond con anterioridad, el pan que mas se produce es el de
manteca o pan dulce, y la linea de productos que se elaboran son: el pan
conocido con el nombre de palmeado, la pellizcada y la torta. Cada uno de estos

se vende en el mercado a distintos precios.

2.7.1.2 Niveles del producto

* Philip Kotler, Gary Armstrong. “Fundamentos de Mercadotecnia”. Segunda Edicién. México 1991, Pag. 47
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Desde el punto de vista de Mercadotecnia, un fabricante debe elaborar el
producto analizando tres niveles importantes que son el Producto Fundamental o
Esencial, el Producto Real y el Producto Aumentado. Los productores no tienen
conocimiento de estos temas, aunque en algunos casos sin mayor claridad son

aplicados como se describe a continuacion.

- Producto fundamental o esencial

Esta categoria se refiere al “producto en si, es decir el que satisface una

necesidad”

Se comprobd que los productores saben que el pan es producido
para que el consumidor satisfaga la necesidad de alimento, pero no es un

aspecto en el que los productores trabajen para mejorarlo.
- Producto real

"6 Los

“Contiene los atributos del producto, como el empaque, nombre de marca
productores de pan tienen una aplicacién incompleta de este nivel del producto.
El empaque que utilizan es comunmente la bolsa plastica, donde colocan el
producto que el consumidor adquiere, el 100% de productores no utilizan

nombre de marca.

- Producto aumentado

“Son los servicios o beneficios adicionales que se ofrecen”™

. Se determind que
este nivel del producto no es lo suficientemente aplicado por los productores de
pan, en algunos centros de venta se elaboran pedidos especiales de pan y

acondicionan pequefios espacios con sillas para los clientes.

2.7.1.3 Atributos del producto

® Tania América, Flores Montufar. “Material de apoyo Comercializacién No Agricola”. Seminario Especifico de EPS,
Segundo Semestre 2004, Pag. 3

® Loc. Cit.

" Loc. Cit.
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El desarrollo de un producto implica la definicion de los beneficios que este va a

ofrecer, entre los cuales se incluyen los siguientes.

- Calidad

Incluye elementos que daran un valor agregado al producto. En la elaboracién
del pan, el fabricante determina la calidad segun el tipo de ingredientes que

utiliza, de manera que la linea de productos se establece de acuerdo con esto.

El pan palmeado es de un peso aproximado de tres onzas, y tiene un tamafio
aproximado de seis a ocho centimetros, su forma es redonda, con una elevacion

de tres centimetros en su centro. Este es un pan de consumo diario.

El pan conocido como torta, es un producto que se consume en ocasiones
especiales, pesa aproximadamente seis onzas de pasta, y su forma es

rectangular, de un tamafio aproximado de 30x12 centimetros.

La pellizcada tiene la mismas caracteristicas de la torta, pero difiere en su
composicion, ya que se utiliza un poco mas de huevos y en lugar de agua se le
agrega leche. Esta variedad es consumida en celebraciones culturalmente mas
importantes como Semana Santa, Navidad, en la feria titular de la localidad o en

ceremonias como bodas, quince afos, u otras de este tipo.

- Marca

“Se refiere a un nombre, término, simbolo o disefio que identifique los bienes
ofrecidos por un productor para diferenciarlos de sus competidores™. Segun
investigacion de campo los panaderos no establecen ningun tipo de marca, ya

gue consideran que no es necesario debido a que tienen asegurado su mercado.

- Empaque

® philip Kotler, Gary Amstrong. Op. Cit. Pag. 55
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Los productores de pan utilizan como empaque solamente las bolsas plasticas

de tres y cinco libras, asi como también las bolsas de gabacha.

- Etiquetado

Los productores de pan del Municipio, no realizan el etiquetado para identificar

sus productos.

- Servicio de apoyo al producto

Se refiere a “Cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra,
gue es esencialmente intangible y que no da como resultado la propiedad de
algo™. El productor de pan que a su vez es el vendedor, implementa algunas
acciones en este sentido, principalmente en lo que es la atencion y cortesia para
vender el producto y en algunos casos se preocupan por la higiene del producto

de manera que el consumidor tenga seguridad en lo que compra.

2.7.1.4 Clasificacion de los productos para realizar andlisis de rentabilidad

y productividad

“Cuando los productores tienen lineas de productos es necesario ver la
rentabilidad o la productividad que estos generan, para ello se clasifican en
Producto Estrella, Producto Nifio Problema, en Producto Vaca lechera y

Producto Perro”*°.

° Tania América, Flores Montufar. Op. Cit. Pag. 4
10. Ibid. P4g. 5
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El 100% de los productores de pan del Municipio desconocen y por lo tanto no

realizan este andlisis, no tienen identificado el producto estrella, producto nifio
problema el producto vaca lechera y el producto perro.

2.7.1.5 Linea de productos

“Son grupos de productos que estan estrechamente relacionados, debido a que

funcionan de manera similar, se vende a los mismos grupos de clientes™.

Los productores de pan en el Municipio, tienen aunque no lo identifican, una

linea de productos que corresponde al pan dulce.
2.7.1.6 Mezcla de productos

“Conjunto de todas las lineas de productos que ofrece un vendedor particular™*.

Los productores del Municipio no aplican una mezcla de productos
2.7.2 Precio

Es la suma de dinero que se cobra por un producto, mediante el cual el
productor recobra los costos fijos y variables de produccion y agrega el

porcentaje de ganancia por su trabajo.

Los precios que se manejan en las empresas de pan del Municipio son los

siguientes:

El precio de venta del pan palmeado es de Q. 1.00. El costo directo asciende a
Q. 0.60 centavos por lo que su margen de utilidad es de Q. 0.40 centavos. En el
caso de la Torta el precio de venta es de Q. 5.00 y Q. 8.00, el costo directo es de

Q.3.00 teniendo un margen de utilidad de Q. 2.00 y Q. 5.00 respectivamente.

™ |bid. Pag. 6
2 Loc. Cit.
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El pan conocido como pellizcada tiene los mismos costos y el mismo margen de
utilidad.

2.7.2.1 Tipos de precio

En la Mercadotecnia se identifican tres tipos de precio, segun el producto que se
ofrece. Los productos nuevos regularmente tienen un precio distinto al de los
productos ya establecidos en el mercado. No obstante, los productores de pan
del Municipio, al no innovar con productos nuevos no desarrollan estrategias

para la definicion de precios.
- Penetracion

“Cuando se lanza un nuevo producto al mercado, el productor establece el

precio de penetracion”>.

En la actualidad los productores de pan no estan utilizando este tipo de precio,
debido a que los productos que ofertan ya estan colocados en el mercado y no

han elaborado productos nuevos.

- Paridad

“Son los precios que son similares a los de la competencia™*.

Los productores de pan constantemente estan estableciendo una paridad en sus
precios, principalmente cuando aparecen nuevos vendedores en el Municipio, de
esa cuenta se constatd que en todos los lugares el precio para el pan palmeado
es de Q. 1.00, el de la torta es de Q. 5.00 y el de la pellizcada para quienes lo
elaboran es de Q. 8.00.

También se aplica este criterio, cuando se elevan los costos de los materiales,

por lo que los productores readecuan los precios.

% |bid. Pag. 7
* Loc. Cit.
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- Premium

“Cuando un producto es exclusivo por su calidad o por el segmento se puede

poner este tipo de precio™.

A pesar que algunos productores del Municipio elaboran el pan pellizcada para
fechas como la navidad, semana santa, dia de los santos o fiestas familiares,

este precio no es conocido ni utilizado apropiadamente.

- Precio sombra

Se aplica cuando “la empresa tiene ya establecido los precios, y utiliza el regateo
como estrategia”*®. Este tipo de precio no es utilizado por los productores de pan

del Municipio.

2.7.2.2 Consideraciones para la asignacion de precios

Se refiere a las condiciones que el productor debe tomar en cuenta previo a
identificar y establecer el precio para un producto. Dichas condiciones estan
relacionadas con el ambiente interno y el ambiente externo. Los elementos
internos estan vinculados a aspectos de funcionamiento, produccion y
distribucién que realiza el productor, mientras que los elementos externos se
encuentran dentro del mercado y la competencia que define de manera directa

su campo de accion.

Las personas dedicadas a la produccién de pan en el Municipio de manera
general y con conocimientos propios realizan este procedimiento, los principales

factores que consideran son los siguientes.

® Loc. Cit.
'8 Loc. Cit.
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- Factores de costo

El conocimiento para determinar el precio de sus productos es limitado,
basicamente los productores de pan incluyen los gastos que realizan con la
compra de materia prima, pero que en muchas ocasiones es realizada a base de
calculos aproximados, no incluyen gastos de transporte, ni los gastos en salarios
y energia,ademas no logran adecuadamente ajustar los precios cuando se
incrementan los precios de los insumos, por lo que no logran actualizar los

precios de venta para lograr un adecuado control de sus ingresos reales.

- Factores competitivos

Para los productores de pan el elemento externo que consideran principalmente
es el que se relaciona con el conocimiento de precios de la competencia, es
decir que un productor de pan, analiza sus costos y considera los precios que
otros productores tienen, asi como el precio que el producto tiene en otros
lugares, de manera que el precio de su producto no rebase los parametros que
estan establecidos en la region y no altere las posibilidades y expectativas de los

consumidores.

- Percepciones del consumidor

Es un elemento externo de mucha importancia para cualquier actividad
productiva. Cuando se habla de las percepciones del consumidor, el productor
de cualquier bien o servicio debe de estar conciente que su producto va a
satisfacer una necesidad. Por los datos obtenidos en la investigacion se
determin6 que los productores de pan en este sentido, trabajan de acuerdo con
sus posibilidades, elaborando productos que llenan los requisitos de calidad
(sabor) y cantidad (tamafio y peso) que exigen sus clientes. Desde la opinién de
los productores es necesario mejorar este aspecto, pues de ello depende que la

demanda se mantenga o bien se incremente.
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- Entorno politico legal

Otro factor externo que no se debe de descuidar al momento de establecer los
precios de un producto, es el que se relaciona a los aspectos politicos y legales

vigentes en el Pais.

Los productores por la falta de conocimiento no toman en cuenta la situacién
politica del pais, como por ejemplo los cambios de gobierno que regularmente
traen implicito cambios negativos para los productores en materia economica, la
estabilidad y gobernabilidad. También se pueden mencionar los acuerdos
politicos y econdmicos que actualmente sostienen los gobiernos como lo son:

Los Tratados de Libre Comercio, el Plan Puebla Panama entre otros.

En cuanto a factores de tipo legal, de acuerdo a los datos recabados en las
actividades de produccion de pan del municipio de San Pedro Necta, la practica
de este andlisis también se desconoce en la mayor parte de productores,
aunqgue si identifican la obligacion de la legalizacion de sus negocios y el tramite
de tarjetas de salud para los empleados que se dedican a la elaboracion de sus

productos.

Esta situacion se debe a que los productores no tienen la suficiente informacién,
aunque también debido al factor del tamafio de las empresas y su forma de
operar. Como se ha visto con anterioridad, Unicamente cinco de las 47 empresas
desarrollan la actividad de manera permanente, las demas funcionan con cierta

eventualidad.

- Condiciones de crédito

Los productores de bienes y servicios, generalmente hacen uso de créditos para
operar. De acuerdo con lo investigado, los productores de pan en el Municipio,
Unicamente tienen opcidn a crédito en la adquisicion de su materia prima.

Regularmente, tanto las compras de insumos para la produccién, como las

ventas las realizan al contado.



50

2.7.3 Plaza

“Constituye el lugar donde se realizar4 el proceso de intercambio, ademas
establece los canales de distribucion si los hay. Cuando no hay intermediarios y
son los mismos productores los que venden al consumidor final, se debe de

considerar la fuerza de ventas™'’.

Los productores de pan de la Cabecera Municipal entrevistados, mencionaron
gue regularmente venden en su propia casa, para ello habilitan un espacio,
colocan algun mostrador y venden el producto, ademas tienen fuerza de venta
gue utilizan regularmente, la cual estd conformada por los mismos miembros de
la familia, quienes salen a vender a centros poblados cercanos. No se conocio

de personas que alquilen locales para la venta.

Otros productores, durante los dias de mercado salen a vender colocando
mesas con sus canastos de producto, en el punto donde se ubican los demas

vendedores.
2.7.3.1 Funciones del canal de distribucién

“Un canal de distribucién lleva bienes de los productores a los consumidores, los

miembros del canal de distribucién desempefian muchas funciones clave:"*®

De acuerdo con la investigacion realizada, los productores de pan son por si
mismos los Unicos canales de distribucidon, no utilizan intermediarios. Ellos
buscan las alternativas para vender lo que producen. De esta manera el
productor, habilita en su domicilio espacios propios para la venta y junto a los
miembros de la familia aprovechan los dias de mercado para colocar su

producto. Aunque existen posibilidades de ampliar su fuerza de venta,

7 Loc. Cit.
'8 philip Kotler, Gary Amstrong. Op. Cit. Pag. 358
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apoyandose en las tiendas establecidas en el lugar y en las localidades del

Municipio, esta opcién no es considerada por los productores.

- Informacion

“ReUne informacién necesaria para planear y facilitar el intercambio™?.

Debido a que los productores no cuentan con canales de distribucion, esta
funcion no es aprovechada, aunque se conocié que de manera esporadica
conocen informacioén de los clientes, pero mas en los aspectos de la calidad del

producto.

- Promocion

“Desarrollan y difunden comunicaciones persuasivas sobre una oferta”?°.

El productor y su familia son los responsables de desarrollar actividades de
promocion, informando de la existencia del producto por medio de publicidad no
pagada, apoyada en los clientes y vecinos o bien a través de la utilizacion de

rétulos en su propio domicilio.

- Contacto

“Encuentran a los compradores posibles y se comunican con ellos"?*

Esta funcion la realiza el productor, ubicando por medio de la venta directa a sus
compradores, utiliza a los vecinos como publicidad no pagada, para atraer
clientela, la implementacion de un modelo de promocién como éste resulta
limitado, puesto que no asegura el crecimiento de la demanda.

¥ Loc. Cit.
| oc. Cit.
2 Loc. Cit.
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- Igualamiento
“Modelar y ajustar la oferta a las necesidades de los compradores, incluyendo

actividades como fabricacién, categorizacion, ensamble y empacado”®.

Los productores de pan van ajustando su oferta de acuerdo con la experiencia,
de manera que ésta es calculada considerando la cantidad de demandantes que
tiene ya identificados en su localidad, asi como sus preferencias. Pero estos
ajustes no llegan a modificar la linea de produccion y las caracteristicas de los
servicios que ofrece para tener un producto aumentado.

- Negociacién

“Llegan a un acuerdo sobre el precio y otros términos para que pueda

transferirse la propiedad de una oferta”.

Hay que mencionar nuevamente que los productores de San Pedro Necta, no

utilizan intermediarios por lo tanto no aprovechan esta funcion.
- Distribucion fisica

“Transportan y almacenan los bienes".

Esta funcion la realiza actualmente el productor, el pan es un producto con un
tiempo de vida comercial muy reducido, que aunque no es perecedero, la
preferencia de los consumidores hace que su comercializacion sea diaria, es

decir, el mismo dia que se produce se consume.

Normalmente el productor no almacena el pan y debido a que la
comercializacion se realiza en el mismo domicilio del productor, no es necesario

transportar el producto.

%2 Tania América, Flores Montufar. Op. Cit. Pag. 8
%8 phjlip Kotler, Gary Amstrong. Op. Cit. Pag. 358
* Loc. Cit.
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2.7.4 Mezcla promocional

Consiste en desarrollar acciones coordinadas de promocion, ventas, publicidad y

relaciones publicas para llevar a cabo el mercadeo de los productos.

2.7.4.1 Promocién

Considerando que para los productos de panaderia el mercado es a nivel local,
los propietarios de estos negocios no realizan grandes inversiones en esta
actividad, aunque la practican cuando dan a conocer el producto en sus
negocios promoviéndolos mediante la utilizacion de rotulos colocados en lugares
visibles. Durante los dias de mercado Unicamente realizan actividades de
promocion, utilizando megafonos o sino por medio de la promocion verbal que

realizan ante los clientes.

Los productores no implementan ofertas ni otras actividades de publicidad o

promocion de ventas que requieren mayor inversion y disefio.
- Promocioén al consumidor y promocién comercial

Los productores por desconocimiento de este tipo de promocidn no implementan

instrumentos para llevarlas a cabo.
- Rebajas y descuentos

Los productores de pan no impulsan éstas actividades, debido en gran medida a
gue desconocen el procedimiento para aplicarlas, y porque consideran que por

el tipo de producto que distribuyen, no es necesario.
2.7.4.2 Ventas

Las ventas Unicamente se realizan con la participacion de los propietarios de las

panaderias y su familia. No tienen constituido equipos, no cuentan con
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mecanismos apropiados para realizar esta accion, ni han definido programas y

controles en este aspecto.
- Contratacion de vendedores

En este caso, la fuerza de ventas de los productores de pan esta constituida por

la familia, hasta el momento son los Unicos que forman el equipo de vendedores.
2.7.4.3 Publicidad

Esta actividad no la implementan los productores de pan del Municipio, puesto
gue consideran que no es necesaria y porque no existen los medios para

realizarla.
2.7.4.4 Relaciones publicas

De alguna manera los propietarios de las panaderias del Municipio, saben que
es importante atender adecuadamente a sus clientes, sin embargo no tienen el
conocimiento que esto es un aspecto de las relaciones publicas y que a su vez,
estas actividades se constituyen en una accién importante de desarrollar y de

tener claridad de como se implementa con una perspectiva en las ventas.
2.8 MEZCLA DE MERCADOTECNIA PROPUESTA

A continuacion se presenta una propuesta de como los productores de pan

pueden aplicar adecuadamente la Mezcla de Mercadotecnia.

2.8.1 Producto

Como se menciond con anterioridad, el pan que mas se produce es el de
manteca o pan dulce, y la linea de productos que se elaboran son: el pan
conocido con el nombre de palmeado, la pellizcada y la torta.

Cada uno de estos se vende en el mercado a distintos precios. Sin embargo

para que el producto sea comercializado de manera adecuada, se necesita que



55

los productores identifiquen ciertos niveles del producto, que deben desarrollarse

COmMO Se propone a continuacion.
2.8.1.1 Niveles del producto

Desde el punto de vista de Mercadotecnia, un fabricante debe elaborar el
producto analizando tres niveles que son: el Producto Fundamental o Esencial,
el Producto Real y el Producto Aumentado. Para los productores de pan del

Municipio, la aplicacién de estos niveles seria de la siguiente manera:
- Producto fundamental o esencial

El pan es un producto que complementa la dieta familiar. Las variedades de pan
gue se producen satisfacen aspectos distintos: el pan palmeado es el que mayor
demanda tiene debido a su precio y su tamafio; la torta tiene un valor intrinseco
derivado de una mayor calidad y un mejor sabor. Esta variedad debe de
orientarse no so6lo a satisfacer la necesidad alimenticia, sino que también otros
factores relacionados con las costumbres y tradiciones locales. Por dltimo la
pellizcada, es una variedad que se produce en ocasiones especiales, debe
orientarse a satisfacer gustos muy especificos de los consumidores, son
comunmente elaboradas contra pedido y con cierta libertad para elegir los
ingredientes adicionales. Los productores de pan deberan desarrollar actividades
de promocion para dar a conocer los atributos del pan que producen, como

mecanismo para mantener e incrementar la demanda de su producto.

- Producto real

En la elaboracion de las lineas de pan, los productores deberian considerar
aspectos de calidad y caracteristicas particulares, de acuerdo con los gustos y
preferencias de sus clientes. Se conocié que los gustos de los clientes esta
bastante definida, aunque es importante hacer notar que los productores

exploran poco el aumento de su linea de productos, siendo necesario
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incrementar su linea de productos para satisfacer los distintos gustos de los

consumidores.

También se necesita que los productores inviertan en la compra de empaques
como la bolsa plastica, con la impresion del nombre de la panaderia o la marca
del pan. Esta actividad no requiere mayores inversiones, mas bien se estara
brindando una imagen de calidad y por consiguiente se obtendra un incremento

en las ventas.
- Producto aumentado

Los productores de pan de la Cabecera Municipal, podrian definir un sistema de
entrega de pedidos de pan a sus clientes permanentes, como parte de un
servicio. Ademas podrian colocar sillas para los clientes en el local de venta, o

bien analizar la venta al crédito con clientes seleccionados.

2.8.1.2 Atributos del producto

El desarrollo de un producto implica la definicion de los beneficios que este va a

ofrecer, entre los cuales se incluyen los siguientes.
- Calidad

Los productores de pan deben de considerar como elementos de calidad el
sabor, tamafio y peso, caracteristicas que varian segun la linea de productos
gue elaboran. La calidad del pan en algunos casos depende incluso de los
pedidos especiales que realizan los clientes. Estos elementos deben de ser
promovidos y trabajados con mas constancia por parte de los productores,

porque de ello depende el crecimiento o baja de su demanda.
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- Marca

Como se mencionaba con anterioridad, es importante que los productores
definan con claridad la marca de su producto, o bien utilizar el nombre de la
panaderia como marca, la cual debe de ser impresa en sus empaques O
materiales promociénales, ya que es un elemento que contribuye a crear una
imagen de calidad y posicionamiento. Algunos ejemplos de marcas son los

siguientes: “Panaderia Don Fito”, “Pan La Mejor”.

- Empaque

Como ya se mencion6 solamente hacen uso del empaque a través de bolsas

plasticas.

- Etiquetado

“Todo producto artesanal debe de contener una etiqueta la cual debera contener

como minimo nombre de marca y logotipo™®.

Los productores de pan no utilizan el etiqguetado para identificar sus productos.
Si el nombre de marca es por ejemplo “Pan la Mejor”, el logotipo puede
representarse por medio de una torta de pan con un eslogan como el siguiente: “

Por su sabor compre el Pan la Mejor”.
- Servicio de apoyo al producto

El productor de pan que a su vez es el vendedor, implementa algunas acciones
en este sentido, principalmente en lo que es la atencion y cortesia para vender el
producto y en algunos casos se preocupan por la higiene del producto de

manera que el consumidor tenga seguridad en lo que compra.

% Tania América, Flores Montufar. Op. Cit. Pag. 4
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2.8.1.3 Clasificaciéon de los productos para realizar andlisis de rentabilidad

y productividad.

“Cuando los productores tienen lineas de productos es necesario ver la
rentabilidad o la productividad que estos generan, para ello se clasifican en
Producto Estrella, Producto Nifio Problema, en Producto Vaca lechera y
Producto Perro”®. A continuacién se describe la forma en que se aplican estos

temas en las actividades de la produccion de pan.
- Producto estrella

“Es el producto que identifica a la empresa, la hace competitiva y genera altas

utilidades”?’.

De acuerdo con la informacién que se obtuvo en el diagndstico, los productores
mencionaron que el pan palmeado es el que tiene mas demanda y les genera
mayores utilidades por ser el que se produce en mayor volumen. Esta linea,

puede ser considerada como el producto estrella de las panaderias locales.

El pan palmeado tiene mayor demanda debido a que su precio es de Q. 1.00 y
es el mas barato, se elabora a un tamafo que responde a las expectativas de
las personas, hay un equilibrio entre precio y tamafio y es el producto que se
produce diariamente para el caso de las panaderias de la Cabecera Municipal y
dos veces a la semana en los Centros Poblados del area rural. ES necesario
realizar actividades de promocion (algunas rebajas de precios, o bien dar una
unidad gratis por cierta cantidad de pan adquirido), con la finalidad de

incrementar las ventas y por ende la produccion.

% |bid. Pag. 5
# Loc. Cit.
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- Producto nifio problema

“Es el producto que tiene probabilidades de éxito, podria convertirse en producto

estrella”?®,

Para los productores de pan del Municipio, existe la posibilidad de tener dos
productos bajo las caracteristicas del nifio problema. Inicialmente se puede
considerar en esta categoria el pan conocido con el nombre de pellizcada,
debido a que es un producto de buena calidad puesto que requiere de otros

ingredientes como la leche, canela o vainilla y huevos.

A pesar que es un producto que actualmente se demanda so6lo en ocasiones
especiales, los ingresos que genera y podria llegar a generar serian altos debido

a que el precio de venta oscila entre Q.5.00 y Q.8.00.

En igual situacién se encuentra el producto conocido como torta, el precio de
venta es el mismo y la calidad es muy buena aunque no se utiliza la leche como

ingrediente en su elaboracion.

Si ambos productos fueran promocionados y puestos a la venta con mayor
frecuencia, en un corto plazo pueden constituirse en producto estrella, que le

proporcionaria a los productores un incremento significativo de las ganancias.
- Producto vaca lechera

“Es el producto que no es muy conocido, lo vende la competencia, hay clientes

que lo compran y siempre genera utilidades™°.

Actualmente los productores del Municipio no cuentan con un producto que se

clasifigue como vaca lechera, sin embargo el pan conocido como “francés”, si en

% |bid. Pag. 6
® Loc. Cit.
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determinado momento lo inician a producir, se constituiria en un producto vaca

lechera.

Se considera importante iniciar la producciéon de este producto, estableciendo un
precio de Penetracién bajo, desarrollar algunas actividades de promocién como
por ejemplo: Dar pruebas del producto, por cada quetzal de pan francés
comprado se lleva un pan gratis o bien el obsequio de algun articulo sencillo al

cliente en la compra de pan francés.

- Producto perro

“Es el producto que no deja o deja muy pocas utilidades™®.

Actualmente no se tiene por parte de los productores un producto de esta

clasificacion.
2.8.1.4 Linea de productos

Como ya se menciono la linea de productos que se ha identificado corresponde
al pan dulce, ya que dentro de esta categoria se producen distintas clases como
el palmeado que es el de mayor demanda debido al precio y su tamafio, la torta
que tiene un valor intrinseco derivado de una mayor calidad y un mejor sabor, la

pellizcada es una variedad que se produce en ocasiones especiales, esta

orientada a satisfacer gustos muy especificos de los consumidores, son
comunmente elaborados contra pedido y con cierta libertad para elegir los

ingredientes adicionales.
2.8.1.5 Mezcla de productos

Los productores de pan no aplican una mezcla de productos actualmente.

® oc. Cit.
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2.8.2 Precio

Suma de dinero que se cobra por un producto, mediante el cual el productor
recobra los costos fijos y variables de produccion y agrega el porcentaje de

ganancia por su trabajo.

Los precios que se manejan en las empresas de pan del Municipio son los
siguientes:
El pan palmeado tiene un precio de venta de Q. 1.00. El costo directo
asciende a Q. 0.60 centavos por lo que su margen de utilidad es de Q.
0.40 centavos por unidad.
La torta, tiene un precio de venta que varia entre Q. 5.00 y Q. 8.00,
aunque el costo directo sea de Q. 3.00 en ambos casos, se obtiene un
margen de utilidad de Q. 2.00 y Q. 5.00 respectivamente, esto se debe a
que el productor utiliza la misma masa, y para elaborar una torta de
Q.8.00 unicamente le agrega un minimo de royal y le coloca unos gramos
mas de harina para la masa y obtienen un producto de mayor tamafio.
El pan conocido como pellizcada tiene los mismos costos y el mismo

margen de utilidad.

Segun fue expresado por los productores, la torta y la pellizcada son productos
que generan mayores utilidades, pero por el precio los clientes lo consumen

solamente para fechas especiales.

El producto con demanda permanente es el pan palmeado, que aunque es baja
la utilidad comparado con el trabajo que lleva, les permite generar ingresos

constantes para el sostén de las familias y de los negocios.

2.8.2.1 Tipos de precio

En la Mercadotecnia se identifican tres tipos de precio, segun el producto que se
ofrece. Los productos nuevos regularmente tienen un precio distinto al de los

productos ya establecidos en el mercado. No obstante, los productores de pan



62

del Municipio, al no innovar con productos nuevos no desarrollan estrategias

para la definicion de precios.

En los apartados siguientes, se describen los tipos de precios que tendrian que

ser aplicados en el desarrollo de nuevas lineas de productos:

- Penetracion

Los productores de pan del Municipio pueden utilizar un precio de penetracion,
con la venta frecuente de productos como el pan torta o pellizcada, que como ya
se menciond con anterioridad no solo les generaria mayores ingresos, sino que
también podrian convertirlos en productos estrella con mejores caracteristicas

en la calidad.
- Paridad

La estrategia del precio de paridad es importante que los productores la apliquen
constantemente, y puede aprovecharse de mejor manera cuando en su
promocion se resalte la calidad de sus productos en comparacion con los de la
competencia, dejando entrever que un producto de mejor calidad se vende a un
precio similar o mejor que los de la competencia.

Con la utilizacion del precio de paridad se pueden mantener o incrementar los

clientes.
- Premium

Los productores del Municipio cuando elaboran el pan conocido como pellizcada,
pueden hacer uso de este tipo de precio ya que lo establecen de acuerdo a los
ingredientes que han utilizado, la calidad del producto que se elabora, ademas
porque se distribuye Unicamente en ocasiones especiales o bien contra pedido.
Bajo estas condiciones los productores pueden definir una adecuada estrategia

de precio premium resaltando la calidad del producto.

- Precio sombra
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Este tipo de precio puede ser aplicado por los productores de pan, siempre y
cuando tengan un claro conocimiento de sus costos, teniendo la oportunidad de
realizar descuentos para vender un buen producto a precios mas bajos, sin que

sean afectadas sus utilidades.

2.8.2.2 Consideraciones para la asignacion de precios

Se refiere a las condiciones que el productor debe tomar en cuenta previo a
identificar y establecer el precio para un producto. Dichas condiciones estan
relacionadas con el ambiente interno y el ambiente externo. Los elementos
internos estan vinculados a aspectos de funcionamiento, produccion y
distribucién que realiza el productor, mientras que los elementos externos se
encuentran dentro del mercado y la competencia que define de manera directa
su campo de accién. Para realizar este procedimiento se sugiere considerar los

siguientes aspectos:

- Factores de costo

Es un elemento interno por medio del cual el productor de pan realiza los
calculos de gastos totales en los que incurre para producir el producto. Debe
considerar principalmente los gastos de toda la materia prima utilizada que para
este caso es la harina, huevos, azucar, levadura, royal y la lefia para hornear.
Deben incluir y considerar los gastos del pago de sueldos de algun trabajador y
los gastos de transporte y energia. Ademas es importante que ante un
incremento en la materia prima que utilizan, se realice una actualizacion de los

costos con un adecuado procedimiento para ajustar los precios de venta.
- Factores competitivos

Los productores de pan consideran como una actividad importante el
conocimiento de precios de la competencia, esta accién externa debe realizarse

constantemente, ya que permite al productor analizar sus costos y considerar en
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gue momento, puede realizar rebajas de precio a sus productos como parte de

la implementacién de estrategias promocionales.

Es importante hacer notar que para el caso de los productores de pan de San
Pedro Necta, sus precios de (Q. 1.00 Q. 5.00 y de Q. 8.00), tienen aceptacion de
los consumidores, las caracteristicas en tamafio y sabor son las que satisfacen
las necesidades de los clientes, razén por la cual existen condiciones para

vender estos productos a los precios mencionados.

A pesar que en la percepcion de los duefios de los negocios que funcionan de
manera permanente, los precios que actualmente tienen establecidos no
generan mucha utilidad. Consideran que esto se debe a que los costos de
produccién principalmente en las materias primas, han tenido alzas fuertes en
los dltimos cinco afios, por lo que el margen de utilidad se ha venido reduciendo.
En su opinién, no hacen ajustes de precios por que prevén que afectaria sus
ventas. Esta disminucion de las utilidades ha provocado, en algunos casos, el

cierre de algunos negocios y hace que otros se mantengan con dificultades.

A pesar de esos problemas, la panaderia sigue siendo una alternativa, aunque
cada vez mas, los productores se van dando cuenta que requieren mejorar el

manejo de sus negocios.

Los aspectos que por ahora no son considerados, y que deberan ser
desarrollados son: una adecuada administracion, el manejo de controles,
estrategias para la determinacion del precio, contemplando con precisién los
gastos en que se ha incurrido y determinando el margen de ganancias

deseadas.

- Percepciones del consumidor

Cuando se habla de las percepciones del consumidor, el productor de pan debe

de estar conciente que su producto va a satisfacer una necesidad y en este
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aspecto deben de trabajar, realizando las mejoras que consideren necesarias
para llenar los requisitos de calidad y cantidad, de manera que el producto

responda a las percepciones y gustos del cliente.

Para mantener la demanda y si es posible ampliarla, es necesario que los
productores realicen sondeos frecuentes con los clientes, para identificar
aquellos aspectos que puedan estar generando por un lado insatisfaccion o bien
los aspectos que sean satisfactores de los clientes, esta actividad facilmente la
pueden realizar en su mismo espacio de venta Unicamente con el hecho de

ponerse a dialogar con los consumidores.

- Entorno politico legal

El factor externo que no se debe de descuidar al momento de establecer los
precios de un producto, es el que se relaciona a los aspectos politicos y legales

vigentes en el pais.

Los productores de pan deben de considerar el aspecto politico, analizando
principalmente el aspecto de gobernabilidad y estabilidad que en el pais se
tenga, ya que de ello depende que existan condiciones para invertir, pero sobre
todo para asegurarse que la economia interna no presente elevados porcentajes

de inflacién que perjudiquen el funcionamiento de sus negocios.

También el aspecto legal es de suma importancia para los productores de pan,
ya que las actividades comerciales son reguladas principalmente por el Cddigo
de Comercio, ley del consumidor, leyes fiscales (IVA e ISR) y en este caso para
el producto pan, por ser alimenticio, deben considerar el conocimiento de las

leyes sanitarias que velan por el control de la calidad.

De manera que los productores de pan del Municipio necesariamente tendrian
gue operar en ese marco legal, lo que exige tener un conocimiento actualizado

de las leyes vigentes y sus modificaciones.
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- Condiciones de crédito

A pesar que los productores de pan no hacen uso del crédito debido a que en el
Municipio no hay instituciones que les brinden ésta opcidn, es importante
mencionar que la utilizaciéon del crédito, les permitiria realizar inversiones
encaminadas a mejorar la infraestructura de los locales, el transporte, desarrollar
actividades promocionales, que mejorarian el funcionamiento de las panaderias,
ademas podran contar con un monto de capital del que podran disponer para
cualquier imprevisto. Por esta razén es necesario que los productores busquen
alternativas de crédito para obtener recursos que puedan ser invertidos en sus

negocios.

2.8.3 Plaza

Como se conocié en la investigacion, los productores de pan regularmente
venden en su propia casa, para ello habilitan un espacio, colocan algun
mostrador y venden el producto. Sin embargo es necesario que los productores
busquen otras alternativas para constituir mas centros de venta, lo cual pueden
hacerlo por medio del alquiler de otros locales, o bien con la utilizacion de
intermediarios como las tiendas del mismo centro poblado o bien de los centros
poblados aledafios, quienes estarian a cargo de realizar la distribucion del

producto en un mercado mas amplio.

De igual forma es necesario conformar una fuerza de venta que les permita a los
productores de pan ampliar la cobertura y distribucion del producto. Para
implementar adecuadamente distintas plazas, es necesario que paralelamente
analicen de que forma incentivaran a los intermediarios y a su fuerza venta, de

manera que estos efectivamente manifiesten interés por vender el producto
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2.8.3.1 Funciones del canal de distribucién

Los productores de pan deben de utilizar un canal de distribucion, tal y como se
ha sugerido anteriormente, esto les permitira aprovechar las siguientes funciones

gue forman parte de un canal de distribucién:
- Informacién

Con la utilizacién de canales de distribucion los empresarios por medio de los
intermediarios locales, encontrarian una fuente de informacion valiosa y fiable
para realizar ajustes en la calidad del producto y para responder a las nuevas
demandas que los clientes exigen. Por medio del canal de distribucion, los
productores podra desarrollar estrategias adecuadas de produccién y

distribucién de acuerdo a los movimientos que se presenten en la demanda.
- Promocion

En este sentido si las tiendas locales fueran intermediarios, podrian actuar como
apoyos en la difusién de sus productos. Las posibilidades de ampliar el negocio
son favorables para los productores, ya que al tener un mayor volumen de
produccion los precios bajarian y al desarrollar algunas estrategias de promocion
como: ofertas, descuentos a intermediarios, de tal manera que los mismos

intermediarios se interesen en comercializar el producto.
- Contacto

La realizacién de contactos para ampliar el nUmero de consumidores de pan, es
una actividad que se facilita por medio de la utilizacién de intermediarios, esta
funcion perfectamente es desarrollada por los propietarios de tiendas que
distribuyan el producto, ya que por conveniencia propia promocionan y dan a
conocer los productos que por primera vez distribuyen, de manera que para los

productores les representa ampliar la demanda y por consiguiente la produccion.

Los intermediarios son Utiles, puesto que ellos promocionan y dan a conocer los

productos a clientes nuevos.
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- Igualamiento

Con el uso de intermediarios minoristas los productores de pan, podrian otorgar
incentivos para colocar su producto, estos incentivos podrian ser desde la
entrega de bolsas, canastos o bandejas para exhibir el producto, o hasta llegar a
acuerdos sobre cantidades de producto a entregar, ofreciendo algun tipo de

garantia sobre pérdidas en caso no lograran vender todo el producto recibido.
- Negociacién

Los productores deben de saber negociar si utilizan a intermediarios, ser
flexibles y entregar a los intermediarios un producto que por su precio le
represente un beneficio a la hora de comercializarlo. En este sentido el
fabricante puede revisar sus costos, aceptando reducir su margen de utilidad, a

cambio de lograr vender y producir mas.

- Distribucioén fisica

Con el establecimiento de intermediarios, se logra mejorar la distribucién del
producto ya que estos pueden realizar esta actividad, sin embargo la funcion de

almacenar no es posible aplicarse, debido a los aspectos del producto que se

han mencionado con anterioridad.

Para desarrollar esta funcion de manera completa, es necesario que el productor
establezca negociaciones con los intermediarios para saber que hacer con el

producto que no se logre vender, sin que se afecten ambas partes.

2.8.3.2 Decisiones de disefio y administracion de canal

Es la actividad por medio de la cual, el fabricante toma las decisiones que le
permitan en primer lugar analizar las necesidades del consumidor, luego
establecer los objetivos y evaluar las alternativas para implementar un adecuado

canal de distribucion. Para ello debe de considerar los siguientes aspectos:
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- Necesidades del consumidor

Los productores de pan deben de disefiar el canal de comercializacion pensando
en ofrecer un mejor servicio, y una manera mas facil para que los consumidores
adquieran sus productos. Si el productor decide utilizara intermediarios puede
hacer llegar su producto a mas consumidores, sin embargo, el establecimiento
de intermediarios debe de ser analizado detenidamente para evitar que ello les

implique incremento en sus costos o bien perdidas elevadas.
- Objetivos y restricciones del canal

Los productores por medio de la venta directa se han planteado como objetivo
del canal, hacer con mayor facilidad a los consumidores en buenas condiciones
de calidad. Con este tipo de canal, resulta mas facil lograr este objetivo, aunque

no posibilita mucho la ampliacién de su cobertura.

Para realizar la comercializacion con intermediarios, se debe de disefiar una
estrategia, encaminada a lograr que los intermediarios cumplan con una labor
efectiva de promocién, se comprometan a impulsar preferentemente el producto
del productor y sobre todo se convenza al intermediario que el producto que

vende es de buena calidad.

Por otro lado se deben crear las mejores condiciones para que la distribucion se

realice de manera sencilla y eficiente.
- Seleccion de los miembros del canal

Una decision importante que los productores deben tomar es la identificacion de
los intermediarios y la estrategia a implementar para la venta. En este sentido
una estrategia que puede funcionar es la identificacién de intermediarios que por
su posicionamiento en la preferencia de los consumidores, resulten ser puntos
estratégicos y aseguren una promocion exitosa desde el inicio. Esto ayudara en
primer lugar a no saturar con demasiada competencia el lugar, y se podra

mantener el interés de los intermediarios para la venta del producto.
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- Motivacion de los miembros del canal

Mantener la motivacion de los intermediarios, es una tarea que debe de trabajar
constantemente el productor de pan. Para ello es necesario que establezca un
listado de beneficios o incentivos que pueda otorgar, como por ejemplo: un
margen de ganancia atractivo, aceptacion de devoluciones, también debe de
establecer negociaciones para que entre ambas partes se asuman las pérdidas,

debe de programar la entrega de estos incentivos.
- Evaluacién de los miembros del canal

A pesar que los productores no utilizan intermediarios, esta actividad puede
implementarse en la comercializacion directa que realizan, lo que les permitira

obtener mayores controles en la venta del producto.

Si los productores utilizan intermediarios en la comercializacién del producto la
evaluacion a los miembros del canal, se puede hacer en funcion de indicadores
relacionados con: el volumen de ventas diarias, semanales 0 mensuales que
logran, el niumero de pedidos que realizan o bien por la cantidad de producto que
devuelven. En funcibn de cOmo evolucionen estos indicadores podria
identificarse a los intermediarios que el productor deberd mantener e incentivar

como distribuidores de su producto.
- Promocién

Las actividades de promocion deben formar parte de las acciones que los
productores de pan podrian iniciar a implementar, son actividades que no
requieren de mayores inversiones. Si se realizan actividades promocionales,
principalmente con la linea de productos que elaboran en ocasiones especiales,
promoviéndolos a precios especiales, tendrian la posibilidad de incrementar las
ventas, dar a conocer esos productos con mas clientes y podrian iniciar un
posicionamiento de estos productos en otros mercados. Otros instrumentos para

realizar una promocién pueden ser: las mantas, carteles o almanaques.
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- Promocioén al consumidor y promocién comercial

Estas actividades no requieren mayores inversiones y pueden ser programadas
de manera eventual. Entre las promociones al consumidor que facilmente se
pueden impulsar estan: rebajas al precio del producto y degustaciones. Para la
promocion comercial la cual es dirigida a los intermediarios, se pueden
implementar las siguientes actividades: entrega de pequefias cantidades de
producto gratuito, rebajas, concursos y premios a los mejores distribuidores.

Como ya se ha mencionado, las actividades de promocion son importantes
realizarlas, porque se constituyen en mecanismos que contribuyen a incrementar

en corto plazo las ventas.
- Rebajas y descuentos

Es necesario que los productores adquieran los conocimientos sobre las
distintas actividades de promocioén, en este caso particular, es necesario que
implementen rebajas y descuentos, siendo necesario que conozcan
adecuadamente los costos, de manera que logren visualizar las posibilidades

para implementarlas sin que estas acciones afecten las ganancias.
- Contratacion de vendedores

Ademas de los miembros de la familia, los productores pueden contratar
vendedores ambulantes, quienes con la utilizacion de bicicletas podrian salir a
vender el producto a centros poblados cercanos, ofreciéndoles un sueldo por el

dia laborado.
2.8.4 Mezcla promocional

Los productores de pan deberian aplicar una mezcla promocional, combinando
la promociodn, las ventas, la publicidad y las relaciones publicas de la siguiente

manera.
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2.8.4.1 Promocién

Inicialmente para que la mezcla promocional se puede implementar
adecuadamente, los productores de pan deberan definir el nombre de la marca
gue se quiere dar a conocer, puede ser el nombre de la panaderia, o bien una

marca que identifique sus productos.

Algunas actividades de promocion que los productores tienen la posibilidad de
implementar son: las rebajas y descuentos para clientes e intermediarios, la
elaboracion de mantas, almanaques, impresién de bolsas con el nombre de la
marca entre otras. Como ya se mencion0 anteriormente, los gastos en estas
actividades no son altos, y por el contrario los beneficios son bastante

significativos.
2.8.4.2 Ventas

Los productores de pan del Municipio deben de conformar un equipo de ventas,
gue no este formado solamente por los miembros de la familia, sino que también

deben buscar alternativas para reclutar personal que les apoye en esta labor.

2.8.4.3 Publicidad

Si bien es cierto en estos momentos no hay medios de informacién masiva en el
Municipio, para pagar espacios de publicidad, esta actividad puede ser realizada
por medio del peritoneo, que consiste en publicitar el producto por medio de
megéafonos colocados en autos o bien en bicicletas los cuales recorren los

centros poblados.
2.8.4.4 Relaciones publicas

Aunque no es necesario establecer un equipo responsable de realizar
actividades de relaciones publicas, los productores de pan pueden definir los

mecanismos para que alguna persona desarrolle conforme a un plan, algunas
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acciones de relaciones publicas que podran desarrollarse en la Cabecera o en

los centros poblados.

Algunas acciones de relaciones publicas podrian ser: apoyar determinados
eventos sociales y culturales de la comunidad, realizar algunos aportes que
beneficien a instituciones o instancias importantes del Municipio, o bien aportar

de alguna forma en el ornato y mejora el medio ambiente.



CAPITULO IlI
PROYECTO: PRODUCCION DE TOMATE

En este capitulo se presenta una propuesta de proyecto de Produccion y
Comercializacion de Tomate a desarrollarse, en el caserio Camposeco, de la

aldea Ajal, municipio de San Pedro Necta, departamento de Huehuetenango.

Se incluye en este apartado, la descripcion del proyecto, justificacion y los
objetivos que se persiguen. Ademas se analiza y se describen cuatro estudios
importantes para la realizacion de un proyecto como lo son: el estudio de
mercado, el estudio técnico, el estudio financiero y finalmente el estudio

administrativo y legal.
3.1 DESCRIPCION DEL PROYECTO

“Un proyecto es una propuesta de inversidon que va desde el propdésito o el
deseo de ejecutar algo hasta su materializacion, puesta en marcha y operacion,
tiene un ciclo que incluye las etapas de preinversion, inversion y post

inversion.3!”

El municipio de San Pedro Necta cuenta con una gran diversidad de recursos
naturales, la economia de sus comunidades y centros poblados esta basada en

la actividad del sector agricola por las caracteristicas de dicho Municipio.

Con base en estos factores y con el objetivo de buscar propuestas que deriven
en el bienestar y desarrollo de los centros poblados, se propone el proyecto de

inversion de produccion de tomate.

La realizacion de este informe tiene como finalidad orientar las actividades que
llevan a cabo los agricultores y con ello mejorar el desarrollo productivo del
cultivo de tomate, que empieza a producirse, como una alternativa para
enfrentar la crisis por la que atraviesa la produccién de café, que ha sido la

principal fuente de ingresos y generacién de empleo dentro del Municipio.

® Universidad de San Carlos, Facultad de Ciencias Econémicas, “Formulacion y evaluacién de proyectos”, Guatemala 2003, Pag. 5y
7.
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En el Municipio no existen organizaciones productivas formales, por lo que se
propone la organizacion de un comité de productores de tomate, para lo cual se
establece el procedimiento para su constitucion y de esa forma poder tener
acceso a creditos, recibir capacitacion, asistencia técnica y poder contar con los
recursos humanos, fisicos y financieros que permitan mejorar la produccion,
todo esto se realiza dentro del estudio administrativo - legal. Por Ultimo se realiza
el estudio financiero, donde se presentan los costos, la rentabilidad y las fuentes

de financiamiento del proyecto.
3.2 JUSTIFICACION

La poblacion de San Pedro Necta del departamento de Huehuetenango se
dedica primordialmente a las actividades agricolas, el cultivo mas importante es
el café que en afos recientes constituia la mayor fuente de ingresos y
generacion de fuentes de empleos, los cultivos que le siguen son el maiz y el

frijol que basicamente se utilizan para autoconsumo local.

En la actualidad, la caficultura enfrenta problemas por los bajos precios que
rigen en el mercado internacional, lo que provoca disminucion del nimero de
trabajadores por despidos en fincas cafetaleras, migraciones dentro y fuera del
departamento y a otros paises como México y Estados Unidos de Norteamérica,
asi mismo, los productores no levantaron sus cosechas, no realizaron las
labores necesarias para mejorar la produccién del café y solicitan financiamiento
para pagar sus deudas pendientes. Instituciones como ANACAFE y productores
individuales, esperan superar ésta crisis y que los precios del café se
restablezcan, pero mientras se subsana dicha crisis, se deben buscar
alternativas de proyectos que ayuden a los productores y a la poblacion del

Municipio en general a obtener mejores beneficios socioecondmicos.

Una de las potencialidades productivas que se determiné en el trabajo de campo
es el tomate, debido principalmente a que es un producto que presenta

condiciones para su produccion, por la existencia en el Municipio de rios,
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nacimientos y riachuelos que se podrian utilizar para el riego del cultivo, ademas

de que el producto tiene una demanda significativa.

Los terrenos que se encuentran cerca de los rios, son accesibles para la
instalacion de sistemas de riego para que a los cultivos no les falte agua,
principalmente en la época de verano. Las personas entrevistadas manifestaron
gue en estos terrenos, algunos productores realizan pruebas por medio de
cultivos de hortalizas como la remolacha, repollo, tomate, zanahoria, rabano y el
chile pimiento entre otros, dandoles buenos resultados. Con base en todo lo
anterior y como una alternativa para ayudar a superar la crisis del café se

propone el proyecto a nivel de idea del cultivo de tomate.
3.3 OBJETIVOS

“Los objetivos son los fines hacia los cuales se dirigen las actividades de la

132

organizacion y de los individuos Pueden ser clasificados en objetivos

generales y especificos.
3.3.1 Objetivo general

Presentar una propuesta de inversion de la produccidon, organizacion y
comercializacion de tomate, que permita a los productores mejorar sus niveles
de ingresos; al mismo tiempo, generar nuevas fuentes de empleo para la
poblacion, de manera que ambos salgan beneficiados y se contribuya al

desarrollo del Municipio.
3.3.2 Objetivos especificos

- Establecer las caracteristicas del cultivo del tomate.
- Promover la produccion de estos cultivos como una alternativa para mejorar
los ingresos de los pobladores que se dediquen a esta actividad.

- Determinar las caracteristicas de mercado del cultivo del tomate

% Universidad de San Carlos, Facultad de Ciencias Econémicas, “Apuntes de Administracion I, primera parte, Guatemala 1996. Pag.
62
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- Realizar un estudio financiero que permita cuantificar los beneficios a

obtener.
3.4 ESTUDIO DE MERCADO

La investigacion de mercado es la recopilacion, registro y analisis de todos los
hechos relacionados con los problemas asociados con la transferencia y venta
de bienes y servicios, del productor al consumidor. Dentro del estudio de
mercado es necesario analizar varios factores tales como: oferta, demanda y

precio.
Caracteristicas del mercado

En el municipio de San Pedro Necta, el mercado se caracteriza por ser de
competencia perfecta, es decir que existe un numero significativo de oferentes y
demandantes que lo hacen dinAmico y existe una gran diversificacion en cuanto

a calidad y variedad.
3.4.1 Producto

El tomate pertenece a la familia de las Solanaceas (Solanaceae); de la especie

Lycopersicon esculentum Mill.

Es una planta originaria de la planicie costera occidental de América del Sur. A
mediados del siglo XVI se consumian en México tomates de distintas formas y
tamanos e incluso rojos y amarillos.

El nombre comun de una herbacea de tallo voluble de la familia de las
Solanacéas, El tallo oscila entre dos a cuatro centimetros de grosor en su base,
sobre el que el tallo se van desarrollando hojas, tallos secundarios (ramificacion
simpoidal) e inflorescencias, es largo y cubierto por numerosos pelos, hojas
lobuladas con los bordes dentados, flores que se retnen en forma de ramilletes
laterales.

El tomate actualmente se ha convertido en una de las hortalizas de mayor

importancia comercial, es cultivada en casi todo el mundo y es fuente valiosa de
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sales minerales y vitaminas, en particular A y C, las numerosas variedades
presentan grandes diferencias, tanto por la forma de la planta como por la clase
del fruto, que oscila en cuanto a tamafio entre el de una grosella pequefia y una
esfera de 10 cm de diametro o mas (que es el tipo mas cultivado); en cuanto a la
forma, hay frutos redondos, piriformes y alargados, de colores rojo, amarillo y

verde.

El fruto alcanza un peso que oscila entre unos pocos miligramos y 600 gramos,
se constituye por el pericarpio, el tejido placentario y las semillas. El fruto puede
recolectarse separandolo por la zona de abscision del pedicelo, como ocurre en
las variedades industriales, en las que es indeseable la presencia de parte del

peciolo, o bien separase por la zona peduncular de union al fruto.
3.4.1.1 Usos del producto

En Guatemala el cultivo del tomate retne gran importancia, la produccién ha ido
en aumento y en la actualidad se le cultiva en gran escala, una parte de la
produccion lo absorbe la industria del enlatado y lo demés se utiliza para llenar
los requerimientos del consumo nacional y exportacion a paises del area
centroamericana, las areas que se dedican al cultivo pueden ser aumentadas,

pues comercialmente el tomate tiene buenas perspectivas.

Por su alto contenido en minerales y vitaminas Ay C, y por su agradable sabor,
el tomate tiene importantes aplicaciones en medicina, estimula el aparato
digestivo, es desinfectante y antiescorbutico y en gastronomia esta incluido en
numerosos platos de la cocina internacional, en la actualidad la investigacion se
centra en mejorar el rendimiento, el sabor del fruto y la resistencia de esta planta

a las enfermedades.

Esta planta se cultiva para el aprovechamiento de sus frutos, que constituyen
una de las hortalizas de mayor consumo en Guatemala, actualmente, dos son
los tipos de tomate que mas se cultivan en Guatemala, tipo pastas (ciruelo) y de

mesa (manzano), los tipos de pastas se utilizan en la industria del enlatado y los
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tipos de mesa que son los mas populares, se utilizan para su venta en mercados
para consumirse en ensaladas y adornar diferentes platos, al tomate manzano

se le dedican mayores extensiones para su cultivo.
3.4.2 Oferta

“Por oferta se entiende la relacion que muestran las distintas cantidades de una
mercancia que los vendedores estarian dispuestos a poner a la venta a precios

alternativos posibles durante un periodo dado de tiempo”®.

La produccion constituye la oferta nacional la cual se integra por la totalidad de
tomate producido en todo el pais, que conjuntamente con las importaciones

realizadas vienen a formar parte de la oferta total.

A continuacion se presenta un cuadro de la produccion e importacion del

producto tomate, tanto histérico como proyectado:

Cuadro 7
Departamento de Huehuetenango
Oferta total historica
Periodo: 1998 — 2002
(Cifras en miles de quintales)

Afio Produccién Importacion Oferta Total
1998 1,706 0.02 1,706.02
1999 1,780 0.03 1,780.03
2000 1,785 0.03 1,785.03
2001 1,821 0.00 1,821.00
2002 1,858 0.00 1,858.00

Fuente: Elaboracion propia, con base en datos de Estadistica de Produccion,
Exportacién, Importacién y Precios de los Principales Productos Agricolas, del
Banco de Guatemala 2002. Ill Censo Agropecuario 1979. Instituto Nacional de
Estadistica —INE-

El cuadro anterior, muestra el comportamiento de la produccion e importacion de
tomate a nivel nacional, la tendencia del periodo 1998 — 2002 tiende a la baja de

las importaciones y aumenta la produccion nacional. EI consumo interno del

3 Gilberto Mendoza, “Compendio de Mercadeo de Productos Agropecuarios, San José, Costa Rica 1995. Pag. 52
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producto se ha ido incrementando pero con la produccién nacional se ha logrado

cubrir la demanda existente, sin requerir de mayores importaciones.

Cuadro 8
Departamento de Huehuetenango
Oferta total proyectada
Periodo: 2003 — 2007
(Cifras en miles de quintales)

Afio Produccion Importacion Oferta Total
2003 2,000 2,000
2004 2,052 2,052
2005 2,105 2,105
2006 2,157 2,157
2007 2,210 2,210

Formula: Y= a+bx donde a= 1,721 b= 34.50 y x= 2002.

Fuente: Elaboracion propia, con base en datos de Estadistica de Produccién,
Exportacién, Importacién y Precios de los Principales Productos Agricolas, del
Banco de Guatemala 2002. Ill Censo Agropecuario 1979. Instituto Nacional de
Estadistica —INE-.

A través del método de minimos cuadrados se pudo establecer que la
produccién para el periodo proyectado mantiene la tendencia al incremento en el
volumen de produccion, mientras que las importaciones aun no son una cantidad
significativa que necesite mostrarse, por lo que la mayor parte de la oferta total

sigue compuesta por la produccion del Departamento.
3.4.3 Demanda

“Se define como una relacion que muestra distintas cantidades de una
mercancia que los compradores desearian y serian capaces de adquirir a

precios alternativos posibles durante un periodo de tiempo”3*.

3.43.1 Demanda potencial

Las cifras de la demanda potencial, historica y proyectada para la produccion de

tomate, se muestran en el siguiente cuadro.

* Ibid. P4g. 50
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Cuadro 9
Departamento de Huehuetenango
Demanda potencial historica
Periodo: 1998 — 2002

Consumo Per Demanda

Afio Poblacion Popla_cmn capita Anual Potencial Miles
Delimitada : -
(quintales) de Quintales
1998 761,877 685,689 0.3809 261,179
1999 782,215 703,994 0.3809 268,151
2000 803,096 722,786 0.3809 275,309
2001 824,534 742,081 0.3809 282,659
2002 846,544 761,890 0.3809 290,204

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de, Estadistica de Produccion,
Exportacién, Importacién y Precios de los Principales Productos Agricolas, del
Banco de Guatemala 2002, - X Censo Nacional de Poblacién y V de habitacién
de 1994. Instituto Nacional de Estadistica —INE-.

Segun el cuadro anterior, la demanda potencial durante los ultimos cinco afios,
se ha incrementado en un promedio de siete mil quintales, durante cada afio del

periodo objeto de estudio.

El cuadro anterior, indica que para establecer el calculo de la demanda potencial
histérica, se toma como base el consumo per capita de 0.3809 quintales o dicho
en otras palabras 38.09 libras de tomate al afio, que se considera deberia de
consumir la poblacién, de acuerdo con los requerimientos minimos en la dieta,
segun estimaciones del Instituto de Nutricion de Centro América y Panama —
INCAP.

A continuacion se presenta el cuadro con las cifras proyectadas de la demanda

potencial de tomate.
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Cuadro 10
Departamento de Huehuetenango
Demanda potencial proyectada
Periodo: 2003 — 2007

Poblacién Consumo Per Demanda Potencial

Ano Poblacion Delimitada capita Anual (Miles de Quintales)
2003 868,554 781,699 0.3809 297,749
2004 891,136 802,022 0.3809 305,490
2005 914,305 822,875 0.3809 313,433
2006 938,077 844,269 0.3809 321,582
2007 962,467 866,220 0.3809 329,943

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de, Estadistica de Produccion,
Exportacion, Importacion y Precios de los Principales Productos Agricolas, del
Banco de Guatemala 2002, Instituto Nacional de Estadistica —INE- X Censo
Nacional de Poblacion y V de habitacion.

Los cinco afios que presenta el periodo proyectado, muestran un requerimiento
minimo de 300,000 quintales de tomate al aflo. Lo importante de las cantidades
gue aparecen en el cuadro anterior, es que mantienen una tendencia de
aumento hasta el dltimo afio, tanto en la demanda de tomate, como en el

niimero de consumidores.
3.4.3.2 Consumo aparente

Para estos calculos se considera el total de oferta de tomate a nivel nacional

MAs sus importaciones, menos las exportaciones. Ver cuadro siguiente:
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Departamento de Huehuetenango

Consumo aparente historico

(Cifras en miles de quintales)

Periodo: 1998 — 2002
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Afio Produccioén Importacion  Exportacién Consumo
Aparente
1998 1,706 0.02 2.256 1,703
1999 1,780 0.03 2.278 1,777
2000 1,785 0.03 2.301 1,782
2001 1,821 0.00 2.324 1,818
2002 1,858 0.00 2.347 1,855

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de, Estadistica de Produccion,
Exportacién, Importacién y Precios de los Principales Productos Agricolas, del
Banco de Guatemala 2002.

Segun los datos del cuadro anterior, el consumo aparente aumenta cada afio,

debido a que las exportaciones se mantienen y las importaciones disminuyen.

Los datos correspondientes al periodo proyectado del consumo aparente, se

presenta a continuacion.

Cuadro 12

Departamento de Huehuetenango
Consumo aparente proyectado
Periodo: 2003 — 2007

(Cifras en miles de quintales)

Afo Produccioén Exportacion Consumo
Aparente
2003 2,000 2.370 1,997
2004 2,052 2.394 2,049
2005 2,105 2.418 2,102
2006 2,157 2.442 2,154
2007 2,210 2.466 2,207

Fuente: Formula: Y= a+bx donde a= 1,718 b= 34.50 y x= 2002.
Fuente: Elaboracion propia, con base en datos de Estadistica de Produccion,
Exportacién, Importacién y Precios de los Principales Productos Agricolas, del
Banco de Guatemala 2002. Ill Censo Agropecuario 1979. Instituto Nacional de
Estadistica —INE—.
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Como puede observarse, el consumo aparente muestra una tendencia de
incremento anual por lo que la propuesta tiene una perspectiva elevada para

desarrollar la produccion de tomate a partir del afio 2003 al 2007.
3.4.3.3 Demanda Insatisfecha

La diferencia existente entre la demanda potencial y el consumo aparente, se
obtiene la demanda insatisfecha, que se enuncia en el siguiente cuadro:

Cuadro 13
Departamento de Huehuetenango
Demanda insatisfecha historica
Periodo: 1998 — 2002
(Cifras en miles de quintales)

~ Demanda Demanda
Ao . Consumo aparente . :
potencial insatisfecha

1998 261.179 1,703 1,441
1999 268.151 1,777 1,508
2000 275.309 1,782 1,506
2001 282.659 1,818 1,535
2002 290.204 1,855 1,564

Fuente: Elaboracién propia con base en datos de Estadistica de Produccion,
Exportacién, Importacién y Precios de los Principales Productos Agricolas, del
Banco de Guatemala 2002, de acuerdo con los cuadros 88 y 90.

Con los resultados del cuadro anterior, se determind un incremento progresivo
en la demanda insatisfecha para el periodo historico de 1998 al 2002. Esto
indica que durante los cinco afios que forman parte del estudio, se ha requerido

el tomate.

En lo que respecta a las cifras de los afios 2003 al 2007, éstas son presentadas
en el cuadro de la pagina siguiente.
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Cuadro 14
Departamento de Huehuetenango
Demanda insatisfecha proyectada

Periodo: 2003 — 2007
(Cifras en miles de quintales)

~ Demanda Demanda
Ao . Consumo aparente . .
potencial insatisfecha

2003 297.749 1,997 1,699
2004 305.490 2,049 1,743
2005 313.433 2,102 1,788
2006 321.582 2,154 1,832
2007 329.943 2,207 1,877

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de Estadistica de Produccion,
Exportacién, Importacién y Precios de los Principales Productos Agricolas, del
Banco de Guatemala 2002, de acuerdo con los cuadros 89 y 91.

Segun los datos del cuadro anterior, se determina que existe demanda
insatisfecha para el periodo proyectado, por lo que habra un mercado que

demanda y compre el producto.
3.4.4 Precio

El precio del tomate presenta variaciones que van de acuerdo con las diferentes
cosechas durante el afio. El precio de mercado actual oscila entre Q.1.00 y
Q.2.00 la libra, una caja de 50 libras llega a costar alrededor de Q.40.00 a
Q.50.00.

3.45 Proceso de comercializacion

El analisis y descripcibn de las actividades de comercializacion para la
produccién del tomate Camposeco, se incluye en un capitulo especifico (ver
capitulo 1V), en el que se describe con mayor detalle, los aspectos técnicos y
financieros que los productores deben considerar,. para lograr que esta accion
genere los resultados que mas favorezca a los miembros del Comité y de la
aldea Ajal.
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3.5 ESTUDIO TECNICO

Es el estudio donde se determina todo lo concerniente al tamafio del proyecto,
su localizacién, la utilizacién de los niveles tecnoldgicos, el proceso productivo,
la inversion total del proyecto, donde se incluye la inversion fija, el capital de
trabajo, plan de inversion, tipo de financiamiento, las personas interesadas, el

volumen y valor de la produccion.
3.5.1 Localizacion del proyecto

Para establecer su localizacibn se analizaron aspectos como distancia a la
cabecera departamental y otros municipios circunvecinos, vias de acceso y de
comunicacion, abastecimiento de agua, energia eléctrica, clima y mano de obra

disponible.

A continuacion se presentan las areas, tanto general como especifica, donde se

localizara el proyecto de produccion de tomate.
3.5.1.1 Macrolocalizacion

El proyecto se localizara en el municipio de San Pedro Necta del departamento
de Huehuetenango, con los limites siguientes: al Norte colindara con
Concepcion y San Antonio Huista; al Este con Santiago Chimaltenango; al Sur
con Colotenango y San lldefonso Ixtahuacan; al Oeste con la Democracia, La
Libertad y San Antonio Huista. La carretera interamericana CA-1 que de la
ciudad capital de Guatemala, conduce a la frontera con la Republica de México,
es la principal via de comunicacion con que cuenta el Municipio, la distancia a la
Ciudad Capital de la Republica es de 307 Km. aproximadamente. Por el acceso
vial y las cercanias a la frontera con Meéxico y otros Municipios del
departamento, el proyecto presenta buenas posibilidades para atender estos

mercados.
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3.5.1.2 Microlocalizacidn

El proyecto se desarrollara especificamente con diez productores que habitan en
el Caserio Camposeco, aldea El Ajal, a 15 kilbmetros de la Cabecera Municipal
de San Pedro Necta, a una distancia de 310 Kms. de la Ciudad de Guatemala.
Una de las caracteristicas que se tomé en cuenta para realizar el proyecto en
éste caserio, es la potencialidad del terreno, el acceso a fuentes de agua
necesarias para este cultivo asi como las ventajas de contar con vias de
comunicacion accesibles, ya que el caserio se encuentra a orillas de la carretera

interamericana CA-1 que conduce hacia la Mesilla, municipio de La Democracia.
3.5.2 Tecnologia

Después del analisis efectuado a los niveles tecnoldgicos y con base en la
investigacion efectuada, se propone para el presente proyecto, la utilizacion del
nivel tecnolégico nimero tres o nivel de tecnologia intermedia, en virtud de que
para el cultivo se usaran técnicas de preservacion de suelos, semillas
certificadas y mano de obra asalariada, ademas se aplicaran agroquimicos
adecuados, las herramientas a utilizar serdn de acuerdo con el tipo de cultivo, se
aplicara riego a través del sistema de gravedad y el de aspersion por medio de

bombas mecénicas, se utilizara la asistencia financiera y técnica en cierto grado.
3.5.3 Tamarfio

El proyecto contempla una duracion de cinco afios, en el cual se sembraran tres
manzanas de dieciséis cuerdas cada una. Se tiene previsto realizar dos
cosechas al afo, cada manzana producird 1,000 cajas por cosecha y la

produccién anual sera de 6,000 cajas de tomate de 50 libras.

La produccién total que se obtiene por manzana de terreno es de 1,000 cajas de
tomate en promedio, es decir que se produciran 3,000 cajas en la primera
cosecha y 3,000 cajas en la segunda, en total 6,000 cajas en el afio. El valor de
venta de una cajas para mayoristas es de Q 45.00 (cada caja tiene capacidad de

50 libras de tomate).
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Durante los cinco afios de duracion del proyecto, se logrard obtener una
produccién de 30,000 cajas que a un precio de venta de Q. 45.00 como minimo,
generara un ingreso de Q. 1,350,000.00. Se pretende que el proyecto se
consolide y se constituya en una fuente de trabajo e ingresos para mas familias

del Caserio durante un largo plazo.
3.5.4 Proceso productivo

Es toda la actividad a desarrollarse durante el ciclo del cultivo de tomate con el
objeto de obtener un mayor rendimiento, dicho proceso requiere de pasos
consecutivos que van desde la preparacion del suelo hasta la cosecha. A

continuacién se describen cada uno de estos procesos:
- Preparacion del suelo

En este proceso sera necesario remover la tierra en forma manual o mecanizada
con el objeto de eliminar la maleza y piedras, para que el suelo esté apto y
pueda realizarse el trasplante de las plantas de tomate. Se acostumbra hacer
hoyos antes de sembrar la planta a una distancia aproximadamente de 30 a 60

cms.

En la investigacion de campo se establecié que esta actividad se realiza con
herramientas como la piocha, azadén, machete entre otros. Para llevar a cabo
la preparacion del suelo en el proyecto, se contempla utilizar un total aproximado

de 84 jornales.
- Desinfeccion de latierra

Es la etapa donde se le aplica al suelo los elementos necesarios para obtener el
rendimiento maximo de produccion, como por ejemplo: abono, fertilizantes,
insecticidas y fungicidas. La aplicacion de estos fertilizantes e insecticidas lo

realizaran utilizando aproximadamente ocho jornales.
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- Siembra

Es la fase que requiere mas cuidado por el tipo de producto, para la siembra se
utilizaran 84 jornales, por el tipo de mano de obra existente en el lugar del
proyecto se utilizaran personas que conozcan del proceso por ser de bastante

cuidado.
- Labores culturales

Son los diferentes cuidados que deben darsele a las plantas de tomate en el
lapso de su crecimiento y desarrollo, en las diez semanas siguientes a la

siembra definitiva, a continuacion se describe cada una de ellas:
- Fertilizacion

La produccién de tomate requiere que los suelos sean ricos en materia organica,
por lo que es necesario complementar la preparacion de la tierra y el proceso de
la siembra con una fertilizacién al momento de la siembra y una cada ocho dias.
Se recomienda hacer un analisis del suelo para que la aplicacion del fertilizante
se haga en la cantidad necesaria y sin dafar la planta. En forma generalizada se

estima la aplicacion en 84 jornales.

- Limpia

Se efectia cada 15 dias por lo delicado del cultivo, se requiere constantemente
la eliminacion de maleza que afecta el crecimiento de la planta y a la vez roba
los elementos nutritivos. Esta actividad requiere de 45 jornales por cada limpia,

simultaneamente deben de calzar las matas, actividad que los trabajadores la

efectlan con azadones.
- Fumigacion

Este proceso se debe aplicar cada 10 dias aproximadamente, para mantener el
control sobre las plagas y eliminar los insectos o enfermedades que puedan
atacar a las plantas de tomate. La aplicacion se hace por medio de aspersion

donde cada trabajador utiliza una mochila de fumigacién. Segun informacion
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proporcionada por algunos productores, en verano la aplicacién de funguicidas
es mayor debido a plagas de mosquitos que caracterizan la época, los gusanos

y también para evitar la caida de la flor.
- Riego

Es una de las actividades mas importantes del proceso de produccion para el
cultivo del tomate, para lo cual se debe de considerar la disponibilidad de
suficiente agua y la topografia del terreno. Para el presente proyecto se

aplicaran dos sistemas: el de mini riego (por aspersion) y el de lluvia.
- Tutores

Comprende una serie de actividades que se inician después de la primera
fertilizacion y que fundamentalmente consiste en: corte de estacas, acarreo al

lugar del cultivo, ahoyado para colocacion y tendido de pitas.

Regularmente se obtienen las estacas de la vegetacion del lugar, se cortan con
una longitud de 1 a 1.5 metros. Su colocacion se hace a una distancia
prudencial entre cada planta. La pita, por lo general, es de plastico y se tiende
de una estaca a otra. La actividad se realiza en cada surco de tomate y
conforme la planta crece, se colocan las pitas a mayor altura, para estas

actividades se necesitan 48 jornales.
- Cosecha

Comprende tres fases basicas que son: corte, clasificacion y acarreo, para lo

cual se necesitaria aproximadamente 164 jornales.
- Corte

Se realiza entre los 120 a 135 dias después de la siembra. Este proceso
consiste en cortar el tomate de las matas y colocarlo en canastos con un costo
de Q 10.00 cada una.
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- Clasificacion

Consiste en separar el producto por tamafio y madurez para obtener una mejor
presentacién y alcanzar un mejor precio. Se sugiere clasificarlo en tomate de

primera con 300 unidades, de segunda con 500 unidades.
- Acarreo

Esta actividad se desarrolla por cualquier medio de locomocion ya sea humano,

de traccidén animal o motorizado.
- Retiro de tutores

A este Ultimo proceso se le dedican 15 jornales, para que sean retiradas las
estacas y la pita de nylon utilizadas y evitar que se deterioren, de esa forma se

deja libre el terreno para un nuevo proceso de siembra.
3.6 ESTUDIO FINANCIERO

En este estudio se determina la factibilidad financiera del proyecto; es decir, que
se realiza el analisis de los recursos requeridos para la inversion y operacion, el
analisis de la rentabilidad y evaluacion financiera que se logra con la ejecucion
del proyecto, se detallan ademas las oportunidades para la obtencion de

financiamiento para el proyecto.
3.6.1 Inversion fija

La inversion fija no es mas que el desembolso que se tiene que realizar para
iniciar con la produccién y por ende es la erogacion mas fuerte que se tiene en el
proyecto, a continuacion se enuncian los bienes tangibles e intangibles que son

necesarios para iniciar el proyecto:
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Cuadro 15
Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango
Proyecto: Produccién de tomate
Inversion fija
Afo: 2003
(Cifras en quetzales)

Concepto Total
Equipo agricola 1,800.00
Herramientas 480.00
Mobiliario y equipo 2,100.00
Material de empaque 3,600.00
Gastos de organizacién 3,000.00
Inscripcion legal 1,000.00
Alimentacion (4 asambleas) 1,000.00
2 cuadros de vidrio 160.00
Imprevistos 340.00
Transporte 500.00
Arrendamiento de terreno 4,800.00
Total inversion fija 15,780.00

Fuente: Investigacion de campo. Grupo EPS., primer semestre 2003.

Los requerimientos de inversion fija para desarrollar el proyecto, se han
considerado en Q15,780.00, los cuales se estiman sobre la base de una

produccién de tomate inicial de 6,000 cajas anuales.

Los gastos de organizacion incluyen la inscripcion legal, transporte,

alimentacion, gastos de papeleria y honorarios con licenciado e imprevistos.
3.6.1.1 Capital de trabajo

Es el conjunto de recursos reales y financieros que forman parte del patrimonio
del proyecto, utilizados para la operacion normal de la plantacion durante un

ciclo productivo.



Cuadro 16

Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango
Proyecto: Produccién de tomate
Inversion de capital de trabajo para una cosecha de tres manzanas
(Cifras en guetzales)
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Concepto Umgs&ge Cantidad  Costo Unitario Sub-total Total
Insumos 17,366
Pilones (matitas) Millar 48 250 12,000
Abono Agritomatén Quintal 4 150 600
20-20-0 Quintal 8 105 840
Urea perlada Quintal 2 95 190
Bayfolan forte Litro 12 38 456
20-20-20 + EM (N-P-K+EM) Libra 16 20 320
Malathian Litro 15 40 600
Imidacloprid Kilogramo 180 1,080
Desinfectantes de tierra Quintal 280 280
Funguicidas Kilogramo 18 40 720
Funguicidas para plagas Libra 4 70 280
Mano de obra 24,973
Preparacién de suelo Jornal 84 31.90 2,680
Desinfeccion Jornal 8 31.90 255
Siembra de suelo Jornal 84 31.90 2,680
Fertilizacion Jornal 84 31.90 2,680
Limpia y fumigacion Jornal 45 31.90 1,436
Tutores Jornal 48 31.90 1,531
Corte Jornal 164 31.90 5,232
Retiro de tutores Jornal 15 31.90 479
Séptimo dia Jornal 3,667
Bonificacion incentivo Jornal 532 8.33 4,433
Costos indirectos variables 11,967
Cuota patronal IGSS 11.67% 20,538 2,397
Prestaciones laborales 30.55% 20,538 6,274
Pita para tutores Cono 48 2.50 120
Imprevistos 3,176
Gastos variables de ventas 17,100
Gastos ventas 2,000
Gastos de mercadeo 10,000
Empaque 3,600
Comisiones 1,500
Gastos de Administracion 34,600
Sueldos 18,000
Bonificacion incentivo 3,000
Prestaciones laborales 5,499
Cuota patronal IGSS 2,101
Honorarios 6,000
Total capital de trabajo 106,006

Fuente: Investigacion de campo. Grupo EPS., primer semestre 2003.
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Segun el cuadro anterior, la inversion necesaria para cubrir los costos del
proceso productivo, tanto de insumos, como de mano de obra y gastos
variables, es de Q. 106,006.00. Dicha cantidad permitird realizar la etapa
preoperativa del proyecto, es decir, el periodo de tiempo en el cual no se

generan ingresos.
3.6.1.2 Inversién total

La inversion total es unir todos los elementos que intervienen para realizar el

proyecto, es decir que es la suma de la inversion fija y el capital de trabajo.

Cuadro 17
Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango
Proyecto: Produccién de tomate
Inversion total
Afo: 2003
(Cifras en quetzales)

Concepto Sub-total Total
Inversién Fija 15,780.00
Equipo agricola 1,800.00
Herramientas 480.00
Mobiliario y equipo 2,100.00
Material de empaque 3,600.00
Gastos de organizacion 3,000.00
Arrendamiento de terreno 4,800.00
Capital de trabajo 106,006
Insumos 17,366.00
Mano de obra 24,973
Gastos indirectos variables 11,967
Gastos variables de ventas 17,100
Gastos fijos 34,600
Inversién total 121,786.

Fuente: Investigacion de campo. Grupo EPS., primer semestre 2003.

De la inversion total, el capital de trabajo equivale a un 87.04%, mientras que la
inversion fija es de el restante 12.96%. La inversion en capital de trabajo se
puede recuperar a corto plazo debido a que toda esta erogacién es referente a la

produccién para la venta.
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3.6.1.3 Flujo de caja
Representa el ingreso y egreso de caja durante el afio.

Cuadro 18
Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango
Proyecto: Produccién de tomate
Presupuesto de caja
Periodos: 2003 - 2007
(Cifras en quetzales)

Concepto Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5

Ingresos

Saldo anterior 178,168 219,937 264,486 311,813
Ventas 270,000 270,000 270,000 270,000 270,000
Aporte asociados 16,000

Préstamo 106,000

Total ingresos 392,000 448,168 489,937 534,486 581,813
Egresos

Equipo agricola 1,800

Herramientas 480

Mobiliario y equipo 2,100

Material de empaque 3,600 3,600 3,600 3,600 3,600
Gastos de organizacién 3,000

Insumos 34,732 34,732 34,732 34,732 34,732
Mano de obra directa 49,946 49,946 49,946 49,946 49,946
Costos indirectos variables 23,934 23,934 23,934 23,934 23,934
Gastos variables de ventas 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
Comisiones 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500
Sueldos 18,000 18,000 18,000 18,000 18,000
Mercadeo 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000
Bonificaciones 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
Arrendamiento de terreno 4,800 4,800 4,800 4,800 4,800
Honorarios 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000
Abono a capital 21,200 21,200 21,200 21,200 21,200
Intereses 20,140 16,112 12,084 8,056 4,028
Otros gastos 7,600 7,600 7,600 7,600 7,600
Impuestos 25,807 27,888 29,969 32,050
Total egresos 213,832 228,231 225,452 222,672 219,893
Saldo en caja 178,168 219,937 264,486 311,813 361,920

Fuente: Investigacion de campo. Grupo EPS., primer semestre 2003.



96

Segun el cuadro anterior, se estima que la disponibilidad de efectivo del primer
afo sera de Q. 178,168.00. Es importante destacar que dicha disponibilidad
mantiene una tendencia al alza.

3.6.1.4 Estados financieros

Los estados financieros son herramientas de control y toma de decisiones,
ademas de presentar la situacion a una fecha determinada. En este proyecto es
importante hacer notar los costos e ingresos que se obtendran en las dos
cosechas en un afio por lo que se presenta a continuacion el costo de

produccién y el estado de resultados.

3.6.2 Costos

Son costos o gastos en los que un productor incurre para elaborar un producto.
- Costo directo de produccién

Incluye los gastos directos de la produccién y el costo por unidad de medida.



Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango
Proyecto: Producciéon de tomate
Estado de costo de produccion

Cuadro 19

Del 1 de enero al 31 de diciembre del 2003

(Cifras en quetzales)
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Concepto Sub-total Total
Insumos 34,732
Pilones 24,000
Abono (Agritomaton) 1,200
20-20-0 1,680
Urea perlada 380
Bayfolan forte 912
20-20-20 +EM 640
Malathian 1,200
Imidacloprid 2,160
Desinfectantes de tierra 560
Funguicidas 1,440
Funguicidas para plagas 560
Mano de obra 49,946
Preparacioén de suelo 5,360
Desinfeccion 510
Siembra de suelo 5,360
Fertilizacion 5,360
Limpia y fumigacion 2,872
Tutores 3,062
Corte 10,464
Retiro de tutores 958
Séptimo dia 7,134
Bonificacién incentivo 8,866
Costos indirectos variables 23,934
Prestaciones laborales 12,548
Pita para tutores 240
Imprevistos 6,352
Cuota patronal IGSS 4,794
Costo directo de produccién 108,612
Rendimiento de cajas 6,000
Costo directo por caja 18.10

Fuente: Investigacion de campo. Grupo EPS., primer semestre 2003.

El cuadro anterior determina que el costo de produccién de dos cosechas de

tomate en un afo es de Q. 108,612.
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3.6.2.1 Estado de resultados
A continuacion se presenta el estado de resultados en el cual podemos observar
la ganancia obtenida en el periodo.

Cuadro 20
Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango
Proyecto: Produccién de tomate
Estado de resultados
Del 1 de enero al 31 de diciembre de 2,003
(Cifras en quetzales)

Concepto Sub-total Total

Ventas 270,000.00
6,000 cajas a Q 45.00 270,000.00
(-) Costo de produccion 108,612.00
Ganancia marginal 161,388.00
(-) Gastos variables de ventas 17,100.00
Ganancia marginal en ventas 144,288.00
(-) Gastos de operacion 40,900.00

Sueldos 18,000.00

Bonificacion 3,000.00

Prestaciones laborales 5,499.00

Cuotas patronales 1,921.00

Depreciaciones 900.00

Honorarios 6,000.00

Amortizaciones 780.00

Arrendamiento terreno 4,800.00
Ganancia en operacion 103,388.00
(-) Gastos financieros 20,140.00

Intereses sobre préstamo 20,140.00
Ganancia antes del I.S.R. 83,248.00
[.S.R. (31%) 25,807.00
Ganancia del periodo 57,441.00

Fuente: Investigacion de campo. Grupo EPS., primer semestre 2003.
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El balance general es importante para conocer la situacion financiera del

proyecto.
Cuadro 21
Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango
Proyecto: Produccién de tomate
Balance general
Al 31 de diciembre de 2,003
(Cifras en quetzales)
Concepto Sub-total Total
Activo
Circulante 178,168.00
Caja y bancos 178,168.00

Propiedad planta y equipo (activo fijo) 3,480.00
Equipo agricola 1,800.00 1,440.00
Depreciacion acumulada (360.00)

Herramientas 480.00 360.00
Depreciacion acumulada (120.00)
Mobiliario y equipo 2,100.00 1,680.00
Depreciaciéon acumulada (420.00)

Cargos diferidos 2,400.00
Gastos de organizacion 3,000.00 2,400.00
Amortizacién acumulada (600.00)

Suma del activo 184,048.00

Pasivo

Corto plazo 25,807.00

I.S.R. por pagar 25,807.00

Largo plazo 84,800.00
Préstamo 84,800.00

Capital 68,570.00

Aportacion de socios 16,000.00
Resultado ejercicio (ganancia) 57,441.00
Suma pasivo y capital 184,048.00

Fuente: Investigacion de campo. Grupo EPS., primer semestre 2003.

La situacion financiera al final del primer afio de produccioén, revela que el mayor

porcentaje del patrimonio esta concentrado en la cuenta caja y bancos.
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3.6.2.2 Financiamiento

Se refiere a la fuente u origen de los recursos que se utilizaran para el desarrollo
de las actividades de la produccién de tomate. El financiamiento sera interno y

externo en la forma siguiente:
3.6.2.3 Fuentes internas

Segun el patrimonio que tiene cada uno de los socios, la inversion fija sera
financiada en su totalidad por los tres socios del proyecto, cada miembro esta

dispuesto a invertir de la forma siguiente:

Cuadro 22
Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango
Proyecto: Produccién de tomate
Financiamiento propio
Afo: 2003
(Cifras en quetzales)

Concepto Entidad de crédito Valor total
Inversion total 121,786.00
Financiamiento propio 16,000.00
Financiamiento ajeno BANRURAL 105,786.00

Fuente: Investigacion de campo Grupo EPS., primer semestre 2003.

Con base al cuadro anterior, se determina que la inversion total del proyecto,
requiere de Q. 121,786.00 quetzales para el funcionamiento adecuado, de los
cuales el 86.86% es financiado a través del Banco Rural de Desarrollo, S.A. y el
13.14% es aportado por los asociados.

3.6.2.4 Fuentes externas

Para la obtencién de Q. 105,786.00, que se utilizaran para cubrir parte de la
inversion fija y del capital de trabajo, se hace necesario recurrir a un préstamo
fiduciario-prendario. Para el presente proyecto, luego de visitar distintas
instituciones que proporcionan financiamiento en el é&rea, tales como
Cooperativa de San Pedro Necta, R. L., Asociacion de Desarrollo Integral
(ASODESI) y el Banco de desarrollo Rural (BANRURAL), se decidi6 optar por la
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ltima opcion, debido a que el plazo, forma de pago y las garantias disponibles,
son mas favorables para el Comité.

Dicha institucion financiera acepta como garantia de crédito, la responsabilidad
mancomunada solidaria de los asociados y la produccion disponible en forma

combinada, con las siguientes caracteristicas:

Modalidad: Fiduciario - Prendario
Monto: Q. 106,000.00
Deudores: Asociados del Comité Agricola

Garantia:  Solidaria  mancomunada  de los
asociados y la produccion de tomate.

Destino: Capital de trabajo

Plazo: 5 afos

Tasa de Interés:  19.00% anual, pagaderos anualmente

Forma de pago:  Abonos anuales a capital

Se realizo el fondo de amortizacion para los cinco afios.

Cuadro 23
Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango
Proyecto: Produccidon de tomate
Fondo de amortizacion del préstamo
Afio: 2003
(Cifras en quetzales)

Concepto Afo . Valor Abon_os a Saldo
intereses capital

Préstamo 106,000
Primera cuota 1 20,140 21,200 84,800
Segunda cuota 2 16,112 21,200 63,600
Tercera cuota 3 12,084 21,200 42,400
Cuarta cuota 4 8,056 21,200 21,200
Quinta cuota 5 4,028 21,200

Fuente: Investigacion de campo. Grupo EPS., primer semestre de 2003.
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Segun el cuadro anterior el Comité debe hacer un primer pago anual de
Q. 41,340.00, que incluye los intereses y el abono a capital. Al final del plazo se
deberan haber pagado Q. 166,420.00 por el préstamo de Q. 106,000.00.

3.7. EVALUACION FINANCIERA

Es una herramienta financiera que se utiliza para realizar analisis sobre el
patrimonio de determinada inversion o proyecto, en la cual se involucran
aspectos relacionados con todo el entorno de la inversion, ganancia y

préstamos.
3.7.1 Tiempo de recuperaciéon de lainversion

Para el célculo de las razones financieras se utilizan férmulas y los datos
contables que han sido determinados con anterioridad, por lo que a continuacion

se presenta una tabla con los simbolos y valores que se utilizaran.

Descripcion Simbologia Valor
Inversion total IT Q. 121,786.00
Utilidad uT Q. 57,441.00
Amortizacion préstamo AP Q. 21,200.00
Depreciaciones DP Q. 900.00
Amortizaciones AM Q 600.00
Intereses IN Q. 20,140.00
Ganancia marginal GM Q. 161,027.00
% Ganancia marginal %GM 0.533062963
Gastos fijos GF Q. 34,420.00
Tiempo de recuperacion de lainversiéon = IT

UT- AP +DP+AM

TRI = 121,786.00 = 121,786.00 =3.22

57,441.00-21,200.00 + 900.00 + 600.00 37,741

La inversion realizada en el proyecto, se recuperara en un periodo de tres afios

y medio, los socios se beneficiaran durante afio y medio.
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3.7.2 Tasa de recuperacion de la inversion

Tasa de recuperacién de la inversion =  UT — AP x 100
IT
TRC= 57,441.00-21,200.00 x100 = 36,241 x100 = 29.76 %
121,786.00 121,786.00

Con los datos anteriores, se determina que de la inversion de Q. 121, 786.00 se
estara recuperando anualmente el 29.76% que equivale a Q. 36, 243.51, por lo

tanto la inversion se recuperard en tres afios y medio.
3.7.3 Retorno del capital
Retorno del capital UT-AP+IN+DP+AM

RC =57,441 - 21,200 + 20,140 + 900 + 600
RC =Q. 57,881

Se determind que los productores recuperan Q. 57,881.00 al afio, del total de

dinero invertido en el proyecto.
3.7.4 Punto de equilibrio

Representa la cantidad donde el productor no pierde ni gana, en donde lo
gastado se recupera en su totalidad pero no se obtiene ganancia alguna. A

continuacién se detalla el punto de equilibrio en valores y en unidades.
3.7.4.1 Punto de equilibrio en valores

Gastos fijos
% Ganancia marginal

PE =61,040/0.53
PE = 115,170
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El punto de equilibrio del proyecto se alcanzard cuando los asociados logren
vender tomate por un monto de Q. 115,170.00, lo cual significa que los
productores recuperan la inversion hecha, por lo que no ganan ni pierden. Para
el proyecto se ha estimado un total de ventas anuales de Q. 270,000.00 anuales,

lo que significa un margen de ingresos aceptable.
3.7.4.2 Punto de equilibrio en unidades

Punto de equilibrio en unidades

PEU = P.E.Q. = Q.115,170.00 = 2,559.33
Precio de venta por caja Q. 45.00

Los productores de tomate deben vender 2,559 cajas de tomate para alcanzar el

punto de equilibrio en unidades.
3.7.5 Valor actual neto

El valor actual neto (VAN) es una técnica de evaluacién que permite comparar
los ingresos actualizados con los egresos actualizados, aunque estos ocurran en
los diferentes afios de vida del proyecto. La principal caracteristica del VAN es
gue toma en cuenta el valor del dinero en el tiempo, para proporcionar el valor
que tendra hoy el monto de ingresos y egresos que genera el proyecto durante
su vida util. EI VAN se calcula como medida para decidir si se lleva a cabo un

proyecto, cuando este es positivo; 0 para aconsejar su rechazo, de ser negativo.
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Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango
Proyecto: Produccién de tomate

Flujo de efectivo
Afo: 2003
(Cifras en quetzales)

Concepto 1 2 3 4 5
Ventas 270,000.00 270,000.00 270,000.00 270,000.00 270,000.00
Costos y gastos (-)  228,164.54 240,804.61 286,172.38 196,206.85 198,287.98
Utilidad antes del
impuesto 41,835.46 29,195.39 33,827.62 73,793.15 71,712.02
ISR 31% (-) 12,968.99 9,050.57 10,486.56 22,875.88 22,230.73
Utilidad después de
impuesto 28,866.47  20,144.82  23,341.06  50,917.27 49,481.29
Depreciaciones (+) 900.00 900.00 900.00 900.00 900.00
Utilidad 29,766.47 21,044.82  24,241.06 51,817.27 50,381.29
Fuente: Investigacion de campo. Grupo EPS., primer semestre de 2003.

Cuadro 25
Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango
Proyecto: Producciéon de tomate
Valor Actual Neto
Afo: 2003
(Cifras en quetzales)

Afios Inversién Beneficio F.A.20% Valor actual
0 121,786.00 - 1.00 (121,786.00)
1 - 29,766.47 0.8333 24,804.40
2 - 21,044.82 0.6944 46,613.52
3 - 24,241.06 0.5787 14,028.30
4 e 51,817.27 0.4823 24,991.47
5 e 50,381.29 0.4019 20,248.24

VAN 130,685.93
VAN (+) 8,898.99

Fuente: Investigacion de campo. Grupo EPS., primer semestre 2003.

Para el proyecto el valor actual netos es equivalente a Q. 130,685.93, monto que

es aceptable y por lo tanto conveniente que se ejecute.
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3.7.6 Relaciéon beneficio costo

Es el método de evaluacion financiera que resulta de dividir el total de ingresos

entre los egresos actualizados, en los afios de vida util del proyecto.

Cuadro 26
Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango
Proyecto: produccion de tomate
Costos actualizados
Af0:2003
(Cifras en Quetzales)

Afio Costo/gastos Depreciaciones Costos y gastos netos
1 228,164.54 900 227,264.54
2 240,804.61 900 239,904.61
3 236,172.38 900 235,272.38
4 196,206.85 900 195,306.82
5 198,287.98 900 197,387.98

Fuente: Investigacion de campo. Grupo EPS., primer semestre de 2003.

Cuadro 27
Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango
Proyecto: produccion de tomate
Ventas actualizadas
Afo: 2003
(Cifras en Quetzales)

Afos Ventas Costos/gastos F.A.20% Ingresos Costos
netos

o - 121,786.94 1.00 - 121,786.94
1 270,000.00 227,264.54 0.8333 224,991 189,379.54
2 270,000.00 239,904.61 0.6944 187,488 166,589.76
3 270,000.00 235,272.38 0.5787 156,249  136,152.13
4 270,000.00 195,306.82 0.4823 130,221 94,196.48
5 270,000.00 197,387.98 0.4019 108,513 79,330.23

Total 807,462 787,435.08

Fuente: Investigacion de campo. Grupo EPS., primer semestre de 2003.

A continuacion se desarrolla la férmula de relacidon costo beneficio, tomando los

totales de ingresos y costos determinados en el cuadro anterior.
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R. B/C =__807,462 =1.03

787,435.08

De acuerdo con los calculos realizados, se determiné que el proyecto obtendra
por cada quetzal invertido, tres centavos de ganancia. A simple vista pareciera
una cantidad baja, sin embargo del total de ventas anuales que se han
proyectado durante los cinco afos, le permite a los socios obtener un margen de

ganancia adecuado.
3.7.7 Tasa interna de retorno

Es la tasa de interés que hace que el valor actual de los beneficios sean igual al

valor actual de los flujos de costos.

Cuadro 28
Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango
Proyecto: Produccién de tomate
Tasa interna de retorno
Afio: 2003
(Cifras en quetzales)

Afos Inversion Beneficio F.A.20% Valor actual %22

0 121,786.00 - 1.00 121,786.00 121,786.00
1 29,766.47 0.8333 24,804.40 24,399.58
2 - 21,044.82 0.6944 46,613.52 14,281.01
3 - 24,241.06 0.5787 14,028.30 13,349.55
4 e 51,817.27 0.4823 24,991.47 23,340.32
5 - 50,381.29 0.4019 20,248.24 18,636.04

130,685.93  94,056.50

Fuente: Investigacion de campo. Grupo EPS., primer semestre de 2003.

Van +8,899.99 (-) 27,730.44

VAN :
TIR=R1+ (R2 - R1) { (VAN+) —+(VAN ) }

8,899.99
(8,899.99) — (-27,730.44)

TIR = 20% + (22% - 20%)
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TIR = 0.20 + 0.02 8.899.99

36,630.43

TIR = 0.22+ 0.2429

TIR = 46.29%

Con el dato obtenido se concluye que el proyecto proporciona un rendimiento del
46.29%, es decir, que por el dinero que se invierte se obtiene un porcentaje de

beneficio mayor al que ofrecen los bancos u otras entidades.
3.8 ESTUDIO ADMINISTRATIVO LEGAL

Este estudio trata de determinar el tipo de organizacién que dirigira el proyecto,

ademas de establecer los requerimientos legales para instalarse y operar.
3.8.1 Proceso administrativo

El Comité Agricola de produccion de tomate deberd aplicar el proceso
administrativo en todas sus fases para alcanzar los objetivos establecidos,

realizando para ello lo siguiente:
3.8.1.1 Planeacion

Como primer paso el Comité Agricola debe establecer claramente una visiéon y
mision de la organizacion, los objetivos que pretende alcanzar, ademas definira
y aplicara politicas y estrategias, programas y  presupuestos que son
herramientas basicas de la Planeacién. A continuacion se detallan estos
planteamientos:

- Vision

La visién definida para el comité productor sera colocada en la oficina, se
imprimira en papel cartulina y colocado en un cuadro de madera con vidrio de 50

cm. de ancho por 1 metro de largo. La vision es la siguiente:
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VISION
“Ser una organizacién altamente productiva, y lider en el ramo de la
produccion de tomate en el Municipio y a nivel regional, a traves de la
aplicacion de tecnologia para lograr la eficiencia, penetrar en nuevos

mercados y maximizar las utilidades de los socios”.

- Mision
La mision del comité de productores de tomate que también se colocara en la

oficina en un cuadro de madera con las mismas medidas que el de la vision,

sera la siguiente:

MISION

“Somos un grupo de personas dedicadas a la produccién de tomate
originarios del Caserio Camposeco, Aldea El Ajal municipio de San Pedro
Necta, Huehuetenango, que por medio de nuestros recursos humanos,
materiales y financieros nos dedicaremos a la siembra, cosecha vy
comercializacion de tomate, utilizando semilla mejorada, tecnologia y
técnicas de cultivo apropiadas, para ofrecer un producto de excelente
calidad a buen precio con el objetivo de satisfacer las necesidades de

nuestros clientes”.

- Objetivos
El comité debera buscar los siguientes objetivos:
- General

Alcanzar una produccién de tomate de excelente calidad, que le represente a
cada miembro de la organizacién y familias del Caserio Camposeco aldea el Ajal

mejor desarrollo econémico y social.
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- Especificos

Las finalidades de los objetivos especificos son:

- Vender el tomate a un precio accesible a todo el Municipio.

- Mejorar las condiciones economicas de los asociados,

- Buscar canales de comercializacion que les permitan colocar la produccion.
3.8.1.2. Proyeccion

La creacion del Comité influira positivamente en las distintas comunidades,
favoreciendo a los pobladores desde el aspecto social con el mejoramiento de
las condiciones de vida de las personas que integran el comité, en el aspecto
econdémico con la obtencién de ingresos y ganancias, en lo tecnolégico con
aprendizajes de nuevas técnicas de cultivo y por ultimo en lo cultural, con el

reconocimiento de la comunidad y sus costumbres.
3.8.1.3. Soporte

Toda organizacion debe contar con un soporte que garantice su adecuado
funcionamiento y le permita un desarrollo sélido. El primero es el de tipo legal,
que se obtiene a través de la Constitucion Politica de la Republica de
Guatemala y el Cadigo Civil. Un segundo soporte es el econdmico que en este

caso constituye un monto de Q. 16,000.00 como aportacion de los 10 socios.

Otro soporte es el aspecto técnico que permite utilizar semillas mejoradas, y
aprender técnicas de preservacion de suelos que permitan mejorar la calidad de
produccion. Finalmente se debe de obtener un adecuado proceso organizativo y
administrativo que quedara en manos de los directivos del Comité, asi como las

labores encaminadas a mantener el mercado objetivo debidamente cubierto.
3.8.2. Organizacién empresarial

Organizar una empresa, es planificarla y proveerla de todos los recursos

necesarios para su buen funcionamiento, tales como: recursos humanos, fisicos
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y financieros, asimismo es indispensable establecer cuales van a ser sus
funciones, niveles jerarquicos, canales de comunicacion, delegacion de

autoridad y responsabilidad para alcanzar los objetivos y metas deseadas.
3.8.2.1 Tipo de organizacion y denominacion

La organizacion que los productores de tomate necesitan es un Comité, que
recibird el nombre de “COMITE AGRICOLA PRODUCTORES DE TOMATE”.

3.8.2.2 Estructura organizacional

Para que el comité pueda operar eficientemente debe contar con las siguientes

unidades administrativas:

Grafica b
Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango
Proyecto: Produccién de Tomate
Organigrama propuesto para el comité agricola
Afo: 2003

Direccion

Administracion

Finanzas Produccién Ventas

Fuente: Investigacion de campo. Grupo EPS., primer semestre 2003.

A continuacién se describe como estara estructurada la organizacion del Comité

Agricola Productores de Tomate:

- Direccién: estara a cargo de la Asamblea general y la Junta directiva.
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- La administracion: es el responsable de la buena marcha administrativa,

ademas informa con relacion a la planificacién de las actividades a la direccion.

- Finanzas: se encargara del control de ingresos y egresos de dinero, buscara el

financiamiento, controlara el cumplimiento de la legislacion fiscal y tributaria.

- Produccién: es responsable de supervisar el proceso de produccion, dirigir y
controlar al personal bajo su cargo. Ademas vela por el estado optimo del

producto.

- Ventas: esta area se encargara de la comercializacion, determinacion de
precios, busqueda de nuevos mercados e informacion de las variaciones de

precios.

3.8.2.3 Distribucion en planta
Se debe de contar con estructura fisica con espacios como la sala de sesiones,

oficina, bodega, bafio para las visitas, bafio privado y la entrada y salida.
3.8.3. Integracion

Estd compuesta por los recursos humanos, materiales y financieros que son

necesarios para un adecuado funcionamiento del Comité.

Los recursos humanos a utilizar en la produccién del tomate estara a cargo de
diez miembros del comité, uno de ellos también se encargara de las compras y

las ventas, ademas se contratara un administrador y un contador.
Para contratar recurso humano, se hace necesario seguir los pasos siguientes:

- Reclutamiento: serd una accidon que el comité aplicar4 siempre y cuando
alguna de las éareas de trabajo no cuente con personal, por lo que deberan

buscar el personal que llene el perfil del puesto.

- Seleccion: el administrador evaluara a los aspirantes, considerando la

experiencia laboral, nivel académico, responsabilidad y puntualidad.
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- Contratacion: la contratacion la realizara el jefe de area, indicandole el sueldo

y horario.

- Induccion: seré realizada por el administrador, el cual consistirhd en dar una
explicacion de las finalidades del comité y de las funciones y resultados que se

esperan de él.

- Capacitacion: la eficiencia del personal depende de la capacitacién y asesoria

técnica que se les dé.
3.8.3.2. Recursos materiales

Es el conjunto de bienes materiales que conforman la estructura de una
organizacion, el Comité contara con un local que se obtendra en arrendamiento,
el mismo se utilizard& para reuniones, bodega para almacenar insumos,
herramientas y equipo, ademas del mobiliario de oficina como archivos, sillas,
escritorio, maquina de escribir y otros. Se ha presupuestado un monto de

Q. 10,980. 00 para este aspecto.
3.8.3.3. Recursos financieros

Es el importe monetario que se requiere para financiar todos aquellos recursos
materiales y fisicos que se necesitan para hacer funcionar una organizacion,
para lo cual se prevé solicitar un préstamo a -BANRURAL- y el aporte
econémico de los 10 asociados. Se hizo una estimaciéon de Q. 83,444.48 como

recurso inicial.
3.8.4. Direccién

Es el elemento del cual depende el buen funcionamiento del proyecto, la
direccion y control del funcionamiento del Comité estara a cargo de la Junta
Directiva quien orientara y motivara al personal a que ejecute sus actividades en

forma eficiente.
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3.8.4.1. Liderazgo

La méxima autoridad dentro del Comité sera la Asamblea General, quien tendra
a su cargo el ejercicio del liderazgo, que se espera sea participativo, contara con

la colaboracién de la Junta Directiva.
3.8.4.2. Motivacion

El Comité Agricola desarrollard su propia auto motivacion puesto que al
venderse mas, se obtendrdn mayores ingresos que permitan a los socios

satisfacer sus necesidades.
3.8.4.3. Comunicacioén

La comunicacién interna y externa del Comité Agricola debera ser sencilla y
clara para evitar malos entendidos, utilizando una linea descendente, en todos
los niveles jerarquicos de la organizacion. Los medios para informar sobre las
reuniones y avisos sera de forma escrita, a través de cartas, reportes y

memorandums, etc.
3.8.5. Control

Se realizara con la finalidad de evaluar y medir el grado de avance de las
actividades que han sido planificadas, permitira conocer los problemas del
proyecto y de esa forma implementarse los cambios o ajustes que necesarios
para alcanzar los objetivos y planes trazados.

Se puede realizar un control financiero, que consiste en controlar los ingresos y
egresos, las aportaciones de socios y financiamiento, debera estar a cargo del

contador y administrador.

También se debe realizar un control administrativo, que permite comparar lo
planificado con lo ejecutado en términos de produccion, ventas e ingresos.

Ademas se puede verificar la utilizacion de recursos.
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Por ultimo se debe realizar la supervision de la calidad del producto, la
distribucién y las acciones de venta, ademas de llevar un control del inventario

del producto disponible.
3.9 IMPACTO SOCIAL

La implementacion del presente proyecto en el municipio de San Pedro Necta
departamento de Huehuetenango, sera de gran beneficio para el mismo,
contribuira al desarrollo socioeconémico del lugar y por ende lograr el

incremento en los ingresos familiares.



CAPITULO IV
COMERCIALIZACION DEL TOMATE

En este capitulo se presenta la propuesta de comercializacién de la produccion
de tomate, incluye la aplicaciéon de aspectos como: el analisis de los procesos
como la concentracion, equilibrio y dispersion; las propuestas para aplicar el
andlisis institucional y el analisis funcional con la descripcion cada uno de sus

componentes.

También se proponen las funciones de intercambio y los tipos de funciones a
implementar, cada una de ellas con la descripcibn de sus particulares

elementos.

Finalmente se desarrolla la propuesta estructural y de operaciones, en esta
tltima se incluye el canal y margenes de comercializacion pertinentes para el

producto.

Al inicio de cada tema y subtema del capitulo, se incluye la definicion de los
distintos conceptos con el fin de facilitar la comprension en la lectura de la

propuesta.
4.1 PROCESOS DE COMERCIALIZACION

Esta conformado por las etapas que se realizan desde el momento que se inicia
la cosecha del tomate, hasta el momento de hacer llegar el producto al
consumidor final. El proceso de comercializacion debera contemplar las

siguientes fases.
4.1.1 Concentracion

La produccion de tomate que los productores del caserio Camposeco obtengan,
debera reunirse en un lugar especifico, siendo importante acomodar un lugar
con infraestructura apropiada para concentrar y resguardar el producto en

Optimas condiciones.
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4.1.2 Equilibrio

Cuando se habla del equilibrio es importante tomar en cuenta, que esta actividad
comprende un andlisis de la oferta y la demanda del tomate dentro del

departamento de Huehuetenango.

En la actualidad de acuerdo con los datos recabados en el Estudio de Mercado
realizado para el proyecto de cultivo de tomate, permite a los miembros del
Comité Agricola colocar adecuadamente la oferta o produccion que se
contempla realizar, puesto que la demanda proyectada es ascendente, ademas
gue existe una demanda insatisfecha bastante alta, en este sentido se presenta
un adecuado equilibrio de mercado y por consiguiente buenas perspectivas para

los préximos cinco afos.

Corresponde a los miembros del Comité investigar constantemente la situacion
de la oferta y demanda de tomate en Huehuetenango, con la finalidad de

mantenerse informados de los cambios que se puedan suscitar.
4.1.3 Dispersion

Esta consiste basicamente en la entrega y venta del producto con los clientes o
intermediarios.

Los productores de tomate deben asegurar con anticipacion el traslado de los
productos a los intermediarios mayoristas de la Cabecera Departamental, pues
ellos se constituirdn en los principales compradores, esto no quiere decir que se
descuide la distribucién del producto con los minoristas y amas de casa que

forman los otros niveles del canal de distribucion definido.

El responsable de la comercializacion nombrado por el Comité, debera
asegurarse que el producto no sufra dafos durante su traslado, ya que esto
implicaria posibles pérdidas, insatisfaccion de los clientes al recibir un producto
malo y desde luego la pérdida de los clientes. Por estas razones debe
establecerse adecuadamente un sistema de control para garantizar que el

producto es colocado adecuadamente en su empaque y embalaje, que el
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producto esté etiquetado, y que al momento de la carga y descarga se tomen las

precauciones debidas.
4.2 PROPUESTA DEL PROCESO DE COMERCIALIZACION

Si el Comité de productores de Camposeco desea obtener resultados exitosos,
en el proceso de comercializaciéon que se ha definido tomard en cuenta tres
enfoques importantes que son: el enfoque institucional, funcional y estructural
debido a que con dichos enfoques, se identifica adecuadamente a los miembros

que integran el proceso y las actividades que les corresponde desarrollar.
4.2.1 Instituciones de la comercializacion

Por medio de la ejecucion de este enfoque se conoce a los participantes o
miembros que conforman el canal de distribucion y se describen las funciones

gue desempefaran en el proceso.

El canal seleccionado por los productores de tomate incluye a los siguientes
centros de compra o niveles de canal: productor, mayorista, minorista y

consumidor final.

4.2.1.1 Productores. Son los diez socios que forman parte del proyecto y que
conforman el Comité de productores de Tomate, del Caserio Camposeco
Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango. Seran los responsables de la
produccién y venta del cultivo de tomate.

4.2.1.2 Mayorista. Es la persona o institucion que comprara el tomate con el
objetivo de venderlo o procesarlo. Se constituyen en los principales centros de
compra del producto, y por la importancia que tienen dentro del proceso de

comercializacion requieren una atencién muy especial y cuidadosa.

4.2.1.3 Detallista Son aquellos intermediarios (tiendas o vendedores
ambulantes) que se identifiguen y compren el tomate. Son igualmente
importantes puesto que ellos son los que mantendran un contacto mas directo
con consumidores finales que para efectos del proyecto son las amas de casa.
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Los miembros del comité deben de establecer un adecuado relacionamiento con
ellos, de manera que mantengan el interés por vender el producto.

4.2.1.4 Consumidor final. Lo conforman las amas de casa quienes compran el
tomate con el objetivo de satisfacer una necesidad. En la medida que las
consumidoras estén satisfechas con la calidad del producto, se mantendré la
demanda y por consiguiente el proyecto tendra perspectivas de crecimiento.

4.2.2 Funciones de la comercializaciéon

Este consiste en describir los procesos o actividades principales que se realizan
en el proceso de comercializacion. La propuesta funcional se compone de las
funciones de intercambio, fisicas y auxiliares, las cuales se desarrollan a

continuacion:
4.2.3 Funciones de intercambio

Con el canal de distribucién definido y que se ha mencionado con anterioridad,
el fin principal es que el productor realice la venta de tomate de manera fluida

hacia los mayoristas, minoristas y amas de casa.
Para llevar a cabo esta funcion deberan desarrollarse las siguientes acciones:
4.2.3.1 Compra — venta por inspeccion y por muestra

Existen tres formas de llevar a cabo esta actividad: la compra-venta por

inspeccion, por muestra y por descripcion.

En la propuesta se recomienda que el responsable de la division de ventas,
implementen la compra venta por inspeccidbn con los mayoristas de
Huehuetenango y posteriormente buscar el acuerdo para utilizar el método de
compra y venta por muestra, es decir que a partir del segundo o tercer afio de
funciones, es necesario que los productores, estén tecnificandose para
desarrollar acciones que, les permita utilizar semillas de mejor calidad, obtener
una produccion de tomate diversificada, la cual pueda clasificarse

adecuadamente, y lo mas importante conocer métodos para lograr que el
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producto sea mas resistente y consistente, de manera que pueda almacenarse

por cierto periodo y tener la oportunidad de vender por muestra.
4.2.3.2 Determinacion de precios

Consiste en realizar sondeos o cotizar precios a los que compran los
intermediarios el tomate en un determinado lugar, para definir que con que tipo

de precio se debe de vender el producto.

En la determinacién de precios en esta propuesta se sugiere trabajar con el
sistema de precios sombra. La implementacién de esta funcién requiere de
personas con mucha capacidad de negociacion. En este sentido es necesario
que el responsable de la division de ventas, sea una persona extrovertida, con
facilidad de palabra para lograr negociar precios justos para su producto; o bien
buscar la forma de capacitar a los distintos miembros del comité, de manera que

conozcan algunas técnicas de negociacion.
4.2.4 Funciones fisicas

Comprende aquellas acciones que se consideran necesarias en el proceso de

traslado y distribucion de la produccion.

Las funciones fisicas son las que deben de tratar de tecnificarse, y si es posible
realizar algunas inversiones en el mediano plazo, debido a que a través de ellas
los productores de tomate, pueden mejorar la calidad de lo que producen y

obtener mejores precios.
4.2.4.1 Acopio

Es el lugar donde se concentra la produccion, existen tres tipos de centros de

acopio: el de nivel primario, secundario y terciario.

Los productores de tomate, necesariamente tendran que construir un pequefio
centro de acopio, este puede ser de un nivel secundario, que reina condiciones

minimas para la recoleccion y resguardo de la produccion. El centro de acopio
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debe de ser construido con materiales adecuados para tener un lugar con

temperatura fresca.
4.2.4.2 Almacenamiento

Consiste en guardar en un espacio adecuado determinada cantidad de producto

producido.

En la propuesta no se tiene contemplado al inicio tener un espacio directamente
para almacenamiento, el centro de acopio realizara esta funcién temporalmente,
sin embargo en el futuro dependiendo de los avances, podria requerirse, de
manera que se tenga un espacio para que las actividades de clasificacion,

seleccion y pesado puedan realizarse con mayor comodidad.
4.2.4.3 Empaque

Por el momento no se tiene contemplado utilizar un empaque para el producto,
aunque sera una decision que el Comité analizard después del primer afio de

produccion.
4.2.4.4 Embalaje

Lo que se utilizara es embalaje, sin embargo es necesario mejorarlo para facilitar
la distribucién, por lo que se debe de sustituir el uso de canastos, por cajas de
plastico, considerando que es un embalaje mas resistente y duradero que ayuda

a proteger el producto y disminuir las pérdidas por traslado.
4.2.4.5 Transporte

Es el medio que permite el traslado de la produccion.

El comité debera de contemplar un monto de gastos por flete para el traslado de
los productos, sin embargo pueden existir las alternativas de negociar la
recoleccion de la produccion en el caserio Camposeco, tomando en cuenta que
se tiene el acceso y las condiciones, de manera que se eviten este gasto, y

disminuyan costos de operaciéon. Otra alternativa que deben de considerar es



122

que al término del tiempo que contempla el perfil de este proyecto, se analicen

las posibilidades para adquirir un medio de transporte propio.
4.2.5 Funciones auxiliares

Las funciones auxiliares contemplan la realizacion de actividades encaminadas a
obtener: informacion de precios y mercados, financiamiento, asuncion de riesgos

y la promocion de mercados.

A pesar que los productores de tomate tienen algunas desventajas para lograr la
aplicacion de estas funciones, con la implementacion de algunas capacitaciones

pueden lograr obtener informacion y llevar una aplicacion de las mismas.
4.2.5.1 Informacion de precios y de mercado

Es una funcién que corresponde al responsable de las ventas, sin embargo es
necesario que todas las estructuras del comité, realicen sondeos que les permita
recopilar informacién de los precios y del mercado. La gestidbn con mayoristas y
compradores del Departamento, debe de hacerse periédicamente, inclusive, el
comité debe de informarse de los precios que se obtienen en el mercado
externo, en este caso pueden movilizarse a la mesilla, considerando la cercania
del lugar. La préactica sistematica de esta funcion es una accion que puede traer

beneficios importantes para los productores de tomate del caserio Camposeco.
4.2.5.2 Financiamiento

Para la ejecucion de este proyecto, se tiene contemplado, hacer uso del
financiamiento interno y externo. Los socios a través del pago de sus cuotas,
realizaran un aporte para el capital de inversion inicial que se necesita. Por otro
lado sera necesario buscar el financiamiento de Q. 50,000.00 como préstamo
fiduciario, pagaderos a 3 afios. La utilizacion de un financiamiento adecuado,
contribuye a que los productores puedan generar ganancias, capitalizarse y

manejar flujos de efectivo que son de beneficio para ellos.
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4.2.5.3 Promocion de mercados

Como ya se mencioné con anterioridad, las distintas estructuras del comité
deberan estar buscando opciones para tener una colocacién del producto en el
mercado, indistintamente si se tiene un comprador asegurado, el trabajo en este

aspecto debe de ser periodico.
4.3 ESTRUCTURA DE LA COMERCIALIZACION

Es un enfoque importante, porque ayuda determinar el comportamiento de los

compradores y vendedores.

4.3.1 Estructura de mercado. Lo conforma en primera instancia las relaciones
gue se establecen entre los distintos participantes o centros de compra que
conforman el canal de comercializacién. En este caso las relaciones del canal
para el producto tomate se da entre los productores, mayoristas, minoristas y
consumidor final, las cuales debe ser el productor quien trabaje para que sean
unas relaciones armoniosas para lograr el objetivo de vender.

4.3.2 Conducta de mercado. Se entiende por conducta de mercado a los
patrones de comportamiento que siguen lo participantes en la adaptacion o
ajuste para la comercializacion del producto. La tarea principal de los
productores de tomate es alcanzar en el corto plazo, la colocacién de la
produccién con los mayoristas de mayor prestigio, debido a que la produccion
que se contempla esté clasificada como de primera calidad.

4.3.3 Eficiencia de mercado. Se entiende como la relacién entre producto e
insumos, entre los resultados y los esfuerzos involucrados. En el presente
proyecto se propone que la venta se realice en el tiempo de madurez, para evitar
pérdidas y alcanzar un precio aceptable para las partes involucradas con el
objetivo de obtener la rentabilidad esperada.

4.4 OPERACIONES PARA LA COMERCIALIZACION
En este aspecto se hace referencia, a los procesos que se practican en las

actividades de comercializacion, es decir la via que el producto recorre desde el
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productor, los intermediarios, hasta la recepcion del producto por parte del
consumidor. Las operaciones de comercializacion en el caso de los productores

de tomate se realizara de la siguiente manera.
4.4.1 Canales de comercializacién
Es la via a través de la cual se distribuye un producto.

El canal de comercializacion de los productores de tomate, puede contemplar
tres niveles: una opcion serd la de un canal que va del productor hacia el
consumidor final ( Nivel 1), el otro canal que se inicia con la intervencion del
productor, luego pasa a los minoristas, quienes a su vez seran los responsables
de trasladar el producto a los consumidores finales ( Nivel 2 ), por ultimo el
canal que inicia con el productor, luego el mayorista, quien lo traslada a los
minoristas de otros lugares para que éstos lo hagan llegar al consumidor final
(nivel 3).

A continuacion se muestra la grafica comercializacion propuesta para el tomate
con los dos niveles que se proponen utilizar en la distribucion.

Grafica 6
San Pedro Necta, Huehuetenango
Proyecto: Produccién de tomate
Canal de comercializacion

ARfo: 2003
25% Consumidor
final
Productor 25% | Minorista Consumidor
g final
0 -
S0% Mayorista | Minorista Consumidor
e " i final

Fuente: Investigacion de campo. Grupo EPS., primer semestre 2003.
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4.4.2 Costoy margenes de la comercializacion

El margen de comercializacion es la diferencia que existe entre el precio que
paga el consumidor final y el precio que recibe el productor.

En el cuadro siguiente se describen los margenes de comercializacion que se
obtendran con la comercializacion del tomate:

Cuadro 29
Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango
Proyecto: Produccidon de tomate
Margenes de comercializacién

Afo: 2003
Precio de Margen Costos de Margen Rendimiento Participacion
Institucién Ventaen Brutoen Mercadeo Neto en _sobre_I,a
quetzales quetzales guetzales Inversion (%)
quetzales (%)

Productor 45.00 60%
Mayorista 60.00 15 2.50 12.50 28% 20%
Descarga 1.25
Carga 0.25
Imp. y otros 1.00
Minorista 75.00 15 2.50 12.50 21% 20%
Almacenaje 1.50
Imp. y otros 1.00
Totales 30 5.00 25.00 100%

Fuente: Investigacion de campo. Grupo EPS., primer semestre 2003.

La informacion del cuadro anterior indica que el productor esta en capacidad de
obtener un 60% del precio total que paga el consumidor por el producto puesto
en el mercado. Para el mayorista la rentabilidad neta de la comercializacién es
de Q.0.28 por cada quetzal que invierte en la compra — venta y para el minorista

el rendimiento sobre la inversion es de Q.0.21 por cada quetzal que invierte.
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CONCLUSIONES

Como resultado del diagnéstico realizado en el Municipio de San Pedro Necta,

se plantean las siguientes conclusiones de distintos aspectos que fueron

analizados en la investigacion.

La cobertura de servicios publicos y privados, no es suficiente para
atender a la mayor parte de la poblacion, provocando que las condiciones
de vida de los habitantes se encuentre en una situacién de extrema

pobreza.

La crisis provocada por la caida de precios del café, ha incrementado la
probleméatica econémica y social de la poblacién del Municipio, generando
un incremento de los niveles de pobreza, exclusion, migracién y
marginacion, principalmente en los centros poblados de las areas rurales.
Ante la crisis, la poblacién no ha recibido el apoyo de las autoridades de
gobierno nacional y municipal, para buscar alternativas de produccion,

que contribuyan a disminuir los problemas de empleo y migracion.

Las actividades artesanales de produccion de pan, no cuentan con los
niveles tecnolégicos adecuados, situacion que no les permite mejorar la
calidad y los niveles de produccion en el Municipio. La falta de recursos y
oportunidades de financiamiento, limita a los productores de pan del
Municipio, realizar una comercializacion amplia para los distintos centros
poblados, desaprovechando la oportunidad de elevar la produccion y el

crecimiento de sus iniciativas econdmicas.

Los productores de pan en el Municipio, presentan problemas para

realizar sus actividades, debido en buena parte a la falta de recursos para
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realizar una adecuada comercializacion del producto que elaboran,

ademas del poco conocimiento que tienen en este aspecto.

El Municipio de San Pedro Necta posee varias potencialidades
productivas que no se estan aprovechando, debido a la falta de
conocimiento y capacidad de la poblacion, pero también a la falta de
apoyo financiero y técnico de las autoridades. La produccién de tomate
puede constituirse en el mediano plazo, en un cultivo que contribuird a
mejorar las condiciones de vida de los pobladores, puede ser uno de los
productos que sustituya al café y convertirse en una actividad importante

para la Economia del Municipio.
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RECOMENDACIONES

Considerando las conclusiones generales de la investigacion, se plantean las

siguientes recomendaciones:

Que la poblacién en general se organice para colaborar y mejorar la
cobertura y calidad de los servicios publicos, de manera que en los
proximos afios se tenga la oportunidad de obtener una mejor atencion, y
posibilidades de mejorar sus condiciones de vida principalmente con la
nifiez del Municipio.

Que los productores de café del municipio de San Pedro Necta, se
organicen y elaboren un plan de emergencia para atender la problemética
del café, el cual debe de incluir actividades que promuevan el acceso al
crédito justo, la capacitacion para la tecnificacion de nuevos cultivos y la
promocion y generacion de nuevos empleos, que contribuyan a disminuir
la pobreza, exclusion, la falta de empleo, migracion y marginacion de las

familias localizadas en centros poblados del area rural.

Que los productores artesanales del Municipio, se organicen para
gestionar financiamiento, capacitacion y asistencia técnica para mejorar la
produccién e incrementar los beneficios, ademas deben necesariamente
realizar inversiones en el aspecto de la comercializacion para mejorar el

volumen de produccion y venta de pan en el Municipio.

Que los productores de pan disefien una estrategia para gestionar
recursos y asistencia técnica para mejorar sus actividades de

comercializacion.
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Que los productores agricolas del municipio de San Pedro Necta, se
organicen para realizar gestiones ante las autoridades municipales,
instituciones privadas y no gubernamentales, con la finalidad de
establecer convenios de trabajo y financiamiento para implementar
proyectos productivos alternativos al cultivo de café, como es el caso del
proyecto de Produccion de Tomate, ya que con la ejecucion del mismo,

se podria beneficiar a un buen nimero de familias del Municipio.
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INTRODUCCION

Con el objetivo de complementar y sustentar de mejor manera el proyecto de
Produccién de tomate, se ha diseflado el Plan Anual de mercadeo, que se
constituye en un instrumento guia para los productores del Comité Agricola del

Caserio Camposeco.

En él se describen técnicamente distintas acciones importantes que se deben
implementar, de manera que se logre desarrollar un adecuado proceso de
comercializacion, puesto que por medio de ésta actividad el proyecto lograria el

éxito o el fracaso en un corto plazo.

El Plan Anual contiene una descripcion de las actividades que deben de
realizarse coordinadamente, y analizarse de acuerdo con las posibilidades y
condiciones que imperen en el momento que se decida implementar. Las

actividades que incluye el plan son las siguientes:

Una breve descripciéon del producto, se realiza un andlisis de mercado del
tomate, identificando la situacion actual de la oferta y demanda, se describen los

segmentos de mercado y el estado de la competencia.

También se incluye un analisis de productividad y rentabilidad, el estudio de
economias de escala, los objetivos del plan anual de mercadeo, el plan de
produccién y el plan promocional entre otros. Cada uno de estos temas se

definen y explican con mayor detalle en las siguientes paginas.



PLAN ANUAL DE MERCADEO DEL TOMATE CAMPOSECO

El Plan Anual de Mercadeo del Tomate Camposeco, se constituye para los
miembros del Comité Agricola, en una herramienta importante de planificacion,
gue debe orientar y hacer eficiente las actividades de comercializacion del
tomate que producirdn. En este se documento se presentan analisis
fundamentales con respecto al mercado, se incluyen propuestas de la utilizacién
de marca, etiquetado y embalaje para el producto, ademas se plantean acciones

de promocion que pueden contribuir en la venta y los presupuestos de gastos.

Es necesario sefialar que dicho plan debe revisarse y adecuarlo a las
condiciones que prevalezcan, se recomienda a los productores del Tomate
Camposeco, elaborar los planes de mercadeo anualmente, considerando la
experiencia que obtengan y los cambios que se presentan en el territorio donde

se comercializara el producto.
1 Analisis de situacion
e El producto

Los tomates frescos (Lycopersicon esculentum) para mercado son cultivados en

la mayoria de los departamentos del oriente y del occidente de Guatemala.

El tomate que los productores del Comité de Camposeco es de la que se conoce
con el nombre tomate ciruelo, es de forma piriforme y alargada, su consistencia
es carnosa, jugosa y con poca semilla. Existen en dos colores, verdes y rojos, su
tallo mide entre 2 a 4 centimetros de grosor y tiene una altura aproximada de 1

metro o metro y medio.



1.1 Anélisis de mercado

“Es un estudio que permite establecer quien es nuestro mercado meta,
disefiando sus caracteristicas y estilo de vida ya que esta informacion permite

ofrecer un producto que satisfaga sus necesidades™

El tomate es un producto agricola de consumo general, su mercado incluye a
toda la poblacidon del Municipio, lugares vecinos y a la poblacién de la cabecera
departamental de Huehuetenango, sin embargo es importante sefialar, que son
las amas de casa de nivel medio y alto de la cabecera departamental el
segmento de mercado al que se espera atender, por ser la poblacion mas
exigente en cuanto a la calidad de los productos que consume y por tener mayor

capacidad de pago para este producto.

Las costumbres y valores culturales culinarios de la poblacion del departamento
de Huehuetenango han incorporado el tomate como un elemento sustancial en
las comidas. El tomate fresco es preferido por encima de cualquier otro sustito
procesado, como es la salsa de tomate que ahora se distribuye en empaques
plasticos y de vidrio, asi como el puré de tomate que también es comercializado
en empaques de cartdbn. Los aspectos antes mencionados, representan
elementos positivos y ventajosos para la comercializacién del tomate fresco de

los productores del caserio Camposeco.
Aspectos del mercado del tomate ciruelo:
1.1.1 Mercado relevante

“Este consiste en establecer que necesidades podria satisfacer el producto,

cuales son sus sustitutos y alternativas”

El mercado meta son las amas de la casa del Municipio y de la Cabecera
Departamental. Se pretende atender las exigencias de producto fresco y de

buena calidad para la preparacion de los alimentos familiares.

! Tania América, Flores Montufar. Op. Cit. Pag. 9
2 |bid. Pag. 10



Los pobladores del municipio de San Pedro Necta y en general del
departamento Huehuetenango, tienen una demanda permanente del producto,
pero la mayoria de la poblacion, por sus condiciones econdémicas, tiene como
principal alimento las hierbas y hortalizas. El tomate, aunque es demandado no
siempre se incluye entre los principales productos que consumen, porque no

siempre tienen capacidad econdémica para adquirirlo.

Como se ha mencionado, el principal sustituto del tomate fresco, es la salsa de
tomate distribuida en bolsistas o en botellas de vidrio. Estos productos
procesados se han ido incorporando desde los ultimos 10 afios en la elaboracion
de alimentos, principalmente por los cambios en las dinAmicas familiares, donde
las mujeres han ido participando cada vez méas en el trabajo fuera de casa, lo

que disminuye el tiempo que destinan al la preparacion de los alimentos.

Aunque estos productos ofrecen como ventaja la reduccion de tiempo en la
preparacion de los alimentos, no siempre son considerados como productos
naturales. La poblacion los identifica como productos que contienen “quimicos” y
no naturales, lo que hace que no logren superar o suplir la preferencia por los
productos frescos, recién cosechados. Los procesados de tomate, no han
logrado constituirse en un producto de uso generalizado, los usan principalmente
las amas de casa con un nivel economico medio y medio alto. Estos productos

no sustituyen el valor que los consumidores asignan al tomate fresco.
1.1.2 Lademanda primaria para el mercado relevante

“Permite establecer el perfil de los compradores, también es importante ver
cuales son los factores que influyen en la decision de compra para todas las

marcas y todos los productos del mercado relevante™

El perfil de los compradores de tomate se concentrara en las amas de casa de
los hogares de nivel medio y medio alto de la Cabecera Departamental. Se

considera que tienen una mejor capacidad econémica para adquirir el producto,

8 Philip Kotler, Gary Amstrong. Op. Cit. Pag. 370



son mas exigentes con la calidad y muestran una demanda permanente del
producto. No se descarta a la poblacion del area rural del Municipio, pues
aunque no consumen el tomate con mayor frecuencia, si forman parte de la

demanda en el mercado del tomate ciruelo fresco.

Se conoce que las amas de casa, para adquirir productos en la linea de
verduras, toman en cuenta los siguientes factores: inicialmente la calidad
expresada en la textura, tamafo, maduracion, el precio y la clase o tipo de
tomate. Dentro de la linea de tomate, el tipo o variedad que se consume con

mayor preferencia a nivel nacional es el tomate ciruelo.
1.1.3 Lademanda selectiva dentro del mercado relevante

“Aqui se evalla las preferencias de los compradores o consumidores en funcion

de las marcas™

En el mercado que se piensa cubrir, los aspectos tomados en cuenta por la
demanda primaria son: el tamafio, el grado de maduracion, el precio y la clase o
tipo de tomate; hasta el momento no existe una demanda por marca, ya que en
el mercado local se ofrecen productos agricolas de la Regién, provenientes de
pequefios productores quienes no utilizan marcas para sus productos. Debido a
ello, el comité de productores de Camposeco esta interesado en promocionar y
dar a conocer su producto por medio de una marca, y desde luego enfatizar en
gue es un producto de calidad, protegido por un empaque que garantiza la
higiene y su salud. De igual forma se dara a conocer de donde proviene la
produccion, el proceso y las ventajes que el producto ofrece con relacion al de
los otros productores.

1.1.4 Segmentos de mercado

“Conscientes de que los compradores potenciales tienen diferentes habitos de

compra, se deben de buscar similitudes, esto dependera del producto que se

4 Tania América, Flores Montufar. Op. Cit. P4g. 10



comercialice porgue obviamente un producto de consumo masivo, no puede

segmentar tanto el mercado™.

El tomate es un producto que consume la mayor parte de la poblacion del
Municipio. Sin embargo, son las amas de casa de nivel medio y nivel medio alto,
quienes conformaran el segmento de mercado a quienes se dirigirdn las

acciones de promocion y comercializacion directa.

Por otro lado, se identificara un segmento de mercado comercial. Se buscara
vender el producto con minoristas del Municipio de San Pedro Necta y
mayoristas de la Cabecera Departamental, para funcionar con un canal de
comercializacion con tres niveles. La venta de tomate a los mayoristas, asegura

colocar un alto porcentaje de la produccion.
1.1.5 Estado de la competencia

“Se debe establecer quién o quiénes son nuestra competencia directa, y
establecer que preferencia podria tener el mercado en relacion a nuestro

producto versus la competencia™

La principal competencia del tomate de Camposeco proviene de los productores
de los demas municipios del Departamento de Huehuetenango, pero también de
productores de Quetzaltenango, Totonicapan y México. Aunque producen

distintas variedades, es el tomate ciruelo el que mas distribuyen.

La competencia local la forman los productores mexicanos y de los Municipios
aledanos, pues estos introducen su tomate a San Pedro Necta por medio de

intermediarios minoristas ambulantes.

Estos minoristas cuentan con medios de transporte que les permite recorrer los
distintos centros poblados del Municipio, ofrecen su producto a precios mas

bajos que los de los productores locales.

% Ibid. Pag. 10
6 Loc. Cit.



Los demés productores de Departamento y de otros Departamentos, venden su

tomate en la Cabecera Departamental.

Si bien, el producto que ofrecen los competidores tiene una ventaja en el precio,
se ha identificado que algunos aspectos en su calidad representan
oportunidades importantes para posicionar el tomate de los productores del

Caserio Camposeco.

Lo mas adecuado es implementar una estrategia de mercado, con varias lineas
de accién orientadas, en un primer momento, a introducirse en el mercado local,
a la vez que se interviene en el mercado atendido por los competidores, es decir,
lograr que los productores locales de San Pedro, recuperen su localidad como
mercado propio y se posicionen pertinentemente en los mercados circunvecinos
por medio de minoristas. Una linea de accién posterior es colocar y posicionar el
producto y la marca en los mercados departamentales. Una linea de accion
complementaria es la de acompafiar la comercializacion con campafias de

promocion.

La estrategia contempla aplicar un sistema de precios que difieren desde la
introduccion hasta promociones periédicas de precio- volumen, aplicados éstos,
una vez que se haya asegurado el mercado objetivo. Un elemento favorable
para la introduccién y posicionamiento del producto de Camposeco, es la
Demanda Insatisfecha, que se estima en 40% de los consumidores, distribuidos
en las distintas comunidades rurales del Municipio. Atenderla apoyara a que los
productores del Caserio Camposeco, amplien con relativa rapidez su mercado y
con menor interferencia por parte de la competencia. Lo anterior se deriva de la
capacidad de produccion de los competidores de municipios vecinos, quienes
Unicamente tienen un ciclo de produccion y una cosecha al afio, en tanto que los

de Camposeco obtienen dos cosechas al afo.

Ademés por las caracteristicas de los suelos, el producto de Camposeco

adquiere condiciones relevantes de calidad: mayor tamafo, mejor sabor, color y



forma. La temporalidad de la produccion de la competencia, deja sin cubrir la
demanda durante un periodo importante. Esto permitiria cubrir ese mercado no
Unicamente cuando la competencia no esta presente, sino que, una vez se
introduzca el producto, comercializandose de forma permanente vy

posicionandose firmemente tanto el producto, como la marca.

Una ventaja publicitaria esta en el nombre de Caserio “Camposeco”, es una
palabra fuerte, agradable y atractiva, con un excelente potencial de penetracion
memoristica. Permite hacer referencia durante las campafas a los productos del
campo de origen natural, lo que resulta importante en la preferencia de los
consumidores que recelan de los productores de Camposeco adquirir una
ventaja competitiva frente a su competencia. No hay productores en el Municipio
que ofrezcan su producto con un nombre de marca. La marca, ofrece
posibilidades de distinguir el tomate Camposeco de los demas, influye en la
percepcion de calidad, asegurando un segmento del mercado que asocia la
marca con un mayor estatus socioeconomico de vida. El disefio de la marca que
se propone para los tomates de los productores de Camposeco es el que se

muestra a continuacion:




e Descripcion del logotipo de la marca

El logotipo contiene el nombre de marca del producto “Camposeco”. La fuente
es en tipo arial black, tamafio 12, en color amarillo, con forma Word Art con

curvatura hacia arriba.

Contiene ademas, los datos de ubicacion de los productores, ubicado al pie de la
elipse y debajo de la imagen de tomates, la fuente es de tipo antique olive

negrilla, en tamafio siete, y en color amarillo.

El arte grafico es una elipse, de fondo azul oscuro, remarcada en la orilla con un
color verde oscuro. En el centro del logotipo se muestra la figura de cuatro
tomates ciruelos, de dos de ellos se muestra Unicamente la punta, estan
ubicados en el extremo superior de la imagen; dos mas estan en el primer plano,

estan semi-completos, cortados de la punta.
e Eslogan

El eslogan que se ha identificado inicialmente para promover el Tomate

Camposeco es el siguiente
“Fresco y jugoso,Tomate Camposeco el mas sabroso”.

En la frase del eslogan se pretende resaltar los elementos de calidad que el
producto ofrecera, ademas de posicionar la Marca y desde luego el lugar de

produccion.
e Aspectos de la estrategia de promocion de la marca

Un elemento estratégico en la implementacion de las campafias promocionales y
publicitarias, tendra que ser siempre la calidad del producto, resaltando sus
atributos. La finalidad de usar la calidad como eje promocional y de publicidad
radica en la intencion de educar la preferencia de los clientes potenciales y
reales, es torno a este aspecto y no en relacion al precio. Lo que dara
posibilidades de llevar a cabo una evolucion del precio producto hasta

corresponderse con la calidad, sin afectar su posicion en el mercado.



1.1.6 Definir el mercado objetivo

“En este paso ya se esta en capacidad de establecer quienes son nuestros

demandantes, o definir el mercado meta”’

El mercado meta es el Municipio de San Pedro Necta y mayoristas de la

cabecera.
1.2 Mercado objetivo y ventaja competitiva

“Este paso indica que hay que establecer la forma y perfil de los segmentos,
para esto es importante por lo menos identificar algunos aspectos por medio de

la observacion y la entrevista™.

1.2.1 Segmentacion de mercado

“Lo que nos permite hacer es conocer quien es el centro de compra, el cual no
se debe de confundir con el consumidor. Centro de compra depende y debe de
incluir no sélo el consumidor sino los canales de distribucion que compran y

distribuyen el producto™.

Los centros de compra que se han identificado son: las amas de casa, los
minoristas del Municipio y de los Municipios circunvecinos, y mayoristas de la
Cabecera Departamental. Llevar a cabo la segmentacion del mercado permitira
analizar los siguientes aspectos:

e Busqueda de necesidades

“En este aspecto es importante conocer cuales son los deseos y necesidades

del mercado meta, para ofrecer un producto con las caracteristicas que

beneficien al cliente o consumidor”*.

7 Loc. Cit.
8 |bid. Pag. 11
o Loc. Cit.
10 Loc. Cit.
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Las caracteristicas del Tomate Camposeco, tienen un potencial importante para
garantizar una alta aceptacion en el mercado: el tamafio, el sabor, el color y la

consistencia.

El consumidor final de toda produccion de tomates, siempre son las amas de
casa aungue también se pueden encontrar entre éstos a personal de compras
de negocios de alimentos preparados. En los mercados meta, los consumidores

finales son principalmente las amas de casa.

Las preferencias de las amas de casa en la compra de tomates, se establecen
por el color, la consistencia, el tamafio y al precio. Partiendo de conocer el
precio, y para asegurarse que este corresponda a su calidad, acostumbran
seleccionar los tomates centrado su atencion en los que a la vista ofrecen un

color més firme y un tamafio méas grande.

Los tomates seleccionados pasan por una segunda prueba, la de su
consistencia, toman el tomate entre sus manos, y a la vez que los oprimen
suavemente comprobando su dureza, los observan para verificar que su estado
de madurez sea adecuado (sin golpes o partes blandas y sin manchas). El
atributo de sabor es el que resulta mas subjetivo, dado que los vendedores no

ofrecen pruebas de degustacion para confirmar su sabor.

Otro aspecto ventajoso del Tomate Camposeco, tiene que ver con su
consistencia, los consumidores prefieren un tomate que facilmente puedan
rodajearlo, el tomate Camposeco cumple adecuadamente con este aspecto. Por
otro lado, si el tomate en su maduracién, corte y distribucién mantiene un color
rojo fuerte, da la imagen de un producto de buena calidad, ya que las amas de
casa no les gusta ver un producto palido, o bien con manchas blancas que

contrasten con su color natural.

Para los minoristas los deseos y necesidades tienen que ver en buena parte con
el precio, la calidad expresada en tamafio, consistencia y maduracion. Esperan

obtener el producto a un precio que les permita obtener un margen de ganancia
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adecuado, necesitan comprar un producto con una maduracion intermedia ya

gue necesitan preservarlo por algunos dias.

Para los mayoristas, los aspectos de calidad como lo es el tamafio, la
maduracion y el precio también son fundamentales. Sin embargo ellos desean
adquirir un producto consistente y con una maduracion inicial en su punto, son
exigentes y requieren incentivos para realizar las compras al por mayor, por lo
tanto esperan obtener buenos precios o bien beneficios adicionales, enfatizan en
la puntualidad y responsabilidad para la entrega de la produccién que requieren,

exigen condiciones adecuadas para la transportacion del producto.

Los procesos de produccion, seleccion y distribucion empleados por los
productores de Tomate Camposeco garantizan la entrega al consumidor final,
(sean estos las amas de casa, los minoristas y mayoristas) de un producto que
cumple en un 100% con los elementos que determinan las preferencias y

necesidades de los consumidores.

e Medidas de comportamiento de compra

“Dependiendo del segmento, su comportamiento de compra varia y algunas de

las variaciones pueden ser"**.

En este sentido se ha definido como centros de compra las amas de casa, los
minoristas locales y mayoristas del Departamento. Cada uno de ellos presenta
patrones de comportamiento que difieren en alguna medida en cuanto a las

condiciones en las que prefieren adquirir los tomates.
e Las amas de casa

Este segmento, regularmente adquiere los tomates para su consumo inmediato
cuando estan en un estado de maduracién entre intermedio y tardio.
Normalmente hacen una adquisicion para dos o tres dias de conservacion. El

producto que buscan es un tomate fresco y maduro.

Y \bid. Pag. 12
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e Los minoristas

Este segmento prefiere un tomate con un nivel intermedio de maduracion,
debido que requieren de periodos breves de almacenamiento, en tanto logran
distribuirlo entre sus clientes. Regularmente compran dos cajas a la semana, el
pago del producto es contra entrega y prefieren un tomate grande, de buen

color, consistente y como se mencion6 con anterioridad no muy maduro.
e Los mayoristas

Este segmento no efectla ventas directas al consumidor, por lo que prefiere
adquirir un tomate en un nivel de maduracion inicial, cuando aun se encuentra
verde/rojo, de forma que pueda almacenarlo, mientras logra colocarlo entre sus
clientes, que normalmente son minoristas y detallistas. Estos ultimos,
normalmente requieren transportar los tomates para llevarlos hasta su mercado,

y requieren ademas de algun periodo breve de almacenaje.
e Preferencia frente a distribuidores o marcas

El mercado del Municipio de San Pedro Necta conserva aun un mercado
tradicional, los distribuidores y comerciantes no hacen uso de estrategias de

promocion y publicidad.

No se identifican con nombre de marca, ofrecen su producto con mecanismos
comunes de venta, y hasta el momento el mercado no ha sido penetrado por las
empresas comercializadoras a gran escala que comercializan en los centros
comerciales de las ciudades principales del pais y que trabajan con marcas de

producto.

Las preferencias de los consumidores estad mas bien funcién de los atributos que

ya se han mencionado anteriormente: tamafo, color, consistencia y precio.

Los productores de Camposeco seran precursores en el uso de una marca para

identificar su producto. Lo cual representa ya una ventaja sobre su competencia.
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e Cantidades y frecuencia de compra

Los segmentos del mercado a los que esta orientado el producto tienen habitos

de compra que varian entre si.
e Las amas de casa

Son consumidoras detallistas, que adquieren cantidades pequefias, medidas en

libras. Se estima un consumo semanal de libra y media por cada una de ellas.
e Los minoristas locales y vecinos

Los minorista compran por lo regular, dos cajas de 50 libras a la semana.
e Los mayoristas

Es el segmento que realiza compras de un mayor volumen, estimandose un

promedio de 12 cajas de tomate de 50 libras cada una, semanales.

Con estos datos, los productores do tomate del Caserio Camposeco, podran

establecer un programa de distribucion para sus distintos clientes.
e Ocasiones de consumo del producto y punto de venta

Para las amas de casa, el tomate es un producto de consumo general y
permanente, lo adquieren en cualquier momento en los mercados cantonales o

en las tiendas de la localidad.

Los minoristas y mayoristas establecen una programacion para la adquisicion
del producto, dependiendo de su dinamica de distribucion y considerando el
tiempo de vida util del producto, normalmente compran el tomate en su estado
inicial de maduracién, que les permite tener un rango de almacenamiento de 7

dias.

Los minoristas adquieren el producto en los puntos de venta que les ofrecen
mejores precios. Muchas veces viajan a la cabecera departamental para

comprar con distribuidores mayoristas.
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Por lo general los mayoristas son clientes a los que hay que llevarles el producto
hasta su centro de acopio. Aungue en ocasiones son estos quienes van hasta

los centros de produccion para hacer la negociacion y contratacion del producto.
1.3 Andlisis de medicién de mercado

“Este estudio esta intimamente relacionado con el estudio de mercado, con la
variante de que aqui se hace un prondstico no solo de la demanda potencial,

sino de la demanda que se pretende cubrir anualmente”*?,

La produccion proyectada para los cinco afios es de 30,000 cajas, con una
capacidad de 50 libras de tomate, lo que equivale a 1,500,000 libras/15,000
quintales. El precio actual por caja es de Q45.00, por lo que se proyecta un
ingreso total de Q. 1,350,000.00.

El departamento de Huehuetenango tiene, para el 2004, una demanda potencial
aproximada, de tomate de 305,490qq. Los productores de Camposeco tendrian
un volumen de produccién de 6000 qq anuales, equivalentes a un 1.96% de la

demanda potencial total del Departamento.

Esta es la demanda potencial y real que se pretende atender. La distribucion del
producto entre los centros de compra identificados y la proporcion de cobertura

de la demanda real, seria la siguiente:

2 hid. Pag. 13
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Grafica 1
Municipio de San Pedro Necta
Porcentaje de la Demanda Real, atendida por el Tomate Camposeco
Afo 2003
2%

ODemanda total

B Demanda Real que Cubre el
proyecto

98%

Fuente: Investigacion de campo. Grupo EPS., primer semestre 2003.

En la grafica se puede apreciar que el proyecto de Cultivo de Tomate
Camposeco, cubrira el 2% de la demanda real de tomate que hay en el

departamento de Huehuetenango.
1.4 Andlisis de productividad y rentabilidad

“Es hacer un estudio detallado de los beneficios que da cada producto, se deben
incluir los costos fijos, costos variables que permitiran conocer el beneficio real

que se obtendra™?.

Se cultivardn tres manzanas de terreno, se espera obtener el volumen de
produccién de 3,000 cajas por cosecha, para una produccion total de 6,000

cajas al afo.

La productividad de Tomate Camposeco, depende del desarrollo de procesos
eficientes, asi como de la implementacion de controles estrictos para asegurar

las condiciones adecuadas de produccion y alcanzar el rendimiento proyectado.

En el siguiente estado de resultados se muestran los costos y ganancias

proyectadas para una produccion anual.

3 \bid. Pag. 14



Cuadro 1

Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango

Proyecto: Produccién de tomate
Estado de resultados

Afo: 2003
Concepto Sub-total Total

Ventas 270,000.00
6,000 cajas a Q 45.00 270,000.00
(-) Costo de produccién 108,612.00
Ganancia marginal 161,388.00
(-) Gastos variables de ventas 17,100.00
Ganancia marginal en ventas 144,288.00
(-) Gastos de operacion 40,900.00

Sueldos 18,000.00

Bonificacion 3,000.00

Prestaciones laborales 5,499.00

Cuotas patronales 1,921.00

Depreciaciones 900.00

Honorarios 6,000.00

Amortizaciones 780.00

Arrendamiento terreno 4,800.00
Ganancia en operacion 103,388.00
(-) Gastos financieros 20,140.00

Intereses sobre préstamo 20,140.00
Ganancia antes del I.S.R. 83,248.00
[.S.R. (31%) 25,807.00
Ganancia del periodo 57,441.00

Fuente: Investigacion de campo Grupo EPS., primer semestre 2003.

16

La comercializacion del Tomate Camposeco, se estima que producird una

ganancia neta de Q 69,241.56, equivalente a un 23% del ingreso por ventas.
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1.4.1 Estudio de economias de escala

“Este tipo de estudio, se hace cuando tenemos o creemos tener mayor demanda
de algun producto, con el proposito de establecer, si al producir mas los costos

fijos disminuyen, y si es conveniente o no producir mas"*.

El Estudio de Economia de Escala para la produccion de tomate, indica que
aunque la demanda se incremente, los costos fijos no varian. Por lo que en este
caso, el hecho de incluir a mas productores para incrementar el nimero de
manzanas para el cultivo y la produccién misma, no tiene una consecuencia en

los costos fijos ya que estos se mantienen.

2 Objetivos del plan anual de mercadeo

Los objetivos que persigue el Comité Agricola “Camposeco” son los siguientes:
2.1 Objetivos corporativos

“Estos se refieren a los objetivos de la empresa™”.

Consolidarse como una empresa competitiva en el mercado del tomate.

2.2 Objetivos de participacion de mercado

Son determinados por quien tiene a su cargo el area de mercadeo, para

establecer cuanta participacion se quiere tener en el mercado.

Colocar un 32% de la produccion en el mercado del municipio, con la finalidad

de lograr un 1.40% de participacion del mercado Departamental.
2.3 Objetivos de rentabilidad

“El fin de toda actividad productiva es obtener un beneficio econémico, por lo

tanto debe de considerarse el costo y la rentabilidad que se espera®.

¥ bid. Pag. 15
1 Loc. Cit.
16 Loc. Cit.
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Con la produccion proyectada, se espera obtener un 30% de rentabilidad anual,

para los primeros tres afios.

Esta rentabilidad no se vera afectada aunque se presenten incrementos en los

costos de produccion durante el periodo, ya que como medida se realizard un

ajuste en los precios.

e Proyecciones de la produccién, ventas e ingresos mensuales y anuales

En los cuadros siguientes se presenta las proyecciones del Comité Agricola

“Camposeco”, programando su produccién, ventas e ingresos.

Cuadro 2
Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango
Proyeccién mensual de produccion y distribucidén de ventas por centros de
compra del Tomate Camposeco

Afio 2003
Centro de ler ler Cosecha Volumen de % de Ingresos 12
compra | Cultivo (en cajas) venta produccion Cosecha
E-Mr | Abril | Mayo | Junio | (en cajas) (en Q)
Mayorista 330 | 330 | 330 990 33% 44,550
Minorista 470 | 470 | 470 1,410 47% 63,450
Amas de 200 | 200 | 200 600 20% 27,000
casa
Totales 12 1000 | 1000 | 1000 3000 100% 135,000
cosecha
Centro de 20 2a Cosecha Volumen de % de Ingresos 22
compra |Cultivo (en cajas) venta produccion Cosecha
(en cajas) (en Q)
JI-Sp| Oct | Nov | Dic
Mayorista 330 | 330 | 330 990 33% 44,550
Minorista 470 | 470 | 470 1,410 47% 63,450
Amas de 200 | 200 | 200 600 20% 27,000
casa
Totales 22 1000 | 1000 | 1000 3000 100% 135,000
cosecha

Fuente: Investigacion de campo. Grupo EPS., primer semestre 2003.
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Cuadro 3
Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango
Proyeccién anual de produccion de tomate e ingresos obtenidos

Afo: 2003
Ciclo de Total de la Volumen de Precio Ingresos
produccién  produccién venta promedio por (en Q)
(en cajas) (en Cajas) caja
la Cosecha 3,000 3,000 Q45.00 135,000
2a Cosecha 3,000 3,000 Q45.00 135,000
Total Anual 6,000 6,000 Q45.00 Q270,000.00

Fuente: Investigacion de campo. Grupo EPS., primer semestre 2003.

Se ha programado el periodo de la primera y segunda cosecha, asi como el

volumen del producto a distribuir mensualmente.
e Programa de fijacion de precios

Durante dos afos se ha contemplado mantener un precio de venta fijo de Q.
45.00 la caja, lo que ofrece un margen de ganancia importante del 30%. Sin
embargo, los productores prevén, incrementar los precios en proporcion a los
incrementos en los costos, manteniendo siempre el mismo margen de ganancia
durante los primeros 2 afios. Pasados los dos afios, el precio de venta por caja
de tomate puesto en el mercado directo (amas de casa), sera de Q75,00, con un
precio por libra de Q1.50. la venta directa permite obtener una ganancia por caja
de 60%

Una vez que el producto se ha posicionado en el mercado, se espera un
incremento de la demanda, lo que llevara también, a incrementar la produccion
en un 33% sobre la base de la produccion inicial. A la vez, esto tendria que
permitir un incremento del precio del 5%, sobre el precio de la competencia,

mejorando el margen de ganancia.

Por otro lado, ya que se tienen dos cosechas, después de pasados los 2 afios
iniciales de insercion en el mercado, se aprovecharan los periodo de escasez de

tomate, que es cuando disminuye la oferta, desarrollando una estrategia de



20

fijacion de precios que se incrementardn sobre su precio base, pero

manteniéndose en un 10 o 12% menos del precio de la competencia.

De esta forma, se manejaran dos tipos de precios anuales, obtenido un margen
de ganancia mayor en la primera cosecha. Esta previsto incrementar las ventas
directas, a un ritmo del 10% anual hasta lograr que el 40% de la produccion sea
vendida por este medio. Con la venta directa se obtienen ingresos mayores,
produciendo un incremento de la ganancia proyectada a razén de un 60% en el

segmento de ventas directas a amas de casa.
e Plan de promocion y de publicidad

Para fortalecer constantemente el posicionamiento del producto, se programara
una campafa anual de promocién basada en un plan de rebajas. Esta debera
tener una duracion de dos semanas antes de que inicie la primera cosecha y se
incremente la oferta. Segun el programa de produccion, la camparfa se realizaria
en los ultimos 15 dias de Marzo.
Cuadro 4
Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango

Campafia de promocion anual para el Tomate Camposeco
Afio: 2003

ler Cultivo ler Cosecha 20 Cultivo 2a Cosecha
E F Mr Abril | Mayo | Junio | Jul—Sep Oct Nov | Dic

Periodo de Oferta incrementada Periodo de | Oferta incrementada
escasez Escasez

Fuente: Investigacion de campo. Grupo EPS., primer semestre 2003.

Las rebajas en el precio del tomate “Camposeco”, pretenden contribuir en dos

sentidos:
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Asegurar el posicionamiento del producto.

Aventajar a la competencia en la preferencia de los consumidores, al
ofrecer un producto de calidad a un precio menor. Asegurando mejores

margenes de rentabilidad.

Consolidar la confianza y preferencia de los canales de comercializacion.

Los factores que estan siendo considerados para establecer la promocion y

fijacion de precios de campafa son los siguientes:

Durante los meses de enero y hasta marzo, hay un periodo de escasez
de tomate en el Municipio, éste se resiente mas durante el mes de marzo.
Durante este periodo las familias cuentan con menos dinero, debido a los
gastos de diciembre y enero, ademas porque no han levantado sus
cosechas agricolas.

Durante la época navidefia, se realizaran actividades promocionales de
rebajas en los precios del producto.

Durante el mes de marzo ademas de la escasez, se incrementa la
demanda de tomate por la celebracion de Semana Santa. Esto hace que
los precios se disparen, presentando una diferencia de entre el 100% o
hasta el 200%. Los precios del tomate se encarecen, mas por la demanda

que por la escasez.

Estos factores permiten ajustar el precio Unicamente en relacion a la oferta, es

decir, que aun incrementando el margen de utilidad establecido, puede

promocionarse el producto con un precio menor del 15 o 20% del que maneja la

competencia.

Se ha decido que la campafia sea desarrollada a finales de marzo, debido a que

es el periodo previo al inicio de la primera cosecha, asi la disminucién del precio

del producto no afectaré la percepcion de los centros de compra, respecto a la

calidad del producto. Al funcionar como un precio puente entre el precio del
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periodo de escasez y los precios del periodo de cosecha, se atenta el impacto
de la variacibn de los precios frente al consumidor- de un precio
extremadamente alto a un precio mucho menor-, que normalmente es
considerado un abuso de los comerciantes. El objetivo de esta campafa es
impactar en la percepcion del centro de compra, buscando que el Comité
Agricola Camposeco se proyecte como una empresa que comprende las
necesidades de los consumidores y los mensajes publicitarios de la campafa

deberan hacer énfasis en ello.

La campafia sera desarrollada tanto para las amas de casa — venta directa-
como para los intermediarios minorista y mayoristas. A estos ultimos, es claro
gue le significa incrementar su propio margen de ganancia, no obstante habra
qgue condicionar la rebaja a una disminucién del precio de venta a sus clientes,
de manera que el precio del Tomate Camposeco se maneje con un precio menor

ante la competencia en los lugares donde éstos distribuyen su producto.

La campafia de promocién se divulgara por medio de mantas, el perifoneo,
volantes y afiches, que se divulgara tanto para las amas de casa, como para los

mayoristas y minoristas.

De esta manera se busca que el Tomate Camposeco vaya posicionandose
pertinentemente con la filosofia de la empresa en los distintos mercados.
Asegurar este impacto requiere de desarrollar ciertos mecanismos de control

adicionales por parte del Comité.
e Publicidad

Como parte de las campafias anuales se ha contemplado llevar a cabo acciones

de publicidad usando tres tipos de medios:

a) perifoneo local y
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b) promocion local, por medio de mantas y carteles en los puntos de venta.
Ademés se imprimira un millén de etiquetas con el logotipo de la marca, para el

etiquetado del producto.

El perifoneo: Tres dias antes de iniciar la campafa y durante los primeros 10
dias se contrataran los servicios de particulares que realizan perifoneos en la

Cabecera Municipal de San Pedro Necta.

Los primeros tres dias se usaran para promocionar el inicio de la campafa y los
siguientes 10 dias para destacar las cualidades del producto, asi como la
filosofia del Comité Agricola Camposeco, promocionando a la vez el precio por

libra del tomate.
La promocion local (mantas 1x3 mts y afiches de 3x40 cm) en puntos de venta:

Estos recursos de promocién seran usados principalmente durante la campafa,
no obstante los afiches tendrian que ser colocados en los puntos de venta y en
algunos lugares estratégicos de la localidad, tres dias antes, para dar a conocer
el inicio de la campafa, el lugar donde se ubicaran los puntos de venta, el

producto, su precio de promocion, datos de la empresa y la marca.

Cada una de las tres mantas se ubicaran en puntos estratégicos. En el mercado
o terminal, en la entrada principal de la Cabecera Municipal y en el principal
punto de venta. El contenido de las mantas dar4 a conocer: la marca del
producto-Tomate Camposeco-, el logotipo, el eslogan de la campafia, los puntos
de venta, los datos de la empresa (nombre, direccidn, teléfono, persona
contacto), sefialar los clientes seleccionados- amas de casa, minoristas y

mayoristas y el precio (por libra 'y por caja).

Promocion dirigida a Intermediarios: Se identificar4 a los intermediarios de la
localidad y las localidades vecinas, entregandoles paquetes promocionales de
muestras del producto: dos libras de tomate y 10 afiches para cada uno. Se hara

una visita a éstos, dos semanas antes de iniciar la campafia.



El presupuesto estimado para la campairia, es el siguiente:

Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango

Cuadro 5
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Presupuesto para la campafa promocional del Tomate Camposeco

Afo: 2003
No Actividad Responsable Fecha Costo (Q)
1 Perifoneo (13 dias) Depto. De ventas 7 de marzo 300.00
2 Promocién local Depto. De ventas 800.00
(3 mantas y 500 afiches)
3 Paquetes promocionales para | Administrador 1-8 de marzo 200.00
intermediarios (tomate)
4 Etiquetas con logotipo de marca | Administrador Enero 10,000.00
5 Total Q. 11,300.00




Cuadro 6

Municipio de San Pedro Necta, Huehuetenango
Cronograma General del Plan de Mercadeo

Afo: 2003
No. | Actividad Meses RESPONSABLE INGRESOS | PRESUPUESTO
POR DE GASTOS
VENTAS
B F M AIM|J|J A SOND
SEMANAS
1 Primer cultivo Produccién y comité de
socios
2 Primera cosecha Produccién y comité de
socios
3 Comercializacién Encargado de ventas Q135,000.00
4 Segundo cultivo Produccién y comité de
socios
5 Segunda cosecha Produccién y comité de
s0cios
6 Comercializacion Encargado de ventas Q135,000.00
7 Impresion de Administrador Q. 10,000.00
etiquetas con
logotipo
8 Colocacion de Produccién
etiquetas
9 Campafa Encargado de ventas
promocional
rebajas
10 Perifoneo Encargado de ventas Q. 300.00
11 Promocion local Encargado de ventas Q. 800.00
12 Promocion a Administrador y ventas Q. 200.00
intermediarios

Fuente: Investigacion de campo. Grupo EPS., primer semestre 2003.
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Introduccién

Un manual de Normas y Procedimientos es un instrumento administrativo, que
necesariamente deben de elaborar las instituciones y organizaciones publicas,
privadas, sociales o comunitarias.

El manual que se presenta, tiene como principal objetivo, servir de guia a las
personas electas para conformar el Comité, de manera que tengan un
documento de consulta e informacion de las principales actividades y
procedimientos que les competen realizar en el cargo para el cual han sido
electos.

A través del Manual, se pueden informar de las normas que han sido
establecidas, las actividades principales y el proceso a seguir en la ejecucién de
su responsabilidad.

Es necesario que los miembros del Comité, conozcan con precision el contenido
del mismo, lo revisen y le realicen las modificaciones que consideren

pertinentes, conforme transcurra el tiempo.
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2. Objetivos

Dar a conocer las actividades principales que le corresponden a los puestos
establecidos en la estructura del Comité de productores de tomate.

Proporcionar informacién de los procedimientos o secuencia de pasos, que en
un puesto se deben de realizar, de manera que se agilice la funcionalidad y la
comunicacion en los distintos cargos establecidos en el Comité.

Establecer las normas de observacién general, que deben de considerar los

miembros de un Comité
3. Campo de aplicacion

Este es un documento interno, que debe de ser conocido por cada una de las
personas que integran los cargos en la estructura organizacional del Comité. La
lectura y comprension del contenido del manual, contribuird a que el Comité
funcione eficientemente. Considerando que los miembros del Comité, son
electos y reemplazados cada dos afios, se necesita que se retroalimente el

manual, de acuerdo con las experiencias que se vayan obteniendo.
4. Normas de aplicacién general

El presente manual debe de ser el instrumento guia de aplicacion, para cada
uno de los miembros del Comité, siendo esta la norma general de
funcionamiento. El responsable directo de velar por el cumplimiento de las
normas que han sido establecidas, sera el Presidente y Vice — presidente de la
Junta Directiva.

La o las personas que incumplan con dichas normas, estan sujetas a recibir las

sanciones que para el caso se tengan contempladas.



Representa una operacion, creacién o cambio.

Inspeccion, al verificar, revisar o examinar una actividad.

Indica la decision cuando continua o no un procedimiento.

Son documentos, libros o formas.

Archivo de un expediente o tramite concluido.

Significa el traslado a otra unidad, departamento o

persona.

Es el conector indica que el proceso continua.



PROCEDIMIENTOS, SUS LINEAMIENTOS Y FLUJOGRAMAS



Comité de Procedimiento No: 1 No. de pasos: |Fecha
Productores de | Preparacion de 16 Octubre 2003
Tomate Asamblea General
Comercializacion de Tomate Hoja No: 1 De: 3
Inicia: Junta Directiva Elaborado por: Edgar Bethancourth
Finaliza: Miembros del Comité

Definicion:
Es una actividad realizada por la Junta Directiva del Comité, incluye

definicion de fecha y lugar, convocatoria a los socios, elaboracion de agenda
y preparacion de informes financieros.

Objetivos:

e Dar a conocer, las actividades realizadas y resultados cualitativos y

cuantitativos alcanzados durante el afio de labores.

¢ Informar de los ingresos y egresos obtenidos por las actividades de la venta
de produccion del tomate.

e Dar a conocer la planificacion de las actividades correspondientes a la
proxima cosecha del tomate.

Normas:

e La asamblea General deberd de realizarse una vez al afio, segun lo
establecen los estatutos del Comité.

¢ Las convocatorias de invitacion para los socios deberan de ser entregadas
a los miembros con una semana de anticipacion.

e La Junta Directiva es la responsable de coordinar y prepara los aspectos
logisticos y de instalacion, donde se realizaran las actividades para la
Asamblea General.

¢ Los horarios de inicio y finalizacién de la asamblea, deberan ser respetados
por todos los socios, siendo la Asamblea quién sancione a los miembros
gue infrinjan este aspecto.




Comité de Procedimiento No: 1

No. de pasos: |Fecha:

Productores Preparacién de Asamblea 16 Octubre 2003

de Tomate General

Comercializacion de Tomate

Hoja No: 2 De: 3

Inicia: Junta Directiva
Finaliza: Miembros del Comité

Elaborado por: Edgar Bethancourth

RESPONSABLE No. ACTIVIDAD
PASO
Presidente Junta Directiva 1 Definicion de puntos de agenda
Presidente Junta Directiva 2 Traslada los puntos de agenda definidos.
Secretario Junta Directiva 3 Redacta convocatoria incluyendo agenda
a tratar.
Secretario Junta Directiva 4 Traslada el ler. borrador de convocatoria
elaborado
Presidente Junta Directiva 5 Recibe, borrador de la convocatoria.
Presidente Junta Directiva 5.1 |Corrige y autoriza.
Presidente Junta Directiva 5.2 | No lo autoriza y devuelve para corregir
Secretario Junta Directiva 6 Recibe convocatoria autorizada.
Secretario Junta Directiva 7 Gira las convocatorias a miembros del
comité
Vice presidente Junta 8 Coordina y asegura local y alimentacion
Directiva para la realizacion de asamblea.
Vice presidente Junta 9 Elabora informe de las gestiones.
Directiva
Vice presidente Junta 10 |Traslada a presidente el informe
Directiva
Presidente Junta Directiva 11 Revisa informe
Presidente Junta Directiva 11.1 | Da visto bueno a lo realizado.
Presidente Junta Directiva 11.2 |No esta de acuerdo y lo devuelve
Encargados Divisién de 12 Elaboran informes financieros
Finanzas y Ventas
Encargados Divisién de 13 Convocan a reunion a Junta Directiva,
Finanzas y Ventas para discutir informes. Presentan informes
Encargados Division de y clarifican dudas.
Finanzas y Ventas 14 | Trasladan al presidente para autorizacion
Presidente Junta Directiva 15 Recibe informe financiero
Presidente Junta Directiva 15.1 |Lo autoriza
Presidente Junta Directiva 15.2 |No lo autoriza y devuelve a finanzas
Presidente Junta Directiva 16 Presentara informe a comité.
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Comité de Procedimiento No: 2 |No. de pasos: 14 |Fecha
Productores de |Elaboracién del Plan Octubre 2003
Tomate anual de la produccion

de tomate.
Comercializacion de Tomate Hoja No: 1 De: 3
Inicia: Division de Produccién Elaborado por: Edgar Bethancourth
Termina: Divisién de Ventas y Finanzas.

Definicion:
Es una funcion de la divisién de produccién, que consiste en la planificacion y
elaboracion de un instrumento de prevision de la produccion anual.

Objetivos:

e Elaboracion de un instrumento, que permita pronosticar el volumen de
produccién total que puede llegarse a obtener durante un afio, tomando en
cuenta la cantidad de miembros y terrenos cultivados.

e Identificar la cantidad de producto que el comité puede ofrecer a los
compradores en el mercado.

¢ Proporcionar informacion cualitativa y cuantitativa para las divisiones de
ventas y finanzas.

¢ Proporciona informacion para establecer el presupuesto de gastos en
insumos y materiales necesarios para la produccion.

Normas:

¢ Los productores deberan cumplir a cabalidad con la utilizacion de insumos
indicados, ejecutar los procedimientos y cantidad de mantenimiento,
establecidos para el proceso de cultivo de tomate.

e En caso de tener problemas en el cultivo, por el aparecimiento de plagas,
los miembros deberan informar inmediatamente al jefe de la division de
produccion.




Comité de

Procedimiento No: 2
Productores Elaboracion del Plan
de Tomate anual de la

produccién de tomate.

No. de pasos: 14

Fecha
Octubre 2003

Comercializacion de Tomate

Elaborado por: Edgar Bethancourth

Inicia: Divisién de Produccién
Finaliza: Miembros de comité

Hoja No: 2 De: 3

UNIDAD No. ACTIVIDAD
ADMINISTRATIVA PASOS
Encargado Division de 1 Solicitud del libro de inscripcion de
produccién miembros del comité
Secretario Junta Directiva 2 Envia listado de miembros de comité.
Encargado Division de 3 Se convoca a reunion a miembros del
produccién comité
Miembros Asamblea 4 Miembros de comité, informan la
cantidad de terreno a trabajar.
Encargado Division de 5 Hace un detalle de actividades
produccién generales.
Encargado Division de 6 Elabora el plan de produccién anual en
produccién borrador.
Encargado Divisién de 7 Traslada a presidente el plan, para
produccién revision.
Presidente Junta Directiva 8 Analizan, revisan y corrigen el plan
inicial
Presidente Junta Directiva 8.1 Autoriza el plan con observaciones
Presidente Junta Directiva 8.2 No autoriza el plan y lo devuelve
Encargado Division de 9 Redaccién del plan final
produccién
Encargado Division de 10 Envia el plan de a la junta directiva.
produccién
Presidente Junta Directiva 11 Recibe el plan
Presidente Junta Directiva 111 Revisa y autoriza
Presidente Junta Directiva 11.2 No lo autoriza y devuelve el plan
Presidente Junta Directiva 12 Traslada a encargado de produccién
Encargado Division de 13 Convoca a reunion a miembros de
produccion comité para explicacion del plan.
Miembros Asamblea General 14 Establecen acuerdos para el

cumplimiento.
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Comité de

Procedimiento No: 2

No. de paso: 14

Productores de Elaboraciéon del Plan Hoja No: 3
Tomate anual de la produccién De: 3
de tomate.
Elaborado por: Edgar Bethancourth Fecha 2003
INICIA: Divisién de Produccién TERMINA: Divisién de Ventas y Finanzas.
Encargado Secretario Miembros Presidente
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Comité de Procedimiento No: 3 No. de paso: 12 |Fecha
Productores de | Distribucion del Octubre 2003
Tomate producto.

Comercializacion de Tomate Hoja No: 1 De: 3

Inicia: Division de Venta Elaborado por:

Finaliza: Mayorista Edgar Bethancourth

Definicion:

Consiste en la realizacion de distintas actividades encaminadas a concentrar,
clasificar y llevar el producto a los distintos centros de compra (mayoristas,
minoristas y amas de casa).

Objetivo:

¢ Establecer el procedimiento que agilice el traslado, y haga mas eficiente la
entrega de la produccion a los mayoristas.

e Optimizar los recursos y minimizar los costos que se incurren al trasladar
los productos al intermediario.

e Disefiar los instrumentos que garanticen el control de salidas del producto.

Normas:

e Todos los miembros que participan en el comité deben de apoyar para
clasificar y limpiar el tomate, colocarlo en sus cajas para su transportacion,
y cargar el vehiculo contratado.

e Los miembros del comité deben de presentarse en horario puntual el dia
destinado para el traslado y venta del producto, para apoyar en las
actividades establecidas.

¢ El encargado de la division de ventas, debe de negociar los mejores precios
para el producto y tiene la facultad de tomar la decisién de vender o no, el
producto segun sea el caso.

¢ El encargado de la division de ventas, debera hacerse acompafar siempre
por un miembro de la Junta Directiva, de preferencia por el presidente del

grupo.
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Comité de
Productores
de Tomate

Procedimiento No: 3
Traslado y venta del
producto al comprador.

Fecha
Octubre 2003

No. de pasos: 12

Comercializacion de Tomate

Hoja No: 2 De: 3

Inicia: Productor
Finaliza: Mayorista

Elaborado por: Edgar Bethancourth

UNIDAD No. ACTIVIDAD

ADMINISTRATIVA PASOS
Productores Asamblea 1 Recolectan el cultivo.
Productores Asamblea 2 Trasladan a centro de acopio.
Encargado Division de 3 Pesa y apunta el tomate entregado.
Ventas y produccion
Productores Asamblea 4 Limpian y clasifican el producto.
Encargado Division de 5 Supervisa y autoriza la limpia y
produccién clasificacion.
Encargado Division de 6 Pesa nuevamente el producto ya
produccién clasificado.
Encargado Division de 7 Entrega documento con datos totales
produccién de producto clasificado.
Encargado Division de 8 Revisa y verifica informe.
venta
Encargado Division de 9 Contrata el flete para transportar el
venta producto.
Productores Division de 10 Cargan el producto al transporte.
venta y Asamblea
Encargados Division de 11 Negocian y obtienen un precio justo.
ventas y presidente J.D.
Encargados Division de 12 Viajan a vender el producto

ventas y presidente J.D.
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Procedimiento No: 3
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