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INTRODUCCION

Para ser competitivos en un mercado global, los comerciantes/empresas deben
visualizar y estar anuentes a la implementacion estrategias mercadolégicas que
permitan abrir nuevos mercados y lograr posicionamiento del producto, lo que
repercutird en beneficio de economia de los productores y el desarrollo de la

comunidad.

La produccion de cultivos no tradicionales, como la mora silvestre, representa
una oportunidad para los productores que se dedican a esta siembra,
especialmente la zona occidental del pais, por su gran potencial en areas de
condiciones climéticas aptas para el desarrollo del producto.

En el municipio de Tecpan Guatemala, departamento de Chimaltenango, se
localiza un grupo de productores de mora silvestre, que no cuenta con
estrategias comerciales para ser competitivo en un mercado; por tal razoén, el
objetivo del presente trabajo es ser guia a nivel de propuesta, que oriente y
facilite tales estrategias, con el fin de accesar a un mercado potencial para su

distribucion y venta.

El contenido del presente trabajo se encuentra dividido en tres capitulos, los
mismos se subdividen en temas generales y sus respectivos subtemas. El
Capitulo | comprende los conceptos teéricos y basicos referentes a la
mercadotecnia, mezcla de mercadotecnia y sus herramientas, asi como la
descripcion botanica del cultivo de mora silvestre y el marco referencial del area

de investigacion.



En el Capitulo II, presenta el diagnéstico situacional de la comercializacion de la
produccion de mora silvestre, en donde se encuentran los resultados de la

investigacion de campo.

En el Capitulo Ill, muestra la propuesta de una guia para la aplicaciéon de

estrategias mercadoldgicas.

Seguidamente, se incluyen las conclusiones a las que se llegaron luego de haber

realizado el estudio y las recomendaciones.

Por ultimo, la bibliografia consultada en la realizacion del estudio y los anexos.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

Este capitulo proporciona aspectos teéricos que se relacionan directamente con
en el tema central, como definiciones, conceptos mercadoldgicos, descripcion
botanica del cultivo de mora silvestre, marco referencial del area de
investigacion. Estos tienen como objetivo facilitar la comprension del contenido

de éste documento.

1.1 Mercadotecnia

Se puede definir como el “proceso social y gerencial por el que los individuos y
grupos obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando productos
y valor con otros”. (6:37)

La funcién de la mercadotecnia esta enfocada a conocer y entender las
necesidades de los consumidores, desarrollar productos que ofrecen mayor
competitividad, asignar precios adecuados, distribuir y promoverlos de forma

eficiente para lograr los objetivos de venta de una organizacion.

Para comprender mejor la definicibn de mercadotecnia, es necesario explicar los
siguientes términos: necesidades y deseos humanos, demandas, intercambio y

transacciones.

e Necesidades Humanas: “Son el resultado de un estado de carencia dado

gue experimenta la persona”. (6:6)

e Deseos Humanos: “Es la forma que adopta la necesidad humana, tal como

lo configura la cultura y la personalidad del individuo”. (6:6)



e Demandas: “Son los deseos humanos respaldados por el poder

adquisitivo”. (6:6)

e Intercambio: “Es el acto de obtener de alguien un objeto deseado,

ofreciéndole algo a cambio”. (6:7)

e Transacciones: “Es un intercambio de valores entre dos partes, el cual

implica las condiciones acordadas, el tiempo y el lugar acordado”. (6:8)

1.1.1 Entorno de la Mercadotecnia

“Son los actores y fuerzas externas a la mercadotecnia que afectan la capacidad
de direccion para crear y mantener relaciones provechosas con sus clientes”.
(6:118)

El entorno de la Mercadotecnia se divide en:

e Microentorno: “son las fuerzas cercanas a la empresa las cuales afectan
su capacidad para servir a sus clientes: la empresa, proveedores, empresas
de canal de Mercadotecnia, mercado de clientes, competidores y publico”.
(6:118)

e Macroentorno: “consiste en las mayores fuerzas de la sociedad que
afectan al microentorno: demogréficas, economicas, naturales,

tecnoldgicas, politicas y culturales”.(6:118)



1.2 Mezcla de Mercadotecnia

La mezcla de la mercadotecnia es “el conjunto de herramientas tacticas
controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir la
respuesta deseada en el mercado meta”. (6:63)

La mezcla de mercadotecnia, incluye lo que la empresa puede realizar para
influir en la demanda de los productos y servicios que ofrece la misma. Se le
conoce como las “cuatro Ps”, conformada por cuatro variables que son: producto,

precio, plaza y promocion.

La especial atencién a cada una de las variables antes mencionadas permitira la

satisfaccion total del cliente, rentabilidad y éxito de la empresa.

1.2.1 Producto

Se define como “cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado meta, para
su atencién, adquisicion, uso o consumo y que pudiera satisfacer un deseo o
una necesidad”. (6:278)

Los productos se mueven en un ambiente de competencia para conseguir un
sitio dentro de su mercado y una vida lo mas prolongada posible. La lucha por el
dominio del mercado es dura y se hace necesario conocer a fondo aspectos

dindmicos como el ciclo de vida del producto asi como su posicionamiento.

El ciclo de vida del producto no es méas que el curso de las ventas y utilidades del
mismo durante su existencia. “consta de cinco etapas bien definidas: desarrollo

del producto, introduccion, crecimiento, madurez y decadencia”. (7:300)



1.2.1.1 Clasificacién del Producto

Los productos se dividen en dos clases de acuerdo al tipo de consumidores al

cual se encuentra enfocado, los cuales pueden ser:

e Productos de Consumo: “son aquellos que los consumidores finales
compran para su consumo personal’. (6:282) Este tipo de productos se
subdividen en base a la manera en que los consumidores lo adquieren
siendo esta productos de conveniencia, productos de compras, productos

de especialidad y productos no buscados.

e Productos Industriales: “son los que se compran para un procesamiento
posterior 0 para usarse en un negocio”. (6:283) Este tipo de producto

incluye materiales y componentes, bienes de capital e insumos y servicios.

Para el buen desarrollo de un producto o servicio es necesario definir
adecuadamente los beneficios que ofrecerd, estos beneficios se comunican y
entregan a través de atributos del producto como calidad, asignacion de marca,

empaque, etiquetado.

1.2.1.2 Calidad de Producto

La calidad en el producto tiene dos dimensiones que son el nivel y consistencia,
por tal razon se define como “capacidad de un producto para desempefiar sus
funciones; incluye la durabilidad general, su confiabilidad, precision, facilidad de
operacion y reparacion, entre otros atributos valiosos”. (6:287) Actualmente las
empresas estan adoptando el programa control de calidad con el objetivo que el
producto cumpla con los requerimientos del mercado, satisfaciendo las

necesidades de los consumidores.



Herramientas para asegurar la calidad de un producto, esta son las siguientes:

e Hoja de control (Hoja de recogida de datos)

e Histograma

e Diagrama de pareto

e Diagrama de causa efecto

e Estratificacion (Analisis por Estratificacion)

e Diagrama de scadter (Diagrama de Dispersion)

e Grafica de control

1.2.1.3 Marca

“Es un nombre o término simbdlico o disefio que sirve para identificar los
productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y para
diferenciarlos de sus competidores y, en su sentido estricto, es la parte de la

etiqueta que aparece como simbolo, disefio, color o letras distintivas”. (3:133)

a) Objetivos de la Marca

e Ser un signo de garantia y de calidad para el producto.
e Dar prestigio y seriedad a la empresa fabricante.

e Ayudar a que se venda el producto mediante la promocion.
1.2.1.4 Etiqueta
Es la parte del producto que contiene la informacion escrita sobre el articulo; una

etiqueta puede ser parte del embalaje (impresion) o puede ser simplemente una

hoja adherida directamente al producto.



a) Objetivos de la Etiqueta

e Identificar el producto, con el propésito de distinguirlo de los demas.
e Proporcionar informacion sobre el producto para que tanto el vendedor

como el consumidor conozcan la calidad y el servicio del mismo.

1.2.1.5 Empaque

Se define como: “cualquier material que encierra un articulo con o sin envase,
con el fin de preservarlo y facilitar su entrega al consumidor”. (3:153) El
empaque podria incluir el recipiente primario, un empaque secundario que se
desecha cuando el producto este a punto de usarse y el empaque de transporte

necesario para almacenar, identificar y transportar el producto.

a) Objetivo del Empaque

Proteger el producto, el envase o ambos y ser promotor del articulo dentro del

canal de distribucion.

1.2.2 Precio

Es una de las herramientas de la mezcla de mercadotecnia que utiliza una
empresa para poder alcanzar sus objetivos de mercadeo. Las decisiones sobre
los precios se deben coordinar con las decisiones sobre el producto, distribucion
y promocién. Algunos factores importantes para el establecimiento de un precio
son los costos, competencia, nivel de precio, caracteristica de la demanda,

método para fijar precio y la estrategia.



Se define como precio “cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio, o la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los

beneficios de tener o usar el producto o servicio”. (6:353)

1.2.2.1 Estrategias generales para fijar precios

La fijacidbn forma parte de toda actividad de la Mercadotecnia, la cual debe
encaminarse hacia una meta, es decir los directivos debes establecer los

objetivos antes de determinar el precio. Estas se puedes dividir en:

a) Fijacion de precios basada en el costo

El costo es un elemento indispensable en la fijacién de precios, porque reune los
desembolsos realizados para la elaboracion de un producto o prestacion de un
servicio. El costo sirve de guia al empresario para determinar cual puede ser la
combinacion de productos mas rentable y los gastos en que se puede incurrir sin
afectar los beneficios.

e Fijacion de precios de costo mas margen: Es uno de los métodos mas
simples, consiste en sumar un sobreprecio estandar al costo del producto.

e Fijacion de precios por utilidades meta: consiste en fijar un precio con el
fin de obtener cierta utilidad que es establecida como meta u objetivo.

b) Fijacion de precios basada en el valor

Esta estrategia basa su precio en la percepcion que los clientes tienen sobre el
producto y no en el costo del mismo. Esto implica que la compafiia no puede
disefiar un producto y un programa de Mercadotecnia y luego establecer el
precio, sino que el precio se considere junto con las otras variables de la mezcla
de Mercadotecnia antes de establecer el programa.



c) Fijacion de precios basada en la competencia

Los consumidores basan sus juicios acerca del valor de un producto en los
productos que los diferentes competidores cobran por productos similares,

pudiendo identificar los siguientes tipos:

e Fijacion de precios de tasa vigente: consiste en fijar el precio siguiendo
los valores actuales de los demas competidores, sin basarse en los costos
0 en la demanda. Es una estrategia popular cuando la elasticidad de la
demanda es dificil de medir.

e Fijacion de precios por licitacion sellada: se utliza cuando las
compafiias licitan para obtener contratos, y basan sus precios en el precio

gue se cree estableceran sus competidores a la licitacion.

d) Estrategias de fijacion de precios de productos nuevos

Las estrategias con las cuales se establecen los precios de los productos varian
segun la fase del ciclo de vida que esté atravesando el producto. Durante la
introduccidon del producto al mercado es cuando se produce el proceso mas
dificil.

Una compafiia que introduce un producto nuevo imitador debe decidir como

posicionara a su producto ante la competencia en términos de calidad y precio.

Existen para ello cuatro estrategias:

e Estrategia de primera: introduce un producto de alta calidad a un precio
alto
e Estrategia de buen valor: introduce un producto de alta calidad a un precio

accesible



e Estrategia de cargo excesivo: productos con una calidad que no justifica
Su precio
e Estrategia de economia: productos de calidades medias a precios

accesibles.

1.2.3 Plaza

Representa las palabras alcanzar la meta, debido a que un producto no resulta
muy Util para el cliente si éste no puede obtenerlo cuando y donde lo necesita. Es
importante en la plaza examinar: donde, cuando y por quién se ofrecera el

producto o servicio.

Por tal razén se define como “Es la ruta que toma la propiedad del producto

segun avanza de un productor al consumidor final o usuario industrial”. (4:356)

A la plaza también se le conoce como mercado el cual se define como "lugar
donde se reunen compradores vendedores, se ofrece a la venta bienes y

servicios y ocurre transferencia de propiedad”. (14:81)

1.2.3.1 Canales de Distribucion

Se le denomina canal de distribucion a un grupo de intermediarios relacionados
entres si que hacen llegar los productos y servicios, de los fabricantes hacia los
consumidores finales. Las decisiones sobre los canales de distribucion dan a los
productos los beneficios del lugar y tiempo al consumidor, eliminando las brechas

gue separan los bienes y servicios de estos.

Entre las funciones de los canales de distribucion se encuentran reunir y distribuir

informacion acerca de la investigacién de mercados y todo aquello que le afecta
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al entorno, desarrollando y difundiendo comunicaciones persuasivas acerca de

una oferta, con el fin de encontrar posibles clientes y comunicarse con ellos.

Se puede mencionar que los factores que influyen en el disefio de los canales de

distribucion se encuentran:

e Caracteristicas de los clientes

e Caracteristicas de los productos

e Caracteristicas de los intermediarios
e Caracteristicas de la competencia

e Caracteristicas de la empresa

e Caracteristicas ambientales

a) Clasificacion de los Canales de Distribucidn

Esta clasificacion es de acuerdo a quien va dirigido el producto, siendo estos:
Canales para productos de consumo y Canales para productos industriales.

(Véase figuraly 2)
Figura 1
Canales Tipicos de Mercadotecnia para productos de consumo

Productores Productores | | Productores | | Productores |
| Aientes |
| Mayoristas | | Maioristas |

Minoristas Minoristas Minoristas

Detallistas Detallistas Detallistas
| Consumidores| Consumidores| | Consumidores |

Fuente: Fisher, Laura, “Mercadotecnia”, Segunda edicién, editorial Mc Graw Hill, México 1998, pag. 211.
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Figura 2
Canales Tipicos de Mercadotecnia para productos industriales
Productores | Productores | | Productores | | Productores |
| Adentes | | Aientes |
Distribuidores Distribuidores
Industriales Industriales
(comerciantes) (comerciantes)
Usuario Usuario Usuario Usuario
Industrial Industrial Industrial Industrial

Fuente: Fisher, Laura, “Mercadotecnia”, Segunda edicién, editorial Mc Graw Hill, México 1998, pag. 211.

1.2.3.2 Estrategias de distribucion

Un canal de distribucion no solo debe satisfacer las necesidades de los clientes,
dandole una ventaja competitiva. Los canales de distribucion crean una ventaja
gue diferencia a una empresa de otras, por lo cual dependera de un método bien
organizado para disefiar canales que satisfagan a los clientes y superen la

competencia, para esto se recomienda tomar en cuenta 5 factores basicos:

e Especificar la funcion de la distribucion

e Seleccionar el tipo de canal

e Determinar la intensidad de la distribucion

e Seleccionar a miembros especificos del canal

e Consideraciones legales
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1.2.3.3 Mercado

Se define como “El conjunto de compradores reales y potenciales del producto”.
(6:14) Un mercado puede organizarse entorno al producto, servicio o cualquier

cosa que tenga valor.

Dicho de una manera figurada, la mercadotecnia es la que estrecha la mano del
consumidor, primero para preguntarle ¢qué es lo gue necesita?, segundo, para
mostrarle el producto o servicio creado especificamente para ese consumidor y
tercero, para agradecerle el recibir su recompensa por haber puesto a su

disposicion ese producto o servicio.

Existen tres tipos de mercado los cuales son: el productor, el de revendedores 'y

el gubernamental.

e Mercado Productor: también llamado mercado industrial o de negocios,
“se compone de todos los individuos y organizaciones que compran bienes
y servicios que se utilizan en la elaboracion de otros productos o servicios
destinados a la venta, al arrendamiento o al suministro de terceros”. (6:193)
Como ejemplo se puede identificar la leche fluida para la transformacion de

quesos procesados y yogurt.

e Mercado de revendedores o intermediarios: “son compafiias que sirven
como canales de distribucion que ayudan a la empresa a encontrar clientes
o venderles. Son los mayoristas 0 minoristas que compran 0 revenden
mercancia (con frecuencia se les llama revendedores)”. (6:22) Como
ejemplo se puede identificar los supermercados.
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e Mercado Gubernamental: “esta constituido por entidades de todo tipo
(estatales y municipales) quienes compran o alquilan bienes con los cuales
cumplen las tareas fundamentales del gobierno”. (6:193) Como ejemplo se

puede citar las licitaciones de constructoras para realizar obras sociales.

La Mercadotecnia requiere un analisis cuidadoso de los consumidores, por las
diferentes necesidades y prioridades de adquirir bienes y servicios, por tal razén
las empresas dividen el mercado total en tres etapas: segmentacion de mercado,

seleccion de mercado y posicionamiento en el mercado.

a) Segmentacion de Mercado

El mercado estd compuesto por muchos tipos de clientes, productos y
necesidades, por lo cual se debe determinar cuales segmentos ofrecen mejores

posibilidades para alcanzar los objetivos de la empresa.

Definiendo segmentacion de mercado como “La accion de dividir un mercado en
grupos o entes distintos de compradores, con base a sus necesidades,
caracteristicas o comportamientos y que podrian requerir productos distintos”.
(14:235)

a.l) Tipos de Segmentacion de mercado

e Segmentacion Geografica: “Dividir un mercado en diferentes unidades
geograficas, como naciones, regiones, estados, municipios, ciudades y
vecindarios”. (6:242)

e Segmentacion Demografica: se utiliza con mucha frecuencia y estad muy

relacionada con la demanda y es relativamente facil de medir. Entre las
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caracteristicas demograficas mas conocidas estan: la edad, el género, el

ingreso y la escolaridad.

e Segmentacion Psicografica: Consiste en examinar atributos relacionados
con pensamientos, sentimientos y conductas de una persona. Utilizando

dimensiones de personalidad, caracteristicas del estilo de vida y valores.

e Segmentacion por comportamiento: se refiere al comportamiento
relacionado con el producto, utiliza variables como los beneficios deseados

de un producto y la tasa a la que el consumidor utiliza el producto.

a.2) Determinacién de Mercado Meta

Una vez que se ha definido sus segmentos de mercado, toda empresa puede
penetrar en uno o varios, por tal razén es importante la seleccion del mercado
meta, el cual se define como, “proceso de evaluar qué tan atractivo es cada
segmento de mercado y escoger el o los segmentos en los que se ingresard”.
(6:61) Esto significa que las empresas deben evaluar qué tan atractivo es cada
segmento y enfocarse hacia el o los segmentos que puedan generar el mayor

valor posible para los clientes.

b) Posicionamiento en el Mercado

Cuando la empresa ha decidido en qué segmentos ingresara, tendra que

determinar cudl sera la posicion que ocupara en los mismos.

Es decir el posicionamiento en el mercado significa “hacer que un producto
ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en relacion con los productos de la

competencia en las mentes de los consumidores meta”. (6:235)
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Debido a la gran cantidad de informacion con que el consumidor es
bombardeado, en donde la empresa que mejor se recuerda ocupa el primer
lugar, es por ello que las empresas luchan por alcanzar esa posicién. La marca

gue esta en segundo lugar debe inventar una nueva categoria y ser lider en ella.

“Al posicionar su producto la empresa primero identifica las posibles ventajas
competitivas en las cuales podria segmentar su posicién. Para obtener ventaja
competitiva, la empresa debe ofrecer un valor mayor a los segmentos meta que
escogio, sea mediante el cobro de precios mas bajos que sus competidores o
mediante el ofrecimiento de mayores beneficios para justificar precios mas altos.
Entonces si la empresa posiciona su producto como algo que ofrece mayor valor,

debera entregar este valor mayor”. (6:62)
b.1) Tipos de posicionamiento

e Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona segun un

atributo como el tamafio o el tiempo que lleva de existir.

e Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como el lider en
lo que corresponde a cierto beneficio que las demas no dan.

e Posicionamiento por uso o aplicacion: El producto se posiciona como el

mejor en determinados usos o aplicaciones.

e Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en

algun sentido o varios en relacién al competidor.

e Posicionamiento por categoria de productos: el producto se posiciona
como el lider en cierta categoria de productos.
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e Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como el
gue ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un

precio razonable.

1.2.4 Promociodn

“Es el elemento de la mezcla de mercadotecnia de una organizacion, que sirve
para informar, persuadir y recordarle al mercado la existencia de un producto y/o
su venta, con la intencion de influir de los sentimientos, creencias o

comportamientos del receptor o destinatario”. (6:482)

1.2.4.1 Mezcla Promocional

La mercadotecnia moderna requiere mucho mas que simplemente desarrollar un
producto, determinar un precio atractivo y ponerlo a disposicién de los clientes
meta. Las empresas también tienen que comunicarse con los clientes y sus

mensajes no deben dejarse al azar.

“El programa total de comunicacién de mercadotecnia de una empresa, llamado
mezcla de promocién, consiste en una combinacion especifica de instrumentos
de publicidad, venta personal, promocion de ventas y relaciones publicas que la

empresa utiliza para lograr sus objetivos de mercadotecnia”. (6:422)

A continuacion se define cada una de las variables que comprenden la mezcla

promocional.

a) Publicidad

“Es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para disefiar

comunicaciones persuasivas e identificables, trasmitidas a través de los
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diferentes medios de comunicacion; pagada por un patrocinador y dirigida a una
persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda de un producto servicio o
idea”. (5:578)

La publicidad informativa se utiliza para informar a los consumidores acerca de
un producto o una caracteristica nueva y para crear una demanda primaria. La
publicidad persuasiva se utiliza para crear una demanda selectiva para una
marca, persuadiendo al consumidor que aquella ofrece la mejor calidad por su

dinero.

La publicidad puede clasificarse atendiendo a:

e Publicidad a consumidores y entre empresas.
e Publicidad del producto

e Publicidad institucional

e Publicidad de demanda primaria

e Publicidad de demanda selectiva. (véase tabla 1)
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Tabla 1

Clasificacion de la publicidad

Tipo de Publicidad Sub-Clasificacién Definicion
Publicidad a consumidores Se refiere a la audiencia meta, trata de definir
y entre empresas a quien se dirigira el anuncio, si sera

Directamente a consumidores o se efectuara
entre empresas.

Publicidad del producto Publicidad de Busca obtener una respuesta inmediata,
accion directa. haciendo uso de promociones que incentiven
a la compra, su objetivo es a corto plazo.

Publicidad de Tiene como objetivo estimular la demanda a
accion indirecta largo plazo, le informa o recuerda al publico
de la existencia de un producto y da a conocer
los beneficios que éste ofrece.

Publicidad institucional Hace referencia al anunciante, crea una
actitud positiva ante la organizacion, su
objetivo principal es darle una imagen a la

misma.
Publicidad de demanda Diseflada para estimular la demanda de una
primaria categoria genérica.
Publicidad Es empleada cuando el producto esta en la
Pionera etapa de introduccién del ciclo de vida.
Publicidad Es utilizada a lo largo del ciclo de vida del
sustentadora de producto.
la demanda.
Publicidad de demanda Esta estimula la demanda de determinadas
selectiva marcas, tiene caracter competitivo. Se utiliza

cuando el producto ha superado la etapa
introductoria y estd compitiendo por una
mayor particiapacion en el mercado.

Fuente: Stanton, William J., “Fundamentos de Mercadotecnia”. Mc Graw Hill, séptima edicion, 1998. Péag.
532

a.1l) Funciones de la publicidad

La publicidad es un instrumento de comunicacion. Una vez definida con claridad
la naturaleza comunicativa de la publicidad, se debe abordar la funcion de ésta

en la estrategia general de marketing de la mercadotecnia de la empresa.
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Cuando se ejecuta debidamente, el plan de publicidad fluird directamente del

plan de mercadotecnia.

La funcibn mas importante de la publicidad es que contribuye a crear una
preferencia por la marca. Una vez que el panorama del papel de la publicidad en
funcion de la mercadotecnia sea claro, se puede empezar a planear la

publicidad.

El plan de publicidad debe fluir en forma facil y directa, a partir del plan de
mercadotecnia. Un plan de publicidad tipico contiene los siguientes elementos:

e Definir el o los objetivos de Publicidad: éstos deben definirse en

términos de los objetivos y metas de la mercadotecnia.

Identificar el mercado meta: consiste en definir una cantidad limitada de
prospectos y a ellos se dirigen los esfuerzos de la mercadotecnia. Como
parte del plan de mercadotecnia, los publicistas definen el mercado meta en
términos de su potencial para las ventas y, de ser posible, el porcentaje de
uso del producto por parte de las diversas subcategorias del mercado total.

e Justificar el presupuesto: el presupuesto debe estar justificado, asi como

sus cambios en comparacion con afios anteriores.

e Determinar el valor agregado: definir la forma en que resultara la

publicidad del producto y como lo diferenciara de otros.

Un buen servicio puede darse a conocer a través de la implementacion del uso

de la palabra clave AIDA, que significa:
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e Atencion: a través de la publicidad se abarca a un gran publico
consumidor, llamando la atencién, de todas aquellas personas que no son

usuarios, con el fin de influir en la decision de compra.

e Interés: es util, para estimular la compra, esto puede ser a través de la

promocién de ventas.

e Deseo: es la forma decisiva y fundamental para crear la estimulacion sobre

el comprador en el punto de venta de un servicio.

e Accion: es la forma de hacer que el comprador muestre su atencion, el

interés y el deseo por adquirir un servicio.

b) Venta Personal

“Una forma de comunicacién interpersonal en la que el vendedor intenta ayudar
0 convencer a posibles compradores para que adquieran el producto o servicios
de la compaifiia, o poyen una idea. Se da el contacto directo del comprador con
el vendedor, ya sea frente a frente o a través de alguna forma de
telecomunicacion, como por teléfono. Esta interaccion brinda flexibilidad a la
comunicacion. La comunicacion personal e individualizada posibilita que el
vendedor ajuste el mensaje a las necesidades o situacidon especificas del cliente”.
(1:26)

Es necesario definir y analizar en la venta personal los siguientes puntos:

e Ventas: son actividades encaminadas al intercambio de un producto o

servicio por dinero.
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e Fuerza de Venta: son aquellas personas que de manera profesional
realizan las actividades de ventas en una organizacion. Es la herramienta
mas eficaz en ciertas etapas del proceso de compra sobre todo al poder
manejar las preferencias, convicciones y las acciones de los clientes. A
través de la venta personal se puede establecer una interaccion directa con
el cliente, de tal manera que el vendedor alcanza a observar cuales son las
necesidades que éste busca cubrir, por medio de un proceso de
comunicacién de doble via, con el Unico fin de lograr la fidelidad del cliente

hacia la empresa.

e Administracion de ventas: es la planeacidon, organizacion, direccion y
control de un area de ventas de una organizacion. Es por ello que se
considera una de las funciones mas importantes de toda empresa en el
proceso de venta. Las principales actividades se relacionan con el
presupuesto y planeamiento de las ventas de la empresa, la organizacion
del equipo de ventas, el control y responsabilidad por las actividades de
venta, siendo cada una de estas actividades esencial para el éxito

comercial de la empresa.

e Negociacion: son actividades que buscan establecer acuerdos para dos o
mas partes, en donde cada una de las partes buscara obtener un beneficio.

b.1) Estrategias de Venta personal

Una de las principales acciones antes de realizar la venta personal es poder
realizar un plan que permita obtener resultados positivos, en la negociacion, para

lo cual es necesario tomar en cuenta los siguientes factores:

e Analizar la actividad del cliente.

e Revisar la Publicidad, si es que se realiza.
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Estudio de empresa local y caracteristicas.

Identificar el mercado del cliente.

Preparar un Plan de Accion.

Preparar una Presentacion.

c) Promocién de Ventas

“Son incentivos a corto plazo para fomentar la compra o la venta de un producto
0 servicio. La promocién de ventas incluye una amplia gama de herramientas de
promocion disefiadas para estimular una respuesta del mercado mas pronta o

mas intensa”. (6:495)

Los objetivos de la promocion de ventas varia ampliamente, los vendedores
pueden utilizar las promociones para incrementar las ventas a corto plazo o para
ayudar a desarrollar una participacion de mercado a largo plazo. En general las
promociones de venta deben crear relaciones con el consumidor. Se conocen

muchos tipos de promocion, cada una ofrece ventajas y desventajas propias.

A continuacion las principales herramientas de promocion:

c.1l) Herramientas de promociones para consumidores

Podemos mencionar las muestras, cupones, reembolsos, paquetes de precio
global, bonificaciones, especialidades publicitarias, recompensas por ser cliente
habitual, exhibiciones y demostraciones de punto de venta, y concursos, sorteos

y juegos.

e Muestras: son ofrecimientos de una cantidad pequefia de un producto para
probarlo.
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e Cupones: certificados que otorgan a los compradores un ahorro cuando
compran un producto.

e Reembolsos: reduccion en el precio ocurre después de la compra, no en el
establecimiento de venta al detalle.

e Paquetes de precio global: ofrecen a los consumidores un ahorro con
respecto al precio normal de un producto.

e Bonificaciones: son articulos que se ofrecen gratuitamente 0 a un costo
muy bajo como incentivo para comprar un producto.

e Especialidades publicitarias: articulos utiles grabados con el nombre del
anunciante y que se obsequian a los consumidores.

e Recompensa por ser cliente habitual: son dinero en efectivo u otros
incentivos que se ofrecen por el uso habitual de ciertos productos o
servicios de una empresa.

e Promociones de punto de compra (POP): incluye exhibiciones vy
demostraciones que se efectdan en el punto de compra o venta.

e Concursos, sorteos y juegos: proporcionan la oportunidad de ganar algo,

sea por medio de suerte o un esfuerzo adicional.

c.2) Herramientas de promocién comercial

Esta convence a los revendedores de trabajar una marca, darle espacio en los
anaqueles, promoverla en su publicidad y empujarla hacia los consumidores.
Entre estas podemos mencionar las rebajas, complementos, garantias de

compra 0 mercancias gratuitas.

c.3) Herramientas de promocién industrial
Es utilizado para generar contactos de negocios, estimular compras,
recompensar a los clientes y motivar a los vendedores. Entre estas podemos

mencionar las convenciones y exposiciones del ramo, y los concursos de ventas.
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d) Relaciones Publicas

“Es el establecimiento de relaciones con los diferentes publicos de la empresa
mediante la obtencion de una publicidad favorable, la creacién de una imagen
corporativa positiva y el manejo o la eliminaciébn de rumores, historia y eventos
desfavorables”. (6:470) Son todas aquellas actividades que buscan crear o

mantener una imagen positiva de la empresa.

Las relaciones publicas pueden tener un impacto considerable sobre la

conciencia publica con un costo mucho mas bajo que la publicidad pagada.

Las principales herramientas de las relaciones publicas son:

e Noticia

e Discursos

e Eventos especiales

e Materiales de identidad corporativa
e Sitios Web

e) Marketing directo “Consiste en las conexiones directas con consumidores
individuales seleccionados cuidadosamente, a fin de obtener una respuesta
inmediata y de cultivar relaciones duraderas con los clientes. Quienes hacen
mercadotecnia directa se comunican directamente con los clientes, a menudo de
forma individual (uno a uno) e interactiva. Mediante bases de datos detalladas,
ajustan sus ofertas y comunicaciones de marketing a las necesidades de
segmentos estrechamente definidos o incluso de compradores individuales”.
(6:533) EI marketing directo busca llegar eliminando la intermediacion entre

productores y consumidores.
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Entre las diversas formas de marketing directo se encuentran: El marketing de
telefonico, el marketing por correo directo, el marketing por catalogo, el marketing
de respuesta directa por television, marketing en linea y la difusion de respuesta

directa.

e Marketing telefonico: es aquel que se utiliza el teléfono para vender
directamente a los consumidores y a empresas.

e Marketing por correo directo: implica enviar una oferta, un anuncio, un
recordatorio u otros a una persona en un domicilio especifico. La forma
mas utilizada es el envio por fax, correo electrénico y correo de voz.

e Marketing por catéalogo: es el que se utiliza mediante catalogos impresos,
en video o electronicos que se envian por correo a clientes selectos, se
proporcionan en tiendas o se presentan en linea.

e Marketing de respuesta directa por television: es el que se realiza por
television; incluye anuncios televisivos de respuesta directa o infomerciales
y canales de compra en casa.

e Marketing en linea: es un servicio de compra y recuperacion de
informacion en linea al que se tiene acceso a través del internet con las
computadoras.

e Difusién de respuesta directa: es un elemento adicional del programa de
marketing directo, consiste en las ventas directas, que son la presentacion,
demostracion y ventas personales y directas de productos y servicios a los
consumidores en su propio hogar. Las tres formas a la difusiébn de
respuesta directa son: ventas repetitivas de persona a persona, en la cual el
representante de ventas visita al comprador en su hogar, centro de trabajo u
otro sitio para venderle productos o servicios de compra frecuente; ventas
no repetitivas de persona a persona: el vendedor visita al comprador en su
hogar, centro de trabajo u otro sitio para la venta de productos o servicios
de compra infrecuente y planes de fiesta i reuniones: el vendedor ofrece sus
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productos o servicios a grupos de personas a través de fiestas y

demostraciones en su hogar u oficina.

1.3 Comercializacién

“Ha sido definida como un puente entre la producciéon y el consumo, abarca
todas aquellas actividades que se realizan con el propésito de hacer llegar

productos y servicios a las manos de los consumidores”. (14:7)

El papel principal de la comercializacion es dirigir los productos y servicios al
consumidor, mediante un conjunto de actividades que identifican sus
necesidades, desarrollando productos y servicios para satisfacerlas creando una

demanda.

En términos practicos, se puede considerar que la comercializacion es la suma
de una serie de esfuerzos que se realizan para la transferencia de propiedad de
bienes y servicios. En la comercializaciéon existen ciertas particularidades y

procesos que sufren los productos desde su produccién hasta el consumo.

1.3.1 Proceso de Comercializacion

“Es el proceso mediante el cual nos referimos a una serie de pasos que se deben
seqguir para llevar ordenadamente los productos, desde el productor hasta el

consumidor final”. (14:78)

El proceso de comercializacion esta conformado por tres etapas, siendo estas:
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Figura 3

Esquema de etapas del Proceso de Comercializacion

Etapa de Etapa de
Uniformidad o de
preparacion para
0 acopio el consumo

concentracion

Etapa de Distribucion

Fuente: Elaboracion propia, en base a la investigacion documental realizada afio 2005.

e Etapa de concentracion o acopio: “Esta conformada por todas las
actividades encaminadas a reunir la produccion de varios fabricantes para
formar lotes homogéneos que faciliten el transporte y otras funciones de

comercializacion”. (14:80)

e Etapa de uniformidad o de preparacion para el consumo: “Son las
diversas actividades que consisten el almacenamiento, estandarizacion,
clasificacion y ciertas caracteristicas de calidad relacionadas con la

preparacion para el consumo”. (14:80)

e Etapa de distribucion: “Se constituye como el conjunto de actividades que
se desarrollan con el proposito de trasladar los productos concentrados

en determinado lugar hacia los puntos de venta”. (14:80)
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1.4 Planeacion Estratégica

“Es el proceso de decidir sobre los objetivos de la organizacién, sobre los
recursos usados para lograr estos objetivos y sobre las politicas que gobiernan la

adquisicién, uso y disposicion de estos recursos.” (3:406)

La utilidad de la planeacion estratégica reside en que proporciona cursos de
alternativos de accion sobre los cuales se generan decisiones mas acertadas

para el beneficio de la empresa.

1.4.1 Etapas de la Planeacion Estratégica

“Para elaborar una correcta planeacién es necesario llevar a cabo una serie de
andlisis de diferentes aspectos. Hemos derivado una clasificacion que

comprende el estudio de diferentes factores en dos grandes etapas que son:

e Etapa primaria o de preparacion

¢ Etapa secundaria o de operacion” (3:406)
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Figura 4
Etapas de la planeacion estratégica
Estrategias
bésicas:
/A Crecimiento
| Analisis de | Competividad
“l  Posicion | de desarrollo
-| Concepto de Objetivos | |Orientaciony’ || Evaluacion
|__Misién estratégicos| | Estratégica Ly control
| Creacionde| .| Estrategias de
| escenarios | Mercadotecnia
\_ /) \ /)
hd e
Etapa primaria o de Preparacion Etapa secundaria 0 de operacion

Fuente: Fisher, Laura. “Mercadotecnia”, Segunda edicion, editorial Mc Graw Hill, México1998. Pag. 407

1.4.1.1 Etapa primaria o de preparacion

Esta etapa esta diseflada para establecer las bases necearias sobre las cuales

puede partir la empresa y se subdividen en:

Definicién de mision, vision, programa y tactica

Analisis de la posicion de la empresa

Creacion de escenarios

Definicion de objetivos estratégicos

Mision: “permite establecer o formular las metas y estrategias que debera

utilizar la empresa en la elaboracién de la planeacion estratégica.

Visién: es el futuro de la empresa, lo que se pretende llegar a ser.
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Programa: son los procesos intermedios entre la planeacion y la ejecucion de los

objetivos.
Tactica: son muy especificas y estan disefiadas para saber como se van a
conseguir las metas, haciendo seleccion de los medios mas adecuados por

alcanzarlas.

Analisis de la Posicion: contiene la descripcion y evaluacion de los factores

externos e internos que afectan a la empresa en su desarrollo comercial.” (3:408)
Objetivos Estratégicos: “la empresa debe saber en donde se encuentra y
donde desea llegar, por tal razén debe establecer de antemano los resultados,
que deben conseguirse en cierto periodo, estos orientan el desempefio
empresarial y permiten evaluar la continuidad del negocio.” (3:411)

1.4.1.2 Etapa secundaria o de operacion

En esta se ejecuta el verdadero plan de Mercadotecnia estableciendo las metas

de ventas, asignacion de presupuesto.

a) Orientacion Estratégica

“Esta fase consiste en la determinacidon de las estrategias mas adecuadas para

la empresa. Dichas estrategias pueden clasificarse en:

b) Estrategias Basicas

“Consiste en la determinacion de estrategias mas adecuadas para el buen

desarrollo de la empresa”. (3:412) Dichas estrategias pueden clasificarse en:
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b.1) Estrategias de crecimiento
Sirven para que la empresa logre su expansion en forma logica y controlada y

para ello se utilizan las siguientes estrategias:

e Estrategias intensivas: se emplean para que la empresa aproveche las
oportunidades que se presentan en los productos y en los mercados que
maneja o0 que podria manejar la empresa en el futuro. Se subdividen en
penetracion de mercado, creacion de mercados, creacion de productos y

diversificacion.

e Estrategias de integracion: con objeto de incrementar su eficiencia,
eficacia, control, etc., la empresa puede realizar una integracion hacia
delante (sistema de distribucion), una integracién hacia atras (proveedores)

o bien una integracién de tipo horizontal (competidores).

e Estrategias conglomerantes o de consolidacion: la finalidad es lograr la
armonia en el funcionamiento de la organizacion mediante el desarrollo
econdmico, tecnolégico y humano de la empresa con lo cual se obtendra

una mayor estabilidad organizacional.

b.2) Estrategias competitivas

Son una serie de estrategias cuya aplicacion de estas depende de los resultados
gue quieran obtenerse y de la situacion que presenta la propia empresa y sus
competidores”. (3:412; 413) Entre las estrategias estan la innovacion, la politica
de precios, la politica promocional, politica empresarial, diferenciacion del
producto, segmentacion de mercados, distribucion selectiva y promocion

selectiva.
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b.3) Estrategias de desarrollo

Se utiliza basicamente como un medio de crecimiento con base en la
diversificacién cuando el sistema medular de mercadotecnia no ofrece grandes

oportunidades de crecimiento y cuando fuera de dicho sistema si las hay.

Se dividen en tres grandes grupos que son:. estrategias de diversificacion
concéntrica, estrategias de diversificacion horizontal y estrategias de

diversificacién conglomerado.

b.4) Estrategias de mercadotecnia

“Estas estrategias estan orientadas a las variables que la empresa puede
controlar y que responden a las preguntas que dicha empresa puede tener con

respeto a la comercializacion de sus productos.

Estas estrategias se dividen en:

e Estrategias de entrada, que responde a la pregunta ;Cémo? ya que como
su nombre lo indica, es posible ubicar un producto dado en un lugar mas

favorable mediante su innovacion, precio, canales, calidad, etc.

e Estrategias de segmentacion/ posicionamiento, que se utilizan para explotar
el segmento escogido como blanco de mercado y para apropiarse de él
mediante las caracteristicas propias del producto, Esta estrategia responde

a la pregunta ¢ Dénde?



33

Estrategias de la mezcla de mercadotecnia:, responde a las preguntas
. Qué?, ¢Por qué? Y ¢ Para qué?, aqui van implicitas las cuatro variables de

mercadotecnia.

Estrategias de oportunidad, contesta a la pregunta ¢Cuando? Ya que esta
encaminada a determinar el momento oportuno de intentar una accion

significativa para la empresa”. (3:414)

1.5 Determinacion de la situacién actual

“Para determinar la situacion en la que se encuentra una empresa es necesario

realizar un analisis adecuado en las siguientes areas:

Analisis Estructural: es el estudio especifico de cada area de la unidad

administrativa, su conformacion, los recursos asignados, etc.

Analisis Funcional: es el estudio de las funciones asignadas a la unidad
administrativa y de cada o6rgano que la integra, como conjunto de
atribuciones y obligaciones que tiene que cumplir en el desempefo de su
trabajo.

Andlisis Procedimental: es el estudio de las secuencia de las actividades
que desarrolla cada 6rgano de la unidad administrativa en un estudio.

Andlisis de Facultades: estudio detallado de las aptitudes o de los

derechos concedidos para hacer algo.
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e Analisis de Relaciones: es el estudio de las lineas de conexién o
comunicacién, que guardan los o6rganos de la unidad administrativa en
estudio.” (8:3)

1.5.1 Analisis de FODA

Es un estudio cuidadoso que realizan las empresas, para determinar de forma
objetiva, los aspectos en los cuales poseen ventajas respecto a sus
competidores y en que aspectos deben mejorar para ser competitivos. Consiste
en el analisis de las condiciones externas (amenazas y oportunidades) y de las

condiciones internas (debilidades y fortalezas)

1.5.2 Matriz FODA y su aplicacion

Para poder visualizar los elementos del FODA y proceder a su correspondiente
analisis, es necesario tamizar estos elementos en la llamada matriz FODA, ésta
permite listarlos a efecto de que se puedan tomar las consideraciones o
decisiones que sean necesarias para neutralizar los aspectos de debilidad o

amenaza. Dicha matriz es semejante a la siguiente:

Tabla 2
Esquema de Matriz FODA
Fortalezas Debilidades
Factores Internos
Factores Externos
Oportunidades Estrategia FO |Estrategia DO
Amenazas Estrategia FA |Estrategia DA

Fuente: Universidad de San Carlos de Guatemala, Facultad de Ciencias Econdmicas, documento de apoyo

a la docencia. “Administracion II". Segunda impresion, 1997. Pag. 35
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1.6 Cooperativas

“Una cooperativa es una asociacion de personas, los socios cooperativistas, que
se unen de forma voluntaria para satisfacer en comun sus necesidades y
aspiraciones economicas, sociales y culturales mediante una empresa, que es

pretenden ser de propiedad colectiva y de gestion democrética. “ (26:2)

Pueden desarrollar cualquier clase de actividad econdmica, sin exclusiones:
desde la asesoria, la sanidad, la jardineria, la educacion, los servicios de ayuda a
domicilio, la limpieza, el ocio y el tiempo libre, la animacion cultural y artistica, la
informatica, las nuevas tecnologias, la fabricacion de muebles o la metalurgia,
hasta la construccion o la confeccién, pasando por las artes gréficas, la

electricidad, la logistica, etc.

Las Cooperativas son empresas de responsabilidad limitada, esto es, en caso de
quiebra (siempre sobre la base de una correcta gestion) los socios y las socias
no responderdn por las deudas sociales con sus bienes particulares, sino

unicamente con lo que hayan aportado al capital social.

Toda cooperativa debera estar integrada por lo menos con veinte asociados.
Entre los tipos de cooperativas se pueden mencionar:

e Cooperativas especializadas son las que ocupen de una sola actividad
econdmica, social o cultural, tales como agricolas, pecuarias, artesanales,
de comercializacién, de consumo, de ahorro y crédito, de transportes, de

vivienda, de seguros, de educacion.

e Cooperativas integrales o de servicios varios, las que se ocupen de varias
de las actividades econdmicas, sociales o culturales, con el objeto de
satisfacer necesidades conexas y complementarias de los asociados.
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1.7 Censo

En ocasiones resulta posible estudiar cada uno de los elementos que componen
la poblacion, por tal razén los censos se definen como “operativos orientados a
obtener datos de la totalidad de elementos que componen un universo en
estudio” (26:9)

Un buen censo de poblacién debe satisfacer cuatro requerimientos basicos:

Enumeracion individual

Universalidad

Simultaneidad
Periodicidad

1.8 Descripcion Botanica del cultivo de la Mora Silvestre.

“La mora (blackberry en inglés), es una planta que pertenece a la familia
Roseceae y del género Rubus sp. La planta de la mora es de tipo arbustivo y

sus raices de tipo macoyo perenne.

En los paises de Centroamérica las cafias pueden vivir por muchos afos, nuevas
cafias emergen del suelo todo el afio, provenientes de raices subterraneas o
yemas basales, el crecimiento vegetativo se produce en los primeros ocho a

doces meses, luego se produce el crecimiento reproductivo.

El crecimiento vegetativo de las cafias ocurre durante el primer afio. Las cafias
del primer afo, crecen verticalmente o semi-erectas y pueden alcanzar una altura

de dos metros o mas.
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La planta de mora silvestre posee hojas trifoliadas y estipuladas, con peciolos
MAas 0 menos espinosos, foliolos oblongos, bordes peciolados y aserrados, de un
verde brillante, oscuro en su parte superior y blanquecino en su parte inferior por

las vellosidades.

Las flores son pentameras, blancas, terminales o axilares, forman inflorescencias
en racimos, paniculares o solitarias, caliz persistente, estambres numerosos y se

presentan con una corona en la base del hipanto (flores autofértilies).

La fruta es una polidrupa, no se desprende del receptaculo, su color negro
brillante, maduro de 40 a 60 dias después de la floracion, cada fruta pesa de 5 a
20 gr.

El tamafio de la fruta depende de varias condiciones como la humedad
disponible, el estado nutricional de la planta y factores externos que pudieran

afectar su desarrollo.

Los principales componentes de la fruta son:

e “84 % Agua

e 1.2% Proteinas

e 0.5% Grasa

e 11.% Carbohidratos
e 3% Fibra

e 0.3 % Vitamina C y micro elementos” (2:1)



38

1.8.1 Proceso de siembra del cultivo de Mora Silvestre

Para que el proceso de siembra del cultivo, tenga un buen desarrollo el

agricultor, debe cumplir con una serie de pasos que a continuacion se detalla:

Cuadro 1
Proceso de siembray cultivo de Mora Silvestre
Responsable | Pasos Actividad
Agricultor 1 [Inicia con la preparacion del terreno
Agricultor 2 |Realiza la siembra del cultivo por medio
de vastagos
Agricultor 3 |Realiza la actividad de irrigacion del terreno (riego)
Agricultos 4  |Espera de tiempo prudencial hasta que
la planta se encuentra en crecimiento
Agricultor 5 [Realiza la actividad de fertilizar el terreno
por medio del abono organico
Agricultor 6 |Realiza la actividad de irrigacion del terreno (riego)
Agricultor 7  |Espera tiempo prudencial durante el crecimiento
por el aparecimiento de plagas en el cultivo
Agricultor 8 |Verifica si existen plagas en suelo o del follaje
8.1 |[Si existe plagas suministra fumigacion de plaguicidas
8.2 |No existencia
Agricultor 9 |Espera un tiempo prudencial para que el plaguicida
surta efectos sobre plagas.
Agricultor 10 |Realiza la actividad de irrigacion del terreno (riego)
Agricultor 11 |Se retira toda aquella maleza (hierba mala) de los
alrededores de los surcos de la planta de forma manual
Agricultor 12 |Se realiza la actividad de podar el cultivo
Agricultor 13 |Espera tiempo prudencial para que el cultivo se desarrolle
Agricultor 14 |Realiza la actividad de irrigacién del terreno (riego)
Agricultor 15 |[Se inspecciona el crecimiento y maduracion del cultivo,
con el objeto de verificar si existen plagas o malezas que
esten afectando el desarrollo del cultivo.
Agricultor 16 |Corte de la cosecha
Agricultor 17 |Almacenamiento para su venta

Fuente: Elaboracion propia, en base a investigacion documental y de campo, afio 2005.
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Diagrama del proceso de siembra del cultivo Mora Silvestre
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Fuente: Elaboracion propia basada en la investigacion documental, 2005.
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Refleja la clasificacién de la planta de mora silvestre, mostrando las partes en

las cuales esta dividida.

Figura 6

Planta de Mora Silvestre en la cual se muestra el tallo principal, tallo

lateral e inflorescencias.
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Fuente: Corzo, Jorge. “Guia de produccién, manejo de postcosecha y mercadeo de mora”, Gremial de

Exportadores de Productos no Tradicionales, Guatemala, 1995. P&g. 5
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Tabla 3

Clasificacion de planta Mora Silvestre
REINO: Plantea
SUB-REINO: Embryobionta
DIVISION: Magnoliophyta
CLASE: Magnoliopsida
SUB-CLASE: Rosidae
ORDEN: Rosales
FAMILIA: Rosaceae
GENERO: Rubus
ESPECIE: Rubus macrogongylus

Fuente: Corzo, Jorge. “Guia de Produccion, Manejo de Postcosecha y Mercadeo de Mora. Gremial de

Exportadores de Productos no Tradicionales, Guatemala, 1995. Pag. 4y 5.

1.8.3 Variedad recomendada para Guatemala

Las variedades que se recomiendan para la siembra en Guatemala son aquellas
desarrolladas para la producciébn de moras en el sur y zona costera de los
Estados Unidos. Estas variedades necesitan de menos horas-frio para un buen

desarrollo y produccion.
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Variedades de siembra recomendada para Guatemala
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Nombre

Afo de desarrollo

Lugar de desarrollo

Caracteristicas

Rubus macrogongylus y

Rubus hacrocarpus

Crece en campo abierto,
fruto pequefio, sabor
acido

Producto Nativo o silvestre

Tecpan Guatemala

No necesita de manejo
tecnico, potencial de
mercadeo.

Brazo

1959

Texas, U.S.A.

Popular en Guatemala,
vigorosa, fruto grande,
planta de gran expansion
de racimo pequefio y
semilla grande.

Thornless Evergreen

1926

Oregon, U.S.A.

Variedad rastrera,
vigorosas, es tardia, fruto
grande, firme, buena
calidad y de semilla
grande.

Cherokee

1974

Arkansas, U.S.A.

Vigorosa y productiva,
fruto mediano-grande, de

buen sabor, planta erecta

Camonche

1974

Arkansas, U.S.A.

Vigorosa y productiva,
fruto grande, planta
erecta.

Shawnee

1985

Arkansas, U.S.A.

Vigorosa y productiva,
fruto grande con semillas
peguefias.

Eldorado

1980

Ohio, U.S.A.

Produccién en periodo
largo, fruto mediano-
grande, dulce.

Flint

1957

Georgia, U.S.A.

Semierecta, , de media
estacion, fruto grande,
buen sabor. Productiva y
espinosa

Ebano

1981

Brasil

Semierecta, buena
produccion, siembra en
laderas

Fuente: Elaboracion Propia basado en la investigacion documental, 2005.
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1.8.4 Climas y suelos adecuados para produccién de mora.

El cultivo de la mora requiere de temperaturas optimas que fluctian de 12 a 18
grados centigrados. Aunque la mora se adapta a un amplio rango de altitudes de
1,200 a 3,500 msnm., los mejores resultados en su cultivo se obtienen entre los
1,800 y 3,200 msnm., ya que estas alturas el rango de temperatura

anteriormente mencionados (12 —18 grados centigrados) es el predominante.

Las variedades hibridas en general, requieren climas donde las heladas no sean
frecuentes, ya que el cultivo es muy sensible al frio. Las humedades
ambientales altas favorecen la incidencia de enfermedades. EI exceso de
humedad no favorece la produccion, ya que las lluvias muy fuertes pueden dafiar

el fruto cuando esta en su estado de madurez. (1:15)

1.9 Marco referencial del municipio de Tecpan Guatemala.

Tecpan Guatemala se encuentra localizado en el departamento de
Chimaltenango, ubicado a 74 kildbmetros de la Ciudad Capital, sobre la carretera
Interamericana.

1.9.1 Caracteristicas generales de la comunidad en estudio

El lugar denominado“La Cumbre” fue elevada a la categoria de aldea en el afio

de 1973. Las familias que se asentaron son originarias del departamento de El
Quiche.
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1.9.2 Ubicacion geografica

La aldea La Cumbre pertenece al municipio de Tecpan Guatemala,
departamento de Chimaltenago. Constituye una de las comunidades de la
microcuenca Paquip dentro de la cuenca del rio Motagua.

Posee las siguientes colindancias: al norte la aldea Paquip y caserio Paley, al
oriente con Xecoxol, al sur con Pamezul y al occidente con Pachichac, todas del

municipio de Tecpan.

El centro de la aldea La Cumbre se localiza en las coordenadas 14° 53"10” latitud
norte y 90° 57°12” longitud oeste. Vias de acceso, la aldea La Cumbre dista 110
Km. de la ciudad de Guatemala, a 54 Km. de la cabecera departamento de

Chimaltenango y a 36 de la cabecera municipal de Tecpan Guatemala.

La comunidad cuenta con una via de acceso principal, ésta se desvia a la altura
del kilbmetro 95 de la carretera Interamericana (CA-1), ruta al occidente. Camino
de terraceria de doble via transitable en todo tiempo, su longitud es de 14. 8

kilbmetros hasta llegar a La Cumbre, via Xecoxol.” (3:270)

1.9.3 Componentes biofisicos generales

Segun la estacion metereoldgica mas cercana ubicada en la aldea Panabajal a 3
Km. de la aldea La Cumbre. Se estimd la precipitaciéon anual de 1,754 mm
anuales distribuidos en 168 dias de lluvia por afio. La temperatura media anual
es de 16° C, y humedad relativa de 80 %.

La aldea esta ubicada a una altitud de 2,400 msnm, perteneciendo a la zona de
vida segun Holdridge de bosque muy humedo montano bajo sub-tropical (bmh-
KB). La aldea pertenece a la provincia fisiogréfica de tierras altas volcénicas.
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Los suelos corresponden a la serie de suelos Quiche, la topografia es irregular,

con pendientes que van desde 15% hasta 90%. Los suelos son profundos,

francos, permeables y con buen drenaje”. (16:300)

Figura 7
Ubicacién geografica del area de estudio en Tecpéan

Guatemala, Chimaltenango, Guatemala.

Aldea La Cumbre

. Chimaltenango
. San José Poaquil

. San Martin Jilotepeque
. San Juan Cormalapa

. Santa Apalonia

. Tecpan Guatemala

. Patzdn

. Pachuta

Patzicia

. Santa Cruz Balanya

, Acatenango

, Yepocapa

. San Andrés Itzapa

. Parrarmos

. Zaragoza

. El Tejar,

e e ) I R U Y e

i el el
Fo A A T

Fuente: www.inforpressca.com/municipal/mapas_web/chimaltenango.php



CAPITULO I

DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA COMERCIALIZACION DE LA
PRODUCCION DE MORA SILVESTRE

Este capitulo muestra los hallazgos obtenidos a través del trabajo de campo que
se realiz6 en el ambiente interno y externo de la aldea La Cumbre, municipio de
Tecpan Guatemala, departamento de Chimaltenango, en donde es cultivada la

especie de mora silvestre.

El objetivo del trabajo de campo consiste en mostrar la situacion actual en la que
se encuentran los productores de mora silvestre, su posicién y relacion con otros

productores.

2.1 Metodologia de la Investigacion

Entre el principal método que se utilizé esta el Método Cientifico, el cual permitio
obtener resultados para aplicar medidas correctivas indispensables, para tal
situacion se uso las fases indagadora, demostrativa y expositiva, a traves de las
cuales se obtuvo la recolecciébn de fuentes primarias y secundarias, lo que
permitira la comprobacién de la hipétesis planteada a través del trabajo de

campo.

El método deductivo e inductivo permitio realizar un analisis de lo general a lo

particular de la informacién obtenida en la investigacién de campo.

El uso del método analitico fue necesario al momento de la consulta de material
bibliografico, como libros, documentos, revistas, periddicos, paginas de Internet,
en donde se encontré la informacion relacionada a la produccion de mora

silvestre.
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Asi mismo, se utiliz6 la técnica de la observacion para determinar aspectos y
datos importantes en la elaboracion del diagnostico de la comercializacion de
mora silvestre, en la cual se indagd acerca de los aspectos generales y la

situaciéon actual.

La técnica de la entrevista se utilizd, programando y realizando reuniones con los
productores de mora silvestre, asi como con los encargados de exportadoras de
frutas y hortalizas, con personeros del comité de berries de la Asociacion
Gremial de Exportadores de Guatemala (AGEXPORT), con el fin de indagar
acerca de los aspectos generales y la situacion actual de los productores de

mora silvestre.

Se utilizé la técnica de la encuesta, elaborando una boleta estructurada con 37
preguntas (Véase anexo 1), con el propdsito de obtener informacidén que permita
identificar cual es la situacion en la cual se desarrolla la comercializacion de mora
silvestre, en el municipio de Tecpan Guatemala, departamento de

Chimaltenango.

2.1.1 Unidad de Analisis

Para la realizacién del presente diagndstico se tom6é como unidad de andlisis a
44 productores del cultivo de mora silvestre de la aldea La Cumbre del Municipio

de Tecpan Guatemala, departamento de Chimaltenango.

Para contar con informacion con un margen de error minimo se optd por la
utilizacion del censo, y con esto lograr determinar los elementos de la poblacion

en estudio.
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Con base a la informacién recolectada se establece el analisis FODA, en el cual
se presentan cada una de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

gue puede afectar o beneficiar la comercializacién de mora silvestre.

2.2 Macroentorno

Los factores o fuerzas de la sociedad que inciden en la forma de produccion y
comercializaciéon del producto mora silvestre en la aldea La Cumbre, municipio de
Tecpan Guatemala, departamento de Chimaltenango, tales como la demografia,
condiciones econdmicas, factores socioculturales, factores politico legales y

tecnologia.

2.2.1 Demografia

Guatemala cuenta con una poblacion de 11, 237,196 habitantes, distribuidas
dentro de sus 22 departamentos, siendo el 46% area urbana y el 54% en area

rural, segun censo realizado en el afio 2,002.

El departamento de Chimaltenango representa el décimo lugar con 446.133
habitantes, con mayor representacion en el é&rea rural con un 51%,

convirtiendose este en un departamento con actividad econémica agricola.

La aldea La Cumbre se encuentra conformado por 3000 habitantes, entre
hombres, mujeres y nifios, el 64% de su poblacion hablan el dialecto Kagchikel,
donde las mujeres son quienes lo practican mas, dado que ellas no salen con
frecuencia de la comunidad, lo contrario realizan los hombres pues ellos viajan a
la cabecera departamental a vender su producto o a realizar gestiones en el

mismo municipio.
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En lo que respecta a los nifios, actualmente las escuelas dentro del area tiene la
caracteristica de que la ensefianza es bilingle esto permite que ellos puedan

hablar ambos idiomas el Kaqchikel y el espafiol.

La principal actividad en la aldea La Cumbre es la agricultura, sobresaliendo la
produccion de granos basicos (maiz y frijol) para su sustento y el cultivo de la

mora silvestre que les brinda un ingreso econémico.

La aldea posee una carretera de terraceria, agua e infraestructura basica,
ademas cuenta con los servicios de transportes Pérez, que presta el servicio
para el traslado a otras aldeas o cabecera facilitando la entrada y salida de la
poblacién. Existen casos de que los hombres salen de la comunidad con la
finalidad de buscar empleo en las fincas de la Costa Sur, trabajando en los

cortes de las distintas frutas y productos vegetales de la época.

Gréafica 1l

Cantidad de miembros por familia de la aldea La Cumbre
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Fuente: Investigacién de campo, 2005
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Como se observa en la gréfica 1, se logré6 determinar que el numero de
miembros que predomina por familia es de seis miembros representando el 25%;
de 7 es el 23%; de 5 el 23%; los de 8 el 16%; de 4 el 9%; los de 10 el 2%

mientras los que conforman 9 miembros constituyen el 2%.

Durante la investigacion, se observd que la participacion de los miembros en el
cultivo de mora es relativa pues el 57% esta representado por 3 personas por
familia, el 23% lo conforman 2 personas, mientras el 18% lo integran 4 miembros

y el 2% lo componen 5 integrantes. (Ver gréafica 2)

Grafica 2

Participacion familiar en el cultivo de Mora Silvestre

5 personas;

4 personas; 2% 2 personas,
18% 23%

3 personas;
57%

Fuente: Investigacion de campo, 2005

2.2.2 Condiciones econémicas

Debido a los cambios econémicos que se presentan en el ambito nacional, se ha

generado un lento desarrollo en la agricultura, afectada por varios factores, como



51

lo son la insuficiente inversion publica, falta de confianza y crisis en el Gobierno,

falta de financiamiento, tasas de interés elevadas e inseguridad.

La inflacion juega un papel importante para la produccién de mora, debido a que
en los ultimos afios este indice, se ha elevado considerablemente, repercutiendo
en el incremento de los precios de los insumos, utilizados en el proceso de
produccion. En el siguiente cuadro se observa un resumen de las variaciones
gue ha presentado éste indice en el ambito nacional durante los ultimos seis

anos.

Cuadro 2

Inflacion Anual — Republica de Guatemala

ANO INFLACION
2000 5.08
2001 8.91
2002 6.33
2003 5.85
2004 9.23
2005 8.57

Fuente: Banco de Guatemala, 2005

Ha existido un alza en la inflacibn acumulada en los afios 2,004 y 2,005, debido
al cambio de mando de gobierno, lo cual repercute en una inestabilidad

financiera, provocando que exista abstinencia de inversion.

2.2.3 Factores Socioculturales

En el mercado en que participan los productores de mora silvestre puede
considerarse de competencia pura, lo que implica la existencia de muchos
oferentes, que actuando individualmente no pueden influir en el precio lo cual

constituye un problema fundamental para el desarrollo de la comunidad.
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Se determino mediante la observacion de la investigacion que el gustos y
preferencia de las personas que adquieren la mora silvestre, no aceptan un
producto que no redna una apariencia aceptable y con caracteristica
sensoriales como lo es: el tamafo, el color, el sabor, olor y la durabilidad o dias
de vida de almacenamiento de la fruta, dichos aspectos deben de convencer al

cliente o consumidor de adquirir el producto para el consumo.

2.2.4 Factores Politico Legales

Las leyes y regulaciones que se aplican a los productos agricolas son reguladas
por el gobierno a través del Ministerio de Agricultora, Ganaderia y Alimentacion,

leyes que pueden afectar la actividad econdmica del sector agricola.

Entre las normativas que se deben cumplir se tiene el Reglamento de Inocuidad
de los Alimentos, El Cédigo de salud y la Normativa del Programa Integral de

Produccion Agricola Ambiental (PIPAA). (Véase anexo 2)

Dichas Normas y Reglamentos describen los requisitos necesarios para la
produccion de productos perecederos de calidad e inocuos para el consumo

humano sin causar dafo al consumidor.

En la investigacion de campo se observé que el grupo de productores de La
Cumbre no cuenta con la implementacion de normas que cumplan con las
exigencias nacionales, en cuanto a la produccion, calidad e inocuidad del

producto perecedero sin perder la cadena de frio.

A través de entrevistas realizadas, los productores de mora silvestre,
manifestaron que ellos conforman un grupo que estan autorizados ante la

municipalidad de Tecpan Guatemala, pero ellos no poseen una figura legal que
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les permita fomentar la competencia ante otros, que en la actualidad si estan

legalizados, creando con ello una desventaja competitiva.

2.2.5 Tecnologia

La mora silvestre es un cultivo que se siembra como monocultivo, indicando esto

gue es el unico que se siembra en las parcelas de los productores.

Cuadro 3

Nivel de tecnologia utilizada por productores de mora en aldea La Cumbre

Niveles de Tecnologia
I Il 1" Y

. . Tradicional y
Tradicional |Tradicional L,
Suelos técnicas

Semillas  y/o

Factores

Se usan técnicas

. Nativa Nativa Nativa Nativa
propagaciéon
Mano de Obra [Familiar Familiar y Asalariada Asalariada |Asalariada
Plaguicidas vy

- Se elaboran [Se elaborany se compran|Se compran [Se compran
Fertilizantes

Abonos Se elaboran [Se comprany elaboran |Se compran [Se compran

Riego Invierno Invierno Gravedad Aspersion

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos mediante entrevista Ing. Agrbnomo.

El cuadro anterior muestra que los productores utilizan el nivel de tecnologia |,
esto se debe a que es un producto silvestre, que no requiere de técnicas

sofisticadas para su cultivo.

Algunas técnicas agronémicas que se realizan a este cultivo son el manejo de
podas, conservacion de suelos, aplicaciéon de fertilizantes orgéanicos segun

calendario de produccion.
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En lo que respecta al manejo de post cosecha los productores cuentan
Uunicamente con centros de acopio, donde convergen los mismos, para la entrega
del producto, estos centros no cuentan con tecnologia avanzada, pues son

artesanales.

Para comercializar la mora silvestre, los productores no cuentan con transporte
propio con equipo de refrigeracion o cuarto frio, esto con el fin de mantener la
cadena de frio, razén por la cual buscan a los intermediarios quienes si cuenta
con esta tecnologia propia o de las mismas empresas exportadoras que les

proporcionan este equipo.

2.3 Microentorno

Los factores o fuerzas que afectan a los productores, incidiendo en la capacidad
para satisfacer la demanda de los clientes, tales como mercado, proveedores,

intermediarios, competencia.

2.3.1 Mercado

Datos proporcionados por la AGEXPORT, indican que actualmente se
encuentran 21 empresas que se dedican a la comercializacion de mora silvestre
y productos vegetales perecederos en Guatemala, como se observa en el

siguiente cuadro:
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Principales Empresas Exportadoras de Guatemala

EXPORTADORA DESTINO PRODUCTO A EXPORTAR
Agritec Paises Bajos, Reino Unido y Arveja china, Ejote francés, Mora
Estados Unidos silvestre y Brasos
Hortifresh Bélgica, Estados Unidos Mora silvestre
Planesa, S.A. Paises Bajos, Honduras, El Moras (Moras en tres diferentes

Salvador, Estados Unidos

variedades (Brasos, Kiowa y Silvestre)

Total Fresh, S.A.

Estados Unidos

Arandanos, Arveja china, Arveja dulce,
Moras silvestre y Brasos

Total Fresh Espafia, Paises Bajos, Italia Arveja china, Mini-zanahorias, Mini-
elotes, Mini-guicoyes, Moras silvestre

Rio Bravo, S.A. Estados Unidos Café, Moras silvestre y Brasos

Det Pon, S.A. Paises Bajos, Canada, México, |Arveja china, Arveja dulce, Ejote

Estados Unidos

francés, Mini-zanahorias, Mini-

Frutas Tropicales de Guatemala,

S.A.

Canada, Francia, Suecia, Reino
Unido, Paises Bajos, Alemania,
Espafia

Arveja china, Arveja dulce, Ejote
francés, Mini-guicoyes, Moras silvestre
y Brasos

Fundacion Agil

Paises Bajos, Reino Unido,
Estados Unidos, Canada

Arveja china, Arveja dulce, Ejote
francés, Moras silvestre

Importadora y exportatora
Impex,S.A.

Estados Unidos

Moras silvestre

Jauja Berries

Holanda, Estados Unidos

Frutas organicas, Moras silvestre y
Brasos Vegetales Organicos

Plantaciones Retaltecas, S.A.

Yemen

Mel6n y Moras

Uniespecies, S.A.

Estados Unidos, Paises Bajos

Arveja china, Arveja dulce, Ejote
francés, Mora silvestre

Productos y Equipos Agricolas,

S.A.

Paises Bajos, Estados Unidos

Arveja china, Arveja dulce, Ejote
francés, Mini-zanahorias, Moras
silvestre y Brasos

Agricola Tierra Nueva, S.A.

Canada, Estados Unidos, México

Arveja china, Arveja dulce, Brécoli,
Ejote francés, Moras silvestre

Agropecuaria Los Pinos, S.A.

Estados Unidos

Moras silvestres

Cafe, S.A.

Estados Unidos

Ejote francés, Frambuesa, Mini-
guicoyes, Moras silvestre y Brasos

Corporacion Tres, S.A.

Estados Unidos

Arveja china, Chipile congelado,
Esparragos, Mora silvestre v Brasos

Cosecar, S.A.

Estados Unidos

Mora silvestre

Escuela Nacional Central de

Agricultura

Aguacate, Limdn (persa), Melocotdn,

Moras, Peperomias, Rosa.

Exportadora Rio Bravo, S.A.

Paises Bajos, Estados Unidos

Mora silvestre

Fuente: Datos AGEXPORT, 2005
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Estas empresas exportan diversos productos horticolas segun la época de
produccion o bajo condiciones controladas (invernaderos). En lo que respecta a
la comercializacion a nivel internacional se tiene que el 80.9% de las empresas
exportan su producto hacia los Estados Unidos y 19.1% a los Paises Bajos y
Europa.

En la entrevista a productores de mora silvestre, se establecid que existen
empresas exportadoras que se encuentran presentes en el area investigada o
en las aldeas vecinas a La Cumbre, que se dedican a la comercializacion de este
producto, dentro de las cuales se hace mencion Planesa S.A., Uniespecies S.A.
Hortifresh y la Exportadora Rio Bravo, que representan el 19% del mercado total

de empresas comercializadoras de mora silvestre a nivel nacional.

Otro grupo de productores comercializa su producto al menudeo, en las plazas
de Tecpan Guatemala en el mercado municipal ubicado en la 22 Calle y 12 Av.
de la zona 1 de ese municipio, en donde se encuentra otra clase de productos
como frutas y hortalizas, en Chimaltenango en su plaza La Terminal ubicada en

la 52 Calle zona 2 y en el mercado municipal de Chimaltenango.

2.3.2 Proveedores

Entre los proveedores utilizados para la produccion de mora silvestre se

encuentran:

e Bayer, S.A. que proporciona los suministros para el control de plagas y

enfermedades del cultivo con insecticidas biolégicos y fungicidas biolégicos.

e Disagro, S.A. proporciona los fertilizantes organicos, ademas de sulfatos de
cobre, cal hidratada, sulfato de zinc, sulfato de magnesio, Borax para control
de enfermedades que atacan a la planta.
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Ambas casas distribuidoras de los insumos se encuentran autorizadas por la
Unidad de Normas y Regulaciones del Ministerio de Agricultura, Ganaderia y
Alimentacion (MAGA), jugando un papel esencial en la produccion, calidad y las

caracteristicas sensoriales del producto.

Se identificd, a través de la investigacion, que los productores por su situacion
econdmica, vias de acceso y por cultura, elaboran su propio abono organico,

utilizando los recursos naturales como lo son:

. Aboneras con desechos vegetales.
. Fertilizantes organicos.
. Insecticidas naturales.

La utilizacion de estos insumos son registrados por los productores mediante
bitacoras en base a la produccién, los cuales son planificados dependiendo del

desarrollo fenoldgico del cultivo.
2.3.3 Intermediarios
En la encuesta se reflejo que el intermediario es fuente mas utilizada por los

productores para la comercializacion del producto, como se observa en la

siguiente grafica.
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Grafica 3
Forma de venta del producto Mora Silvestre, en la aldea La Cumbre
25
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20 17
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Externa

Fuente: Investigacion de campo, 2005

De los 44 productores 25 de ellos indicaron que entregan el producto
directamente a los intermediarios sin embargo 3 de esto se lo entregan a otros
intermediarios que se encuentran fuera de las comunidades cercanas, 17 lo

comercializan en los diversos mercados y 2 no contestaron.

Segun entrevista efectuada a los productores, se indicé que los intermediarios
distribuyen el producto recolectado a las empresas exportadoras de hortalizas y

fruta como a las personas que poseen puestos fijos en los diversos mercados.

En la actualidad, los productores indicaron que los intermediarios compran el
producto directamente en la aldea La Cumbre, donde ellos desembolsan un
anticipo de dinero a los productores, quedando con el compromiso de entregar
el producto a estos, tal situacién se ha vuelto un ciclo repetitivo, lo que provoca
gue los productores tengan pocas oportunidades de comercializar en forma
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directa el producto con empresa exportadoras u otro tipo de empresas que o

demanden.

Los productores realizan un compromiso a futuro al igual que los intermediarios
pues han negociado con las empresas exportadoras u otras empresas
interesadas en el producto, recibiendo adelantos de dinero, para iniciar el

proceso de acopio del mismo.

El acopio lo realizan los intermediarios en forma individual, llegando hasta las
parcelas de los productores, quienes entregan su producto con la condicion que

al finalizar todo el acopio de sus parcelas se complete el pag6 del mismo.

En cuanto a la forma de pago, manifestaron que han tenido dificultades pues el
76% de lo productores indicaron que los intermediarios no les cancelan el
restante de la totalidad del producto cuando esté finaliza el acopio, no
cumpliendo con el acuerdo inicial de pago, mientras el 24% manifestaron que a

ellos si les pagan la diferencia de dinero al finalizar la cosecha. (Ver grafica 4)
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Grafica 4
Cancelacion por parte de los intermediarios al momento de entregar el

producto

76%

Fuente: Investigacion de campo, 2005

Las razones de los productores que representan el 76% de la grafica anterior
indicaron que los intermediarios no efectien el pago, 5 indicaron que era por
no tener dinero, 4 porque han invertido en la compra de otro producto, 3 que no
les han cancelado en las empresas y 8 no saben cual es el motivo. (Véase

grafica 5)
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Grafica 5
Razon por la cual los intermediarios no les cancelan el producto al finalizar

el acopio

Productores

No tener Dinero  Inversion en otro No le han No saben
producto cancelado las
empresas

Fuente: Investigacion de campo, 2005

En cuanto al tiempo que les hacen efectivo el pago se establecié que 5% les
cancelan a la semana de finalizar el acopio, el 11% a las dos semanas, el 21% lo
efectian al mes y 63% no establecen un fecha de pago y en algunas ocasiones a

estas personas no les cancelan el producto, lo que representa pérdida para los

mismos. (Ver grafica 6)
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Grafica 6

Tiempo en que los intermediarios hacen efectivo el pago de la cosecha

Una semana
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Fuente: Investigacion de campo, 2005

El 100% de los productores de mora silvestre que entregan a los intermediarios,
indicaron que los mismos no pertenecen a la aldea La Cumbre. Entre los cuales
se puede mencionar: los sefiores Tomas Velasquez, Mateo Cipriano, Apolo
Méndez y Felipe Misa, éstos se dedican al acopio del producto de la aldea en
estudio como en aldeas vecinas y en algunos casos compran el producto en

otros municipios del departamento. (Véase grafica 7)
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Grafica 7

Los Intermediarios son originarios de la aldea La Cumbre

No; 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2005

2.3.4 Competencia

Guatemala cuenta con una diversidad de microclimas que permite a los
productores, de diversas areas cultivar, para su sustento y comercializar cultivos
no tradicionales. La mora silvestre es uno de los cultivos que por sus
condiciones climaticas y edaficas se desarrolla en diversos departamentos del
altiplano Occidental, norte y centro de la Republica de Guatemala, permitiendo

gue existan aproximadamente 600 productores de mora u oferentes del mismo.

A continuaciéon se mencionan los departamentos con mayor incidencia en la

produccion de mora silvestre:



Tabla 5

Distribucion de Producciéon de Mora en Guatemala

Departamentos |Porcentaje
Chimaltenango 37%
Tecpan Guatemala 32%
Santa Apolonia 27%
San José Puaquil 22%
Comalapa 19%
Huehuetenango 19%
La Libertad 47%
Cuilco 26%
Ixtahuacan 11%
San Sebastian 16%
Quiché 14%
Chajul 57%
Nebaj 29%
San Juan Cotzal 14%
Alta Verapaz 10%
Solola 7%
San Pedro La Laguna 57%
San Andrés Semetabaj 43%
San Marcos 5%
San Pedro Sacatepequez 60%
San Miguel Ixtahuacan 40%
Quetzaltenango 3%
Salcaja 67%
San Mateo 33%
Otros 5%

Fuente: Comité de Berries de Guatemala, AGEXPORT, 2006

64
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2.3.5 Produccién

Dentro del proceso de investigacion, se logré determinar que el area de terreno
destinado al de cultivo de mora silvestre esta medido por cuerdas de las cuales
se establecié que el 43% de los productores poseen de 1 a 5 cuerdas, el 50 %
de 6 a 10 cuerdas y el 7% de 11 cuerdas en adelante, dando un total de 193

cuerdas destinas para el cultivo de mora silvestre. (Véase grafica 8)

Grafica 8

Area de terreno destinado para el cultivo de Mora Silvestre

Mas de 11

7%
De 6 a 10

Fuente: Investigacion de campo, 2005

Se establecié que existen diferentes épocas para la produccion de mora silvestre
en la aldea La Cumbre, esto es por las caracteristicas climaticas existentes en el
lugar, por tal razén se determiné a través de las personas encuestadas, que de
marzo a mayo son los meses de cosecha para 44 productores, que junio es el
mes de cosecha para 30 productores y el mes de julio para 29 productores,
siendo el resto de los meses del afio cosecha para 14 productores, como se

puede observar en la grafica siguiente.
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Grafica 9
Meses de produccion para productores de Mora Silvestre en la aldea La

Cumbre
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Gréfica 10

Cantidad recolectada en quintales durante la cosecha de Mora Silvestre
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Fuente: Investigacion de campo, 2005

Es importante mencionar que la produccion de mora silvestre es constante todo
el afo; sin embargo, en la siguiente grafica, muestra la cantidad de quintales de
mora silvestre producida en los diferentes periodos del afio segun criterio de los
productores. Los que producen de de enero a diciembre logran recolectar la
cantidad de 693 quintales, de marzo a mayo 318 y de marzo a julio 350
sumando la cantidad de 1351 quintales, listos para ser demandados por los

consumidores. (Véase grafica 11)
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Grafica 11
Cantidad recolectada en quintales en periodos de cosecha de Mora
Silvestre
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Fuente: Investigacion de campo, 2005

2.4 Mezcla de Mercadotecnia

Dicha mezcla se conforma por el producto, el precio, la plaza y la promocién de
las cuales describiremos a continuacién, basadas en la situacion actual de la
comercializaciéon de la mora silvestre, en la aldea La Cumbre, municipio de

Tecpan Guatemala, Chimaltenango.

2.4.1 Producto

La mora silvestre es considerada como producto perecedero, donde su ciclo de
vida se reduce, a consecuencia de la alta tasa de respiracion y susceptibilidad a
pudriciones por la cadena de frio, asi como los dafios mecanicos que pueda

sufrir.
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La recoleccion es realizada en forma manual, debido a la seleccién de los frutos,
siendo esta una de las etapas principales en la actividad, dado a las
caracteristicas del producto que influirdn directa o indirectamente en la

conservacion del mismo.

Entre las caracteristicas del producto se mencionan:

. Alta tasas de respiracion en la mora a consecuencia de la
evapotranspiracion, lo que indica que la mora necesita mucho oxigeno el

cual es transformado en agua.

. Alta relacion superficie/volumen, dado a sus caracteristicas morfologicas,
que significa que incidira en una mayor superficie expuesta a la
deshidratacion y otros dafios, esto quiere decir que la mora tiene una taza
alta de incidencia en la que puede ser afectada o beneficiada por los

efectos del sol, agua y temperaturas bajas.

. El color oscuro de la fruta induce a un mayor calentamiento frente a la

exposicion solar,

. Grado de madurez influenciada por las temperaturas imperantes y la
condiciones de manejo que se le de al producto, esto dependera de la
temperatura, humedad en las cuales la mora madure mas rapido o menos

de lo previsto.

Por la forma que actualmente los productores comercializan y distribuyen el
producto, se logré6 observar que estos no utilizan ningun tipo de empaque,
etiqueta, marca que los identifique, utilizando Unicamente canastas plastica, las

cuales se encuentran deterioradas por su uso en cosechas anteriores.
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Segun los resultados obtenidos de la encuesta, el 100% de los productores que

entregan su producto a los intermediarios lo realizan en canastas plasticas. (Ver

grafica 12)

Forma de recepcion de Mora Silvestre por el intermediario

Grafica 12
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Fuente: Investigacion de campo 2005

Caracteristicas que poseen las canastas plasticas al momento de la entrega de

producto mora silvestre a intermediarios:

Medidas 58 cms. x 39 cms. x altura 36.5 cms.

Su interior es forrada de periddico, esto es utilizado para que el producto

no se salga de las canastas plasticas.
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A la vez se comprob6 mediante la encuesta que, que el 46% de los productores
utilizan sus propias canastas plasticas, mientras que el otro 54% los

intermediarios se las proporcionan para entregar el producto. (Ver gréfica 13)

Gréafica 13

Propiedad de canasta utilizada para la entrega de producto Mora Silvestre
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Fuente: Investigacion de campo 2005

El producto recolectado debe mantenerse constantemente en un lugar fresco y
bajo la sombra para no afectar su calidad y vida atil. El manejo de la temperatura
inicia en la cosecha, realizandose durante el periodo mas fresco del dia.

Dentro de la investigacion de campo se observdé que el producto recolectado
por los productores muestra problemas de fermentacién y desangramiento o
deshidratacion de la fruta, siendo esta una de las situaciones que afecta la
calidad e inocuidad del producto para tener una aceptacion por parte del

consumidor.
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Por tal razon los productores enfrentan dificultad en la aceptacion de su
producto, dado que las empresas exportadoras y de la agroindustrias que
puedan estar interesadas en la compra e mora silvestre, exigen que estén
certificados 0 en proceso de certificacion de Inocuidad, mediante el Programa
Integral de Produccion Agricola Ambiental (PIPAA), ente encargado de regular
dichas inspecciones, enfatizando en las actividades dentro del campo, centros de

acopio, traslado y manejo del producto.

Se destaca que la comercializacion en supermercados y a nivel internacional,
requieren un empaque de bandejas o flats de madera o plasticas cuyo peso

bruto es de 2 kilogramos.

2.4.2 Precio

El Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Alimentacion, ente encargado de
monitorear los diversos mercados a nivel nacional, dan a conocer el valor de los
productos agricolas que se producen y comercializan en los diferentes mercados
del departamento de Guatemala.
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Grafica 14
Precios Mayorista de mora a nivel nacional por quintal, afio
2005.
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Fuente: Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Alimentacion, 2005

En la gréfica 14, se muestra que en los meses de marzo, julio, agosto,
septiembre y noviembre los precios a mayoristas registraron un aumento, con
referencia a los restantes, determinando asi, que estos son los meses con mayor
demanda a nivel nacional. Se establecio un precio promedio del afio de
Q.252.50 por quintal.
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Grafica 15

Precios minorista de mora a nivel nacional por libra, afio 2005
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Fuente: Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Alimentacion, 2005

La grafica anterior denota que los meses de enero, mayo y junio el precio a
minoristas en los mercados cantonales tuvo una baja, definiendo estos como los
meses de menor demanda, para este tipo de segmento de mercado, registrando

un precio promedio durante el afio de Q.3.08 la libra.

En lo que se refiere a la informacién generada dentro de la investigacion se

determind el precio de la siguiente forma:
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Grafica 16

Precios de venta de productores de Mora Silvestre en la aldea La Cumbre
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Fuente: Investigacién de campo 2005

La grafica anterior refleja, que los productores de mora silvestre de la aldea La
Cumbre, venden su producto a un precio de Q 1.25 a los intermediarios dado que
estas personas son quienes imponen el precio en la comunidad, pues cuentan
con los recursos necesarios para la compra y comercializacion del producto, en
lo que respecta a los distintos mercados de consumo el precio de venta varia de
acuerdo gastos de transporte hacia los diferentes destinos de ubicacion del
producto, siendo para estos Mercado La Placita Q. 2.50, CENMA Q. 2.50,
Terminal zona 4 Q. 2.25, Mercado de Chimaltenango Q.1.75 y otros mercados
Q. 2.50.

2.4.3 Plaza

Los productores realizan entregas directas de su producto a revendedores que

se ubican en los mercados de mayor afluencia por el consumidor siendo estos, el
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Mercado la Terminal ubicado en la zona 4, Centro de Mayoreo (CENMA) en la

zona 12 y el Mercado Sur en la zona 1, ubicados en la ciudad de Guatemala.

Otra manera que tienen los productores de comercializar parte de su producto es
venderlo en el area de produccion a los intermediarios que pertenecen a otras
comunidades, los cuales cuentan con los recursos econdémicos, maquinaria y
vehiculos necesarios para comercializarlo a nivel de exportadoras o empresas
transformadoras del producto, tal y como lo refleja la siguiente grafica donde
muestra que el 50% de la produccion de los 44 productores indicaron que
venden su producto a los intermediarios directamente en la aldea, el 45% lo
distribuyen y venden directamente al consumidor final y el 5% de los productores

no contesto.

Grafica 17

Venta directa del producto Mora Silvestre en aldea La Cumbre

No
Contesto;
5%

No;

45% 50%

Fuente: Investigacion de campo 2005
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Grafica 18

Lugar de venta del producto Mora Silvestre, aldea La Cumbre
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Fuente: Investigacién de campo 2005

Datos proporcionados por los productores de mora, indican que las personas que
no entregan su producto a los intermediarios que representan el 45% de la
grafica 17, lo comercializan en otros lugares como en los diversos mercados
tales como 8 lo realizan en el mercado de la localidad, 12 de ellos lo hacen en el
Mercado del Municipio, 17 en el Mercado de Chimaltenango, 14 en el Mercado

de la Terminal, 7 en el Centro de Mayoreo, 4 en el Mercado Sur y 3 no indicaron.

Los medios que los productores de Mora Silvestre utilizan para trasladar su
producto a los diversos mercados estan distribuidos de la siguiente forma el 82%
utilizan trasporte publico, 12% contratan flete y el 6% poseen un trasporte propio.
(Ver grafica 19)
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Gréfica 19

Forma de trasladar el producto Mora Silvestre hasta el lugar de venta
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Fuente: Investigacion de campo 2005

Se establecié que la medida utilizada por los productores de la aldea La Cumbre
en su totalidad, es decir el 100% comercializan su producto por libra, pues esta
se ha definido como la medida estandar a nivel nacional. (Véase gréfica 20)
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Grafica 20

Medida de venta del producto Mora Silvestre
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Fuente: Investigacion de campo 2005

A si mismo, se logré definir con la informacion recabada a través de la encuesta,
gue los canales de distribucion utilizados por los productores de mora silvestre,

en la aldea La Cumbre, municipio de Tecpan Guatemala, departamento de
Chimaltenango son los siguientes:

Figura 8

Canales actuales de distribucién de productores de aldea La Cumbre

v

1 Productor | | Consumidor |

2 Productor | >

A

v

Detallista |

| Consumidor |

Fuente: Elaboracion Propia basada en la investigacion de campo, 2005
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2.4.4 Promocion

Dentro de la investigacion realizada las actividades promocionales han sido
nulas, esto se debe a la falta de conocimientos sobre el tema, factores culturales
y socioecondémicos lo que ha provocado que ellos no cuenten con herramientas
necesarias que les permitan dar a conocer su producto y posicionarse en

diferentes segmentos del mercado.

2.5 Anélisis de FODA para la comercializaciéon del producto Mora Silvestre

Se presenta el andlisis de FODA de la comercializacion del grupo de productores
en estudio para examinar sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
con el objetivo de realizar un analisis del ambiente interno y externo que permita

disefiar estrategias enfocadas al posicionamiento del producto.

Fortalezas

e Mano de obra familiar.

e Elaboracion propia de insumos en el proceso de cultivo.

e Son duefios de las tierras donde se produce.

e Capacidad de produccién en todo el afio.

e Producto orgénico.

e Forma tradicional de siembra, cuidado y cosecha del producto.

e Existe un centro de acopio artesanal dentro de la comunidad.

Debilidades

e NoO se cuenta con los recursos necesarios para la transportacion de su

producto.
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e El producto no posee marca, etiqueta y empaque.

¢ Utilizacion de intermediarios en la comercializacién del producto.

e La no existencia de una figura legal.

e No se cuenta con asesoramiento de personal profesional, para
capacitacion.

e Falta de promocidn del producto, debido al desconocimiento.

¢ No se cuenta con un Certificado de Inocuidad.

e No se cuenta con recursos economicos para la inversion.

¢ Resistencia al cambio por parte de los productores.

e No se cuenta con experiencia en ventas personales.

Oportunidades

e Es un producto demandado por otros paises.

e Agexport facilita la comercializacién de los productos no tradicionales en el
exterior.

e El Ministerio de Economia apoya la comercializacién de la micro, pequefia y
mediana empresa. (MIPYME)

e Mercado potencial de consumidores para la adquisicion del producto para la
transformacion y consumidor final.

e Utilizacion de la tecnologia

Amenazas

e Los cambios econdmicos no han permitido el desarrollo de la actividad
Agricola.

e Lainestabilidad de empresas de financiamiento, no se ha tenido acceso a
Créditos.

e Competidores agrupados como Cooperativas.

¢ Inestabilidad del tipo de cambio délar.
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Estrategias FO
e Comercializacion del producto en los canales industriales y mayoristas, asi
como en el extranjero. (01,02,04,F4)

e Participacion en Ferias Nacionales e Internacionales. (02,03,F4)

Estrategias DO

Estructurar una fuerza de ventas orientada a la especializacion del mercado

meta mediante una venta personal. (04, D10, D9,D6,D3)

e Conformacion de una Cooperativa para poder fungir como figura legal y
poder comercializar el producto en diferentes canales de distribucion.
(D4,01,04)

e Creacion en Internet una pagina Web y creacion de correo electronico para
realizar la comercializacion. (O5, D10, D9, D8, D6)

e Creacion de etiqueta y empaque para la comercializaciéon. (04, D2)

e Capacitacion dirigida a productores para poder brindar un producto con

calidad (01,02,03,04,D7)

Estrategias FA
e Solicitud de Fondos de inversion para el desarrollo Agricola, mediante una
garantia de la produccion.(A2, F3,F4)
e Creacion de una Cooperativa para poder ser competitivos a nivel nacional e
internacional. (A3, F3, F4,F7)

Estrategias DA

¢ Inversion en Recursos, infraestructura y gastos de promocion. (A2, D6 D8)
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Cuadro 5
Matriz FODA de la Comercializacién de la Mora Silvestre en la aldea La
Cumbre
Fortalezas Debilidades

Factores
Internos

Factores
Externos

1. Mano de obra familiar.

2. Elaboracion propia de
insumos en el proceso de
cultivo.

3. Son duefios de las tierras
donde se produce.

4. Capacidad de produccion
en todo el afio.

5. Producto organico.

6. Forma tradicional de
siembra, cuidado y cosecha
del producto.

7. Existe un centro de acopio
artesanal dentro de la comu-
nidad.

1. No se cuenta con los recursos nece-
sarios para la transportacion de su
producto.

2. El producto no posee marca, etiqueta
y empaque.

3. Utilizacion de intermediarios

en la comercializacién del producto.
4. La no existencia de una figura legal.
5. No se cuenta con asesoramiento
de personal profesional, para capaci-
tacion.

6. Falta de promocién del producto,
debido al desconocimiento.

7. No se cuenta con un Certificado

de Inocuidad.

8. No se cuenta con recursos
econdémicos para la inversion.

9. Resistencia al cambio por parte

de los productores.

10. No se cuenta con experiencia en
ventas personales.

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

1. Es un producto demandado
por otros paises.

2. Agexport facilita la comercia-
lizacién de los productos no
tradicionales en el exterior.

3. El Ministerio de Economia
apoya la comercializacion de

la micro, pequefia y mediana
empresa. (MIPYME)

4. Mercado potencial de consu-
midores para la adquisicion del
producto para la transformacién
y consumidor final.

5. Utilizacion de la tecnologia
electrénica.

1. Comercializacion del
producto en los canales indus-
triales y mayoristas, asi como
en el extranjero. (01,02,04,F4)
2. Participacion en Ferias
Nacionales e Internacionales.
(02,03,F4)

1. Estructurar una fuerza de ventas
orientada a la especializacion del
mercado meta mediante una venta
personal. (O4, D10, D9,D6,D3)

2. Conformacién de una Cooperativa
para poder fungir como figura legal y
poder comercializar el producto en
diferentes canales de distribucion.
(D4,01,04)

3. Creacion en Internet una pagina
Web y creacién de correo electrénico
para realizar la comercializacién.

(05, D10, D9, D8, D6)

4. Creacion de etiqueta y empaque para
la comercializacién. (04, D2)

5. Capacitacion dirigida a productores
para poder brindar un producto con
calidad (01,02,03,04,D7)

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

1. Los cambios econémicos

no han permitido el desarrollo

de la actividad Agricola.

2. La inestabilidad de empresas
de financiamiento, no se ha
tenido acceso a créditos.

3. Competidores agrupados como
Cooperativas.

4. Inestabilidad del tipo de cambio
dolar.

1. Solicitud de Fondos de
Inversién para el Desarrollo
Agricola, mediante una garantia
de la produccion.(A2, F3,F4)

2. Creacion de una Cooperativa
para ser competitivos a nivel
nacional e internacional.

(A3, F3, F4,F7)

1. Inversién en Recursos , infraestructura
y gastos de promocién.
(A2, D6 D8)

Fuente: Elaboracion propia basado en la investigacion de campo, 2005




CAPITULO Il

PROPUESTA DE ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS PARA LA
COMERCIALIZACION DE LA PRODUCCION DE MORA SILVESTRE, EN LA
ALDEA LA CUMBRE, DEL MUNICIPIO DE TECPAN GUATEMALA,
DEPARTAMENTO DE CHIMALTENANGO.

La propuesta de estrategias mercadoldgicas, se basan en la informacion de el
marco tedrico como en los resultados obtenidos a través de la investigacion de
campo, sirviendo lo anterior, de referencia para la obtencién de alternativas de
solucion al problema que fue planteado en el Plan de Investigacion “La
Mercadotecnia aplicada a la comercializacion de la produccién de mora silvestre,

en el municipio de Tecpan Guatemala, Departamento de Chimaltenango”.

3.1 Justificacion

La siguiente propuesta contiene el diseiio de estrategias basados en los
resultados obtenidos en el diagndstico realizado, para lo cual se presenta el
esquema de estrategias viables para la comercializacion del producto mora
silvestre, que les permita accesar a un mercado potencial, logrando el

posicionamiento del mismo.

3.2 Objetivos

Lo que se pretende con dicha propuesta es apoyar a los productores a través de
diferentes estrategias para la comercializacion de su producto, permitiendo con
ello, que mejoren su nivel de ingresos y a su vez el desarrollo de la comunidad.

La dificultad que atraviesan los productores se base especificamente en la falta
de conocimientos mercadolégicos que le permitan ingresar a un mercado

competitivo en donde tengan opciones para colocar el producto.
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3.2.1 Objetivo General

Proporcionar al productor herramientas mercadoldgicas, con las cudles pueda

mejorar la comercializacion de sus productos,
3.2.2 Objetivos Especificos
e Cumplir con los principales requerimientos que exigen los demandantes
del producto.
e Aumentar los ingresos de la comunidad mediante la comercializacion de
su producto.
3.3 Estrategia de creacion de una Cooperativa Agricola
La estrategia de la creacién de una cooperativa es basada fundamentalmente en
la necesidad de legalizar al grupo de productores de mora silvestre de la Aldea
La Cumbre, que en la actualidad solo esta formado como un grupo de
productores.

3.3.1 Objetivo de la estrategia

Legalizar al grupo de productores con el fin de ser competitivos al mismo tiempo

ampliar la comercializacion en diferentes segmentos del mercado.

3.3.2 Descripcion de la estrategia

La estrategia de la creacion de una cooperativa agricola con lleva a los

siguientes pasos:
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a) La cooperativa tendra que conformarse como minimo de 20 socios, para

poder iniciar el proceso.

Principios que debe cumplir la cooperativa:

e El mejoramiento social y econémico de sus miembros, mediante el esfuerzo
comdan.

¢ No perseguir fines de lucro sino de servicio a sus asociados.

e Ser de duracion indefinida y de capital variable, formado por aportaciones
nominativas de igual valor, transferibles sélo entre los asociados.

e Principios de libre adhesion, retiro voluntario, interés limitado al capital,
neutralidad politica y religiosa e igualdad de derechos y obligaciones de
todos sus miembros.

e Conceder a cada asociado un solo voto, cualquiera que sea el nUmero de
aportaciones que posea.

e Distribuir los excedentes y las pérdidas en proporcion a la participacion de
cada asociado en las actividades de cooperativa.

e Establecer un fondo de reserva irrepartible entre los asociados.

e Fomentar la educacion e integracion cooperativa y el establecimiento de

servicios sociales.

b) Se tendré que definir el rol que adoptara la cooperativa, en el caso de la aldea
La Cumbre se tendra que optar por ser una cooperativa especializada debido a

gue ocupara una sola actividad econémica.

c) Establecimiento de estatutos regidos por el Instituto Nacional de Cooperativas
(INACOP)

d) Conformacion de Asamblea General, El Consejo Administrativo y el Comision

de Vigilancia.
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e) Elaboracién de documento de conformacién de cooperativa por medio de
escritura publica elaborada por un notario 0 por acta constitutiva, siendo esta
autorizada por el alcalde de la jurisdiccién. Tomar en cuenta que los Honorarios
del Notario seran regidos por el Cédigo de Notariado en su articulo 109. Siendo

los requisitos generales de dichos instrumentos, lo siguiente:

e Eltipo de cooperativa de que se trate;

e La denominacion de la cooperativa,

e El objeto social,

e El domicilio;

e El valor de las aportaciones, su forma de pago y de reintegro;

e La forma de constituir las reservas;

e La forma y reglas de distribucién de los resultados obtenidos durante el
ejercicio social respectivo;

e El porcentaje que se destine a la reserva irrepartible, el cual no puede ser
inferior al cinco por ciento (5% ) de los excedentes;

e La forma de transmitir las aportaciones entre los asociados;

e Forma en que se otorga la representacion legal de la cooperativa,

¢ Fijacion del ejercicio social, el cual debera ser anual;

e Reglas para la disolucién o liquidacion de la cooperativa; y

e Los estatutos de la cooperativa o indicacion de si se adoptan estatutos
uniformes aprobados por el INACOP.

f) Presentacion del testimonio de la escritura o certificacion del acta constitutiva,
se presentara con duplicado al Registro de Cooperativas dentro del mes
siguiente al acto de constitucion. El Registrador comprobaré si se han llenado los
requisitos legales y en caso afirmativo procederd a la inscripcion de la
Cooperativa en el libro correspondiente. En caso negativo, razonara el

documento que se le presente indicando las razones del rechazo.
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g) Realizada la inscripcion seré devuelta la inscripcion, debidamente razonado
el documento que le sirvio de base. La cooperativa adquiere su personalidad
juridica desde el momento de su inscripcion en el Registro de Cooperativas, sin

necesidad de ningun otro acto.

Cuadro 6
Plan de accién estrategia de creacion de Cooperativa Agricola
Actividad Responsable Tiempo Costo
gggifgsrmamon de Productores 2 semanas
Q0.00
b P Q0.00
Establecimiento de Socios 2 semanas
estatutos generales Q0.00
Conformacion de
Asamblea General, El
Consejo . .
Administrativo 'y el Socios 2 dias
Comision de
Vigilancia. Q0.00
Elaboracion de . N
escritura publica Abogado y Socios 3 dias Q1,800.00
Presentacion de
Escr!tgra : Publica - a El Consejo Administrativo 1 dia
Municipalidad, para su
inscripcién Q200.00
Devolucion de
Escritura Publica por
Municipalidad, Alcalde 30 dias
definiendo la
resolucion Q0.00
Total de inversién | ©2,000.00]

Fuente: Aporte propositivo, 2006
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3.3.3 Ventaja de Fiscalizaciéon de la Cooperativa

Las cooperativas gozan de la proteccion del Estado, que proporcionara la ayuda

técnica y financiera necesaria y especialmente las siguientes:

e Exencidn total del impuesto de papel sellado y timbres fiscales;

e Exencién del impuesto sobre compraventa, permuta y adjudicacion de
inmuebles, herencias, legados y donaciones, cuando sean destinados a los
fines de las cooperativas;

e Exoneracion de impuestos, derechos, tasas y sobrecargos en las
importaciones de maquinaria, vehiculos de trabajo, herramientas,
instrumentos, insumos, equipo y material educativo, sementales y enseres
de trabajo agricola, ganadero, industrial o artesanal, siempre que no se
manufacturen en el pais o en el rea centroamericana. Esta exoneracion
sera aplicada en cada caso por el Ministerio de Economia, previo dictamen
favorable del INACOP , comunicada al Ministerio de Finanzas para los
efectos aduanales; y

e Las oficinas, empresas y funcionarios del Estado, de las Municipalidades e
instituciones autébnomas o descentralizadas, tramitaran con la mayor
celeridad todo asunto o gestidon pertinente a las cooperativas, prestandole

apoyo y auxilios.

3.4 Estrategias de mezcla de mercadotecnia para el desarrollo de la

comercializacion del producto Mora Silvestre

Con la finalidad que el presente documento contenga una aportacion valiosa
para los productores de mora silvestre, a continuacion se proponen estrategias
de producto, de precio al cudl se ofrecera, de distribucién del mismo y de la
promocion que se ejecutara, con el objetivo de promover un producto que

satisfaga los requerimientos de los clientes.
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3.4.1 Aplicacion de Estrategias de Producto

La estrategia del producto es una de las mas importantes de la mezcla de
mercadotecnia, engloba los lineamientos que debe seguirse para ofrecer un

producto de calidad y aceptacién para los posibles clientes,

Para lo cual se propone el desarrollo de estrategias encaminadas a la de calidad

del producto, disefio de etiqueta, disefio de empaque.

3.4.1.1 Estrategia de Calidad del Producto a través de Programa de
Capacitacion dirigido a los Productores de Mora Silvestre, de la Aldea La
Cumbre, del Municipio de Tecpan Guatemala, departamento de
Chimaltenango

Para tener aceptacion del producto y posicionarse en el mercado objetivo los
productores de mora silvestre de la Aldea La Cumbre deberan apoyarse en una
herramienta que les permita conocer e implementar cuales son requerimientos

para ofrecer una fruta que sea inocua y de calidad para los clientes.

El proceso inicia desde el momento de la siembra, mantenimiento y cosecha;
incluyendo centros de acopio y personal. Para los cual se propone un programa
de capacitacion enfocado a los productores de mora silvestre, con el objetivo de
gue el manejo del producto durante todo el proceso sea el optimo para obtener
una fruta de calidad, logrando con ello la obtencion del sello de inocuidad y la
Certificacion de Fitosanitaria de las areas de produccion, a través del programa
integrado de produccién agricola ambiental (PIPAA), ente encargado de otorgar

el mismo.
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a) Objetivo

Que los productores de mora silvestre refuercen y adquieran nuevos
conocimientos para el manejo adecuado de las plantaciones, encaminado a
mejorar la practicas agricolas, higiénicas y de sanitizacion a través de del manejo

adecuado de Buenas Practicas Agricolas y de Manufactura.

b) Responsable

Ingeniero (a) Agrénomo (a)

Duracion: 3 meses, impartiendo una sesion por semana el dia sabado (12
sesiones)

Duracion de 5 horas cada sesion

Costo de la Inversién: Q 10,000.00

Lugar donde se llevara el programa: Escuela de la Aldea La Cumbre

c) Contenido del Programa

Abarcara las Buenas Practicas de Agricultura (BPA) y las Buenas Practicas de
Manufactura (BPM) vy al finalizar el programa de capacitacion el responsable les
otorgara una guia de control en la calidad del producto a los productores, con el
fin de que estos tengan una base escrita en la que se puedan guiar durante todo

el proceso de produccion para la obtencién de producto de calidad.

c.1) Buenas Practicas Agricolas (BPA):

El objetivo del médulo es que los productores de mora silvestre conozcan y
apliguen el conjunto de practicas higiénicas sanitarias, normas y otras medidas
apropiadas de operar desde el inicio, durante y al finalizar la produccion agricola

en el campo. Pueden incluir instalaciones de procesamiento y empaque.
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Incluyen a los trabajadores y su fin es producir frutas inocuas. El contenido del

mismo se aplicara en las siguientes areas:

Alrededores del cultivo: Se muestra las caracteristicas del entorno de un
terreno que es importante evaluar al momento de planificar la produccion.
La evaluacion puede indicar la necesidad de infraestructura y hasta si el
area no es apropiada para la produccion de alimentos por riesgos de
contaminacion provocados por el entorno.

Dentro del Cultivo: Describe las caracteristicas minimas e infraestructura
para la produccion agricola que debe tener un terreno en el &rea donde se
cultiva frutas o vegetales, de acuerdo a las buenas practicas agricolas.
Agua de riego, fumigacién y proceso: Presenta un marco general de
referencia sobre la administracion, uso y control de agua en la unidad de
produccion agricola. Mostrando los puntos criticos del agua que se deben
considerar como minimo en la administracion de las Buenas Préacticas
Agricolas (BPA) para garantizar la inocuidad del producto final.

Manejo de desechos organicos: determina los elementos que se definen
como desechos organicos, como su relacién con la produccion agricola la
forma de administrar su manejo dentro de la unidad de produccion. El
manejo incorrecto de los desecho organicos puede se causa de la
contaminacion de los alimentos, de enfermedad en la unidad de produccién
o de los consumidores de sus productos.

Salud e higiene del personal: Se presentan los conceptos necesarios para
la correcta administracion y control de la salud del personal de la unidad de
produccion y la aplicacién correcta de practicas de higiene personal. La
salud y las practicas de higiene personal son un elemento béasico de
conocer y aplicar en la produccion de alimentos sanos.

Instalaciones: establece cuales son las estructuras fisicas para la aplicacion
de las Buenas Practicas de Agricultura (BPA) y sus caracteristicas minimas
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de disefio y administracion. Toda produccién comercial necesita de un nivel
minimo de infraestructura para administrar sus procesos de produccion y
esta infraestructura requiere de administracion para darle mantenimiento,
limpieza y mantener el orden y seguridad.

Uso de sustancias quimicas: indica las practicas para cumplir con los
requisitos minimos en el uso de productos quimicos en la produccion
agricola tradicional de forma responsable, para evitar la contaminacién por
uso de quimicos no permitidos o sobre tolerancia establecidos por las
autoridades.

Materia extrafia: dar a conocer el concepto de materia extraia, el peligro
gue representa y las posibles causas de su presencia en el producto asi
como acciones que pueden tomarse para evitarla.

Manejo del producto durante la cosecha: Presentar las condiciones minimas
gue deben de darse en el campo al momento de la cosecha. Esto incluye su
manipulacion, infraestructura y equipo de cosecha para garantizar un
manejo libre de riegos de contaminacion para el producto.

Transporte: Presentar los puntos importantes de tomar en consideracion
para el control del transporte, al momento de efectuar actividades de
transporte del producto en el campo o del dentro de acopio hacia las
instalaciones del comprador. Conocer las medidas necesarias para evitar la
contaminacion del producto en esta etapa del cultivo.

Rastreo: Presentar el concepto de rastreo y las condiciones necesarias para
implementarlo en la unidad de produccion de manera que brinde la
informacion necesaria para el comprador y las autoridades.

Registros: Presenta las condiciones minimas para el disefio de registros en
la Unidad de Produccion y los puntos minimos necesarios que deben tener

registros en la Unidad de Produccion.
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c.2) Buenas Practicas de Manufactura (BPM):

El objetivo de la implementacion de Buenas Practicas de Manufactura es
proporcionar a los productores conocimientos necesarios para la clasificacion del
producto durante la cosecha, el manejo higiénico y de sanitizacion de los centros
de acopio, lo que permitirdA mejorar la calidad del producto. El contenido del

mismo se aplicara en las siguientes areas:

e Implementacion de programa de sanitizacion y control de plagas en los
centros de acopio.

e Uso adecuado de ropa para el control y clasificacion del producto dentro de
los centros de acopio

e Programa de Mantenimiento de equipo y utensilios utilizados en el producto

e Programa de Implementacion higiénico personal

e Manejo y disposicion de desechos solidos
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Plan de accidn estrategia de Calidad del Producto a través de Programa de

Capacitacién dirigido a los Productores
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Modulo Objetivo Responsable | Calendarizacion | Tiempo | Costo
Alrededores del cultivo Evaluacion al momento de planificar la|
produccion. Ing. Agronomo| lera semana 5 horas Q833
Dentro del Cultivo :Zetfgr&wl:r;iiréia;aflfsgls:cas minimas para
P g ' Ing. Agronomo| 2da semana 5 horas Q833
Agua de riego,|Mostrar los puntos criticos del agua,
fumigacién y proceso  [fumigacion en el proceso de cultivo. Ing. Agronomo|  3ra semana 5 horas 0833
Manejo de desechos|Administrar un correcto manejo dentro
organicos de la unidad de produccion. Ing. Agronomo|  4ta semana 5 horas 0833
Salud e higiene del|Controlde la salud del personal en Ia|
personal unidad de produccion. Ing. Agronomo| 5ta semana 5 horas Q833
Determinar las caracteristicas minimas
Instalaciones de disefio y administracion de unidad de
andlisis y centro de acopio. Ing. Agronomo| 6ta semana 5 horas Q833
Uso de sustancias|Manejo adecuado de productos
quimicas quimicos en la produccion agricola. Ing. Agronomo|  7ma semana | 5horas | Q833
Evitar presencia de materia extrafia en
Materia extrafia el producto. Ing. Agronomo| 8va semana 5 horas Q833
Manejo del producto|Conocer las condiciones minimas de
durante la cosecha manejo al momento de la cosecha. Ing. Agronomo| 9na semana 5 horas 0833
Controlar o vigilar actividades de
transporte de produco en campo 0
Transporte centro de acopio. Ing. Agronomo| 10masemana | 5 horas Q833
Dar un seguimiento en todo el proceso
Rastreo de produccion. Ing. Agronomo| 1lava semana | 5 horas Q833
. 1. Laimportancia de los registros en las
Registros 'y Buenas| . .,
P unidades de produccion. 2.
Préacticas de L .
Conocimientos  necesarios de la
Manufactura
manufactura del producto.
Ing. Agronomo| 12ava semana | 5 horas Q833
Entrega de reconocimientos y refrigerio
Clausura Ing. Agronomo| 13ava semana 1 hora Q300

Fuente: Aporte propositivo, 2006

Inversion Total
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3.4.1.2 Estrategia de Empaque

Dada las circunstancias en que los productores comercializan su producto en la
actualidad y la forma en la que se enfoca la presente propuesta, se propone que
utilicen un empaque secundario en el cudl proteja el producto de dafio alguno,

durante el proceso de venta.

a) Objetivo

Que el productor utilicé un empaque en el cual le permita su mejor manejo y
traslado del producto, protegiéndolo de mermas, polvo, insectos y riesgos

mecanicos.

b) Descripcion de la estrategia

Se propone gque los productores de mora utilicen bolsas plasticas de 25 libras
depositas en otro empague como lo son cajas de carton con medidas de
40x40x17cms. (Ver anexo 3)

3.4.1.3 Estrategia de Disefio de Etiqueta

Es importante proponer una identificacion del producto, con el proposito de
distinguirlo de la competencia; y para proporcionarles a los clientes reales y
potenciales informacion acerca de dicho producto. (Véase disefio de etiqueta en

anexo 4)
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a) Objetivo

Lograr una imagen distintiva, con la cual se identificaran los clientes potenciales.

b) Descripcion de la estrategia

Se propone que los productores de mora silvestre coloquen la etiqueta distintiva

en la parte de afuera de cada caja de cartdén, con el fin de identificar el nombre

comercial de los mismos.

Cuadro 8
Plan de accidn estrategia de Empaque y Etiqueta del Producto
Estrategia Actividad Responsable| Fechas |costos unitario| Costo Total
Colocar en bolsa Durante la
plastica de 25 Ibs ellProductores Q4.99| Q26,965.96
cosecha
producto
Empaque Colocacion de bolsa
con producto dentrofp, e |PUrante la Q4.23| Q22,858.92
de caja de cartdn cosecha
corrugada.
Colocacion de Durante la
etiqueta en la caja de|Productores cosecha Q0.10 Q540.40
Disefio de Etiqueta |[carton

Total de la Inversion Q50,365.28

Fuente: Aporte propositivo, 2006

3.4.2 Estrategia de Plaza

Es de suma importancia el emplear una estrategia de plaza para determinar la
forma en que los productores de mora silvestre, se logren posicionar en otros
mercados, tomando en consideracion las condiciones en las que actualmente

comercializan su producto.
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a) Objetivo

Lo que persigue la estrategia de plaza, es la no utilizacion del intermediario en la
comercializacion del producto, basado en lo anterior se propone la utilizacién de
otros canales de comercializacion, con el fin de ampliar sus ventas a través de

lograr el posicionamiento en otro segmento del mercado.
3.4.2.1 Estrategia de Canales de Distribucion
Por la capacidad de produccién del grupo de productores de mora silvestre, se

propone una estrategia encaminada al posicionamiento de cuatro segmentos de

mercado que son.

Exportacion

e Las agroindustrias, quienes transforman el producto.

e Los supermercados, que compran a granel el producto para su
comercializacién en los mismos.

e Dar seguimiento al abasteciendo a los minoristas y consumidores finales.

(Véase figura 9)

Para la aplicacion de esta estrategia, los productores deberan continuar con la
forma escalonada de producir, lo que permitira abastecer el sector de la
agroindustria, la cadena de supermercados y al consumidor de los diversos

mercados.

Para alcanzar nuevos canales, se propone a la vez la incorporacion de un
ejecutivo de ventas quién deberd realizar todos los esfuerzos necesarios para el

posicionamiento de otros segmentos del mercado.
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Figura 9
Propuesta de canales de distribucion para la comercializacion de Mora
Silvestre
-| Mayoristas - Agro-
[Supermercados L__Industrias
-] Consumidores

Fuente: Aporte propositivo, 2006.

a) Canal de distribuciéon Productor-Agroindustria- Clientes Industriales

Se propone negociaciones con la agroindustria dado que es un mercado que
debe ser explotado y su demanda es constante durante el afio, el pag6 sera
garantizado y los precios son competitivos a nivel del mercado. Las
agroindustrias utilizan el producto para transformarlo y comercializarlo a traves

de los clientes industriales como los son:

e Heladerias

e Pastelerias

e Industria Lactea

e Cadenas de Restaurantes

e |ndustria de Alimentos

Es importante mencionar que para ingresar a este tipo de mercado es necesario

gue el productor cumpla con los siguientes requisitos:
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e Emitir factura contable de venta del producto, la cual dependera de la entrega
del producto.

e Estar anuentes a inspecciones de campo, las cuales las realizaran los
personeros de la agroindustria.

e Realizar andlisis microbioldgicos y quimicos, para determinar la presencia de
hongos, bacterias, residuos quimicos en el producto, esto sera la agroindustria
encargada de realizar el contacto con el laboratorio con el que ellos trabajan
para efectuar dicho estudio.

e Poseer el sello de calidad e inocuidad o estar en proceso del mismo, dichas
inspecciones deberan ser avaladas por Ministerio de Agricultura, Ganaderia y
Alimentacién, siendo este el Programa Integrado de Produccién Agricola
Ambiental —PIPAA-, quien ejecute dichas inspecciones de campo.

e Establecer una relacién comercial como proveedor fijo.

e Debera mantener la estabilidad del precio negociado.

e La entrega del producto se realizara a granel y sera transportada por el propio
productor manteniendo la inocuidad y calidad del mismo.

e En las negociaciones la agroindustria no acepta intermediarios, los tratos
seran realizados directamente entre ellos y los productores o su representante

de ventas.

b) Canal de distribucién Productores-Mayoristas Supermercados-

Consumidores

Este canal de distribucidén, se propone para la colocaciéon del producto a nivel de
las dos mas grandes cadenas supermercados de Guatemala, quienes garantizan
a los productores un reembolso directo sin necesidad de intermediarios y una
compra constante. Como toda empresa de este tipo cuenta con exigencias de

compra del producto, requiriendo lo siguiente:
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La negociacion se efectuara directamente con el productor o su represéntate
de ventas y el encargado del departamento de productos perecederos de
frutas y vegetales, en el cual se pactara el precio.

Antes de la compra del producto se realizaran auditorias en el campo y al
momento de la entrega del producto por parte de la cadena de
supermercados.

El producto se entregara a granel cumpliendo con el control de calidad e

inocuidad del producto.

Cuadro 9

Emitir factura contable al momento de la venta.

Plan de accién estrategia de Canales de Distribucion en la Agro-Industriay

Supermercados

Canales de
Distribucion

Actividades

Responsable

Tiempo

Costo
Anual

Visita a
posibles
compradores
mayoristas

Localizar a clientes potenciales

Desifio del perfil de cliente

Realizar actividad de preventa

Realizar presentacion de venta para el cliente

Visita a
posibles
compradores
Agroindustria

Trasladarse a cita con el posible cliente

Realiza presentacion al cliente y comunica los
beneficios del producto

Sequimiento de posible venta

Ejecutivo de Ventas

Todo el afio

Q42,000.00

Fuente: Aporte propositivo, 2006




102

c) Canal Productores-Consumidores en el Extranjero

Se propone este canal, pues en la actualidad otros productores que estan
agrupados como cooperativas, ya efectlan negociaciones con clientes en el
extranjero, dando resultado positivo para los mismos. Es necesario mencionar
gue cada pais destino del producto, tiene sus requisitos para el ingreso del

mismo.

Para lograr el ingreso a dicho mercado, es necesario que la persona encargada
de efectuar las labores de ventas, mantenga contacto estrecho con la
AGEXPORT, pues una de las formas de captar clientes en este segmento de
mercado, es a través de la participacion de ferias que dicho ente organiza tanto a

nivel nacional como internacionalmente.

c.1) Objetivos

Lo que persigue la aplicacion de esta estrategia es la captacion de nuevos
clientes potenciales a nivel internacional y con ello cubrir un nuevo segmento de

mercado.
c.2) Requerimientos para exportacion del producto

1. Solicitador formulario de “Solicitud de Cédigo de Exportador”, en oficinas
de Agexport, en 15 avenida 14-72 zona 13. (Véase anexo 5)
Llenado de “Solicitud de Codigo de Exportador”

3. Se entrega Solicitud, adjuntando la papeleria que se le solicita y si esta
completa el trdmite. Realizando un desembolso de Q10.00.

4. Cuando este registrado como Exportador, debe llenar una SOLICITUD DE
EXPORTACION:
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e FAUCA, cuando el origen de su producto es Guatemala, y se le adjunta
fotocopia de la factura de venta. (Véase anexo 6)

e Guia para llenar la solicitud de exportacion FAUCA

a) Caddigo de exportacion: Anotar el Numero de Cédigo de

Exportador.

b) Datos del Exportador: Anotar nombre, direccion, teléfono y
namero de ldentificacién tributaria de la empresa exportadora
(NIT).

c) Datos del Consignatario/ Importador: Anotar el nombre, direccion
teléfonoy NIT del importador (NIT OBLIGATORIO).

d) Tipos de exportacion: Seleccionar el tipo de operacion de
acuerdo a la operacion que vaya a realizar. (Definitiva,
Devolucién, Bajo decreto 29/89, Reexportacién y Sin Valor

Comercial)

e) Modalidad / Medio de pago: Seleccionar la modalidad o medio

de pago que haya acordado con su cliente.

f) Medio de Transporte: Seleccionar el medio de transporte por

medio del cual va a exportar la mercaderia.

g) Pais de origen de la Mercaderia: Anotar el nombre del pais de
donde es fabricado el producto. (Si es hecho en Guatemala,
colocar Guatemala; si es importado, colocar el nombre del

pais de donde se importo).

h) Aduana de Salida: Anotar el nombre de la Aduana por donde

saldra la mercaderia del pais.
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i) Pais de destino: Anotar el nombre del pais al cual esta enviando

la mercaderia.

J) Aduana de Destino: Anotar el nombre de la aduana por la cual

ingresara la mercaderia al pais de destino.

k) Inciso arancelario: Anotar el nimero de inciso arancelario
correspondiente a cada una de las mercaderias que se
estan exportando. (Cada inciso arancelario consta de 8

digitos).

[) Descripcion de la Mercaderia: Anotar una breve descripcion de

cada mercaderia a exportar.

m) Numero de bultos: Anotar el nimero de bulto por cada linea

utilizada.

n) Cantidad: Anotar la cantidad de producto, relacionando la

unidad de medida aplicada.

0) Unidad de medida: Anotar el nombre de la unidad de medida
correspondiente a la partida arancelaria (Kg., litros, mts.,

cubicos, etc.).

p) Peso en kilos: Consignar peso neto de la mercaderia y peso
bruto.

q) Valor FOB US$: Anotar el valor FOB en $. de cada mercaderia.

r) Valor FOB total US$: Anotar la sumatoria de los valores de las

mercaderias.

s) Flete US$: Anotar el valor en délares del flete de la exportacion

(independiente de que este sea facturado o no).
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t) Seguro US$: Anotar el valor del seguro correspondiente a la
exportacion (independiente de que este sea facturado o no).

u) Valor total US$: Anotar el total en $ correspondiente a la
sumatoria de las casillas.

v) Firmay Sello: En este apartado debe firmar el responsable de
la solicitud y poner el sello de la empresa exportadora
(INDISPENSABLE).

e Este tramite tiene el costo de Q35.00

. Solicitar permiso Fitosanitario, en la Ventanilla Unica para las
Exportaciones (VUPE) (Ver anexo 7)

. Llenado de permiso Fitosanitario.

7. Entrega de permiso Fitosanitario en Ventanilla Unica para las

Exportaciones (VUPE) adjuntando lo siguiente:

e Solicitud de Certificado Fitosanitario para la exportacion de plantas,
productos y subproductos vegetales.

¢ Fotocopia de la Factura

e Certificacion de inspeccion, certificado de tratamiento extendido por la
Subarea de vigilancia fitosanitaria de la UNR-MAGA, cuando se trate
de envios que estan bajo el control fitosanitario del programa oficial.

e Pago de $6.25 al cambio del dia.

. Llenado de Certificado de Origen. (ver Anexo 8)
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Cuadro 10

Plan de accién estrategia de Exportacion

Actividad Responsable Tiempo Costo
Solicitador formulario de
“Solicitud de Coddigo de|Ejecutivo de Ventas |1 dia Q0.00
Exportador”
Llenar Solicitud de|_. : .
exportacién FAUCA Ejecutivo de Ventas |1 dia Q35.00
S.""C'taf : PErmIso Ejecutivo de Ventas |1 dia $6.25
Fitosanitario,
Autorizacion de|_. . .
Certificado de origen Ejecutivo de Ventas |1 dia Q13.00
Inversion total en Quetzales Q48.00
Inversion total en Dolares $6.25

Fuente: Aporte propositivo, 2006

d) Canal de distribucion Productor —Consumidor

Para el abastecimiento de los mercados se propone seguir suministrando el
mercado local y de la capital, para crear en los consumidores finales un habito de

consumo de este producto, rico en vitaminas.

3.4.2.2 Propuesta de transportacion de producto

Dentro del estudio de campo, se comprobdé que una de las razones por las
cuales los productores entregan su producto a los intermediaros, es debido a que
ellos no cuentan con trasporte con equipo de refrigeracion o cuarto frio. Por tal
razon, se propone gue el traslado del producto se realice a través del alquiler de
camiones refrigerados con un equipo que tenga la capacidad de enfriamiento a
3° a 5 ° centigrado, para el mantenimiento del producto en éptimas condiciones

sin perder sus caracteristicas sensoriales como el color, sabor, firmeza, olor las
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cuales hacen que el producto sea atractivo visualmente al comprador,
garantizandole su calidad. @ Se realizaron cotizaciones a tres empresas

candidatas a efectuar los traslados logrando determinar los siguientes precios:

Cuadro 11

Cotizacion de transportistas con equipo de Refrigeracién

Proveedor Costo de Flete | Costo por kildometro
Transportes Monroy Q1,895.00 Q17.23
Trasportes Chacalin 01,850.00 016.82
Transportes Marves 02,100.00 0Q19.09

Fuente: investigacion de campo 2005

Se recomienda realizar el flete con el Transportes Chacalin, el cual cotiz6 un

costo por kilbmetro de Q16.82.

Estableciéndose que este traslado tendré la capacidad de 792 cajas de producto
de 25 libras cada uno, dando como resultado de 9 toneladas de producto. Esto

en el caso de la agroindustria y cadenas de supermercados.

En el caso de las exportaciones se tendra que evaluar el puerto en el que se
realizara la entrega de la carga, asi como el destino del mismo. En el caso de

Centroamericano tendra que realizarse via terrestre.
3.4.3 Estrategias de Promocion
Considerando las caracteristicas y naturaleza del producto, se presenta la

propuesta de estrategias promocionales atendiendo a los elementos de la mezcla

promocional: relaciones publicas y venta personal.
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3.4.3.1 Estrategia de Mercadotecnia Directa

Es indispensable que los productores de mora silvestre de la aldea La Cumbre
apliquen esta estrategia, pues les permitira estrechar relaciones con los posibles
clientes.

a) Objetivo

Mantener una estrecha relacion con los posibles clientes, dandoles a conocer a

través de los medios de comunicacion el desarrollo de nuestro producto.
b) Descripcién de la Estrategia
Para la aplicacion de la estrategia de relaciones publicas, se plantea la

elaboracion de una pagina electronica, en la cual se mantenga una interrelacion

directa entre los productores y los demandantes del producto. (Ver anexo 9)

Cuadro 12
Plan de accién de estrategia de Relaciones Publicas
Actividad Responsable Tiempo Costo
Levantado de Empresa
pagina WEB y
creacion de externa 2 semanas| Q500.00
correo
electrénico subcontratada
Contrato de Empresa
ut|||zacon, d_e red externa Anual Q385.00
para pagina
WEB subcontratada
Total Q885.00

Fuente: Aporte propositivo, 2006
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3.4.3.2 Estrategia de Venta Personal

Para la formulacion de la estrategia de venta personal, se hace necesaria ya que
permite mantener un contacto directo con el cliente con el fin de conocer las

necesidades de los mismos.

a) Objetivo

Promover en los diferentes sectores, hacia donde esta encaminada la presente
propuesta, la adquisicion del producto, consolidando con ello la competitividad de
los productores, esto se lograra con la obtencion de personal capacitado en el

area de ventas.

b) Descripcion de la estrategia

Para la formulacion de la estrategia de venta personal, se hace necesario la
contratacion de un ejecutivo de ventas, el cual promueva el producto en los

diferentes mercados potenciales que tiene la mora silvestre.

La fuerza de ventas representa un papel determinante en la formulacién de
estrategias promocionales para la venta del producto mora silvestre, pues este
serd el principal elemento que posea el ejecutivo de ventas en su tarea

especifica de atraer posibles clientes para la comercializacion del mismo.

El contar con un vendedor, le permite al grupo de productores, promover sus

ventas, alcanzando con ello los objetivos trazados.

Con el objetivo de orientar las actividades del representante de ventas, se

presenta una descripcién técnica del puesto. (Ver anexo 10)
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b.1) Capacitacion de la fuerza de ventas

La capacitacion continua, es el proceso de ensefianza y repaso de una serie de
puntos de importancia sobre los cuales gira la labor del vendedor. En el caso
especifico del ejecutivo de ventas se debera contratar antes de que inicie el
proceso de capacitacion que los productores de mora tendran a través del
Ingeniero Agronomo, con el objetivo que el mismo reciba tal capacitacion con los
productores, esto con el propésito de que conozca el proceso de produccion
desde su inicio hasta que el producto se encuentre en el centro de acopio,
logrando con ello que al momento que el realice sus labores de ventas tenga la

capacidad de pueda ofrecer un producto del cual este completamente informado.

b.2) Proceso de Venta

Se refiere a la serie de pasos que realiza un vendedor; al tener contacto con el
mercado objetivo. Como ventaja competitiva debe tomarse en cuenta la
importancia de la satisfaccion de los posibles clientes antes, durante y después
del proceso de venta.



Cuadro 13

Proceso de venta
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Responsable | Pasos Actividad
1 |Localizar a clientes potenciales
2 |Desifio del perfil de cliente
3 |Realizar actividad de preventa
4 |Realizar presentacion de venta para el cliente
5 |[Trasladarse a cita con el posible cliente
Ejecutivo 6 |Realiza presentacion al cliente y comunica los beneficios
del producto
de Ventas 7 |Se traslada de regreso a oficina
8 |Espera tiempo prudencial convenido entre cliente y vendedor
para comunicarse.
9 |Realiza la comunicacion con el cliente para solicitar su
respuesta de compra.
9.1 |['SI" se cierra el negocio mediante la solucitud de compra
del producto
9.2 |"No" se esperara un tiempo prudencial para visita posterior,

iniciando en paso 3

Fuente: Aporte propositivo, 2006
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Figura 10

Flujograma del Proceso de venta
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D O
<2
o |
ONNO

Fuente: Aporte propositivo, 2006
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3.4.3.3 Estrategias de Relaciones Publicas por medio de la Participacion en

Ferias

Lo fundamental en esta estrategia es la participacion en ferias tanto nacionales
como extranjeras, esto con el fin de buscar a través de las mismas el
reconocimiento de posibles clientes y con ello la utilizacion de nuevos canales

gue les permitan a los productores abrir nuevas ventanas de comercializacion.
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a) Objetivo

Dar a conocer el producto, a través de los espacios que son proporcionados por

los entes encargados organizar tales ferias.

b) Descripcion de la estrategia

Esta estrategia estara basada en la participacion de las ferias que organiza la
Asociacion de Gremial de Exportadores (AGEXPORT) y la DIACO, dependencia
del Ministerio de Economia.

b.1) Ferias Internacionales

Cuando la AGEXPORT participa en un evento en el extranjero lo hace con un

pabellon del pais.

La AGEXPORT, coordina toda la logistica necesaria para la feria, reservacion
del espacio, la contratacion del servicio de energia eléctrica, contratacion de la

decoracion y montaje de los diferentes espacios.

Requisitos para la Participacion de Ferias internacionales que organiza la
AGEXPORT:

e Pueden participar empresas socias 0 no socias, el costo de participaciéon
por socio es menor. El precio varia de acuerdo al pais en donde se
realizara el evento.

e Se solicita que segun el mercado, viaje 1 o0 2 representantes de la empresa.

e Llevar informacion acerca de la empresa
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e La empresa que participe es necesario que tenga pagina Web y un dominio

propio de sus direcciones de correo electronico.

e Se solicita firmar un contrato de participacion antes de viajar al evento.

e Antes del evento se efectla una reunion

premontaje, donde se da a

conocer los detalles de la ubicacion del espacio de cada empresa, la

modalidad de participar.

Cuadro 14
Plan de accién Ferias Internacionales
Objetivos |[Estrategia Actividad Responsable |Tiempo Costo
. . Vari
Ejecutivo de|Depende el V2Na de
Dar a . ., acuerdo al
conocer el Ferias Colocacién |ventas y Juntallugar ypal's que
Internacionales |de Stand Directiva delduracion de la .
producto . . realiza la
Cooperativa misma .
misma

Fuente: Aporte propositivo, 2006

b.2) Ferias Agricolas promovidas por la Diaco

Este tipo de ferias se realizan cada 15 dias en diferentes localidades de la

republica, este se encuentra coordinado por medio del Ministerio de Economia,

mediante la Direccién de Atencion al Consumidor (DIACO).

Especificaciones de participacion:

e El costo de la participacion es de Q100.00, el cual no incluye ningan tipo de

publicidad previa al evento,

e El espacio otorgado para la participacion es de 3x3 mts.

e La inscripcidn se puede realiza en las oficinas de la DIACO o en el lugar de

la feria dos dias antes del evento
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Cuadro 15
Plan de accién participacién en Ferias Nacionales
Objetivos [Estrategia Actividad Responsable [Tiempo Costo
Contratacion Eiecuvo  de
Dar Ay de espacio J 4 dias Q100.00
erias ventas
conocer el|, .~ . para Stand
Nacionales — —
producto Elaboracion de|Ejecutivo  de 200,00
Stand ventas 1 Dia '

Fuente: Aporte propositivo, 2006

3.4.4 Estrategia del Precio

Total de Inversion

Q300.00]

El precio de la mora, debe acercarse lo mas posible, al valor resultado de una

demanda y oferta existente en el mercado; si se le asigha un precio superior,

perdera mercado, si al contrario se le asigna un precio inferior, se perdera

utilidades para los productores.

AN

Factores que influyen en precio de Mora Silvestre

Figura 11

El precio de la mora
silvestre debe ajustarse a:

-

- Valor que asigne el mercado
: Competencia
.Cambio en los factores de costo

- Inflacion
- Costos

Fuente: Elaboracion propia basado en la investigacion documental, 2005.
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Para lo cudl se plantea un método para determinar los precios, debiéndose

aplicar de acuerdo a las condiciones del mercado de la mora, costos y a la

capacidad de produccion.

3.4.4.1 Determinacion del precio con base a costos

Se basara en la unificacion de todos los costos directos, que afecten la

produccion, mediante el sistema de prorrateo.

Se identifico el costo de produccion, detallandolo a continuacion el en cuadro

siguiente:

Cuadro 16

Costo de produccion de mora

Mercado | Mercado Guatemala |Agroindustria| Supermercados
Chimaltenango
Manejo integrado de Plagas 00.35 00.35 00.35 00.35
Abono Organico 00.69 00.69 00.69 00.69
Transporte 00.05 00.19 00.09 00.09
Caja de Carton 00.17 00.17
Bolsa 0.20 0.20
Etiqueta 00.10 00.10
Contador 00.01 00.01 00,01 00.01
Mano de Ohra Recoleccion y seleccion 00.06 00.06 00.06 00.06
Costo por liora QLL7 QL3L Q168 01.68

Fuente: Aporte Propositivo, 2,006.

Estos costos estaran influenciados por los cambios econémicos que pueda sufrir

nuestra moneda, provocando un alza o una baja en los mismos.
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Se presenta la propuesta con un margen de ganancia para los productores de
65% el cual se tendra presente para iniciar la negociacion en cada una de las

plazas, que a continuacion se detallan:

Cuadro 17

Precio de venta de mora por libra

Precio de Venta

Mercado Chimaltenango Q1.92
Mercado Guatemala Q2.16
Agroindustria Q2.77
Supermercados Q2.77

Fuente: Aporte Propositivo, 2,006.

El precio de venta para la exportacion se encuentra entre el rango de $2.99 a
$3.12 por 4.4 onzas de mora silvestre, dicho dato fue proporcionado por la
AGEXPORT, es importante resaltar que el precio variara de acuerdo al pais

destino, por pago de aranceles, flete y seguro.

3.5 Presupuesto anual de propuestas

A continuacion se presenta el presupuesto anual de inversion, el cual esta
basado en la implementacion de las estrategias propuestas. Es importante hacer
mencion que dentro de este presupuesto no se incluyo el costo de elaboracion
de etiqueta, pues este fue tomado dentro de los gastos de produccion, la
participacion en ferias internacionales como se observé en el cuadro 14 el costo
por la participacion dependera del lugar o pais donde se realicen las mismas,
para lo cual quedando a discreciéon de los directivos el uso del presupuesto para
la participacion de la misma; el rubro de exportaciones no se cubrio en el
presupuesto de gastos, debido a que costo de la exportacion variara de acuerdo

al pais destino del producto por los pagos de aranceles, flete y seguro.
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Cuadro 18
Presupuesto anual de Inversiones
Concepto Costo Anual
Creacion de Cooperativa Agricola 02,000.00
Capacitacion de Productores y Ejecutivo de Ventas Q10,300.00
Pago anual del Ejecutivo de Ventas Q42,000.00
Participacion en Ferias Nacionales 0600.00
Creacion de pagina web www.moralacumbre.com 0900.00

Inversion Anual Q55,800.00

Fuente: Aporte Propositivo, 2,006.

3.6 Fuentes de Financiamiento
Para implementar las estrategias propuestas, se debe contar con un
presupuesto, con el cual debera cubrir tanto los gastos de produccién como el los

gastos anuales que se incurriran en el cumplimiento de las mismas.

Los gastos de la produccion y el presupuesto de las estrategias se podran cubrir

a través de la obtencidon de un crédito que permita cubrir con tales gastos.

Para lo cual se propone la obtencion de un crédito a través de Dacrédito, el cual
es promovido por un banco del sistema, con el apoyo del Ministerio de

Agricultura, Ganaderia y Alimentacion. (MAGA)

e Caracteristicas del crédito garantizado
e Es un proyecto rentable.

e Dispone de un seguro agricola

¢ Dispones de un estudio de preinversion
e Dispone de asistencia técnica

e Ser un proyecto en el area rural.
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3.6.1 Ambito de accién

Se pretende dar cobertura en toda la Republica de Guatemala, con énfasis en las

areas rurales, fortaleciendo las cadenas productivas.

3.6.2 Requisitos de Crédito

e El productor acude ala oficina de negocios del otorgante de crédito y solicita
informacion de los créditos.

e El otorgante del crédito contacta a un oferente de servicios y le solicita:

El estudio de Preinversion del Proyecto
Cotizacién del Seguro Agricola

Plan de Asistencia Técnica

Y V V V

La solicitud de Crédito completa (Véase anexo 11)
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CONCLUSIONES

Después de realizar un analisis de la situacién actual se constatd que el
grupo de productores de mora silvestre de la aldea La Cumbre, no
comercializan adecuadamente el producto, esto es debido a la ausencia de
estrategias mercadolégicas como lo son la aplicacion correcta de un
proceso de venta, la ampliacion de canales de distribucion. Esto
comprueba la primera hipotesis planteada en el inicio de la investigacion, en
la cual hace mencion que la deficiencia en la comercializacion era por la no
utilizacion de los canales de adecuados, lo que no permitia accesar a un

mercado real y potencial.

Al finalizar el trabajo de campo se detecté que los productores de mora
silvestre, no poseen un conocimiento adecuado para la obtencién de un
producto de calidad, no utilizan marca, un empaque, ni etiqueta, que les
permita identificarse en el mercado, haciendo el uso adecuado de los
canales de comercializacién, a través de un apropiada promocion que
permita posicionarse en otros segmentos del mercado. Por lo cual se
acepta la segunda hipétesis planteada en la investigacion, en donde dice
gue la aplicacién de estrategias mercadoldgicas como la determinacién
adecuada del producto, precio, plaza y promocion permitiria desarrollar

adecuadamente los canales de comercializaciéon

En el trabajo de campo se detecto que los productores de mora silvestre
venden el producto de dos formas, entregandolo a los intermediarios y
colocandolo en los diversos puesto de los mercados, a un precio que es
fijado por los mismo intermediarios y el otro que es regulado por la
demanda en el mercado, por tal razén se constat6 la veracidad de la tercer
hipotesis que indicaba que la implementacibn de estrategias
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mercadoldgicas permitirdn que los productores de mora silvestre, optimicen
la comercializacion de su producto, incrementando sus ingresos y el

margen de utilidad de los mismo.

Con los datos obtenidos mediante el diagndstico se determind que los
productores de mora silvestre, no utilizan una figura legal como grupo,
empresa, organizacion, en donde estén asociados para trabajar hacia un fin

comun, en busqueda del desarrollo de los mismos y de la comunidad.

A través de los resultados obtenidos en el campo, se evidencié que los
productores de mora silvestre de la aldea La Cumbre, producen mora todo
el afio y la capacidad de produccion es elevada, mas sin embargo solo
utilizan dos formas de venta, desaprovechando con ello la posibilidad de
efectuar gestiones para lograr ingresar a el posicionamiento en otros

segmentos del mercado.
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RECOMENDACIONES

Es indispensable la implementacion de estrategias mercadoldgicas,
presentadas en el capitulo Il del presente estudio, el cual contiene
propuestas para la aplicacion de estrategias aplicables en la
comercializacion de mora silvestre de la aldea La Cumbre, con el fin de
mejorar su situacion actual, logrando el acceso a un mercado real y

potencial.

Se recomienda la aplicacion de las estrategias de la mezcla de
mercadotecnia, presentada en el trabajo de tesis, en la que se propone
adquirir nuevos conocimientos en cuanto a la produccién, cosecha y
empaque del producto a través de la capacitaciébn, mejorando la calidad del
producto, asi como implementacion de empaque y etiqueta, con el fin que
tenga una aceptacion, utilizando los medios adecuados de la promocién
para obtener un adecuado proceso de comercializacion del producto, dando

beneficios econdmicos para los productores y su comunidad.

Se recomienda que los productores de mora silvestre, ya no realicen
negociaciones con los intermediarios, pues estas personas interfieren en el
proceso de venta, para lo cual deberan contratar a un ejecutivo de ventas
gue efectué los contactos directamente con los potenciales clientes. A la
vez deberan continuar con el abastecimiento del segmento enfocado a los

consumidores finales a través de la venta en los diversos mercados.

Se recomienda que formalicen una organizaciéon como lo es la formacion de
una cooperativa agricola, que les de la oportunidad de comercializar su
producto a todo nivel logrando con ello ser competitivos con otros oferentes

en los diversos canales de distribucion.
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Es necesario que los productores de mora silvestre eleven sus
conocimientos en cuanto a la producciéon, para continuar produciendo un
volumen adecuado y con calidad, lo que permitira posicionarse en otros
segmentos del mercado como los son, la agroindustria, los supermercados,
ingresar al mercado de exportaciones y continuar con el abastecimiento de
los diferentes mercados, esto se lograra con un eficaz trabajo del ejecutivo
de venta, a través de la participacion en ferias, visitando posibles clientes y

dando a conocer a la cooperativa por medio una pagina electronica.
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ANEXOS



ANEXO 1
BOLETA DE ENCUESTA



BOLETA DE ENCUESTA

La siguiente encuesta tiene por objeto recopilar informacion acerca de la
comercializacion del producto mora silvestre. Esta informacién sera utilizada para el
desarrollo del trabajo de tesis denominada “La Mercadotecnia Aplicada a la Comercializacion
de la Produccion de Mora Silvestre del Municipio de Tecpan Guatemala del Departamento de
Guatemala.

I. DATOS GENERALES

1.- Nombre del productor

2.- Nimero de miembros de la familia

3.- Cuantas personas de la familia participan en el cultivo mora

Il. PRODUCCION
1. Cuanta area de terreno tiene destinado para el cultivo de la mora ?
1 a5 cuerdas
6 a 10 cuerdas
11 cuerdas en adelante
2. De acuerdo a la siguiente tabla puede indicar que cantidad aproximada

recolecta de la cosecha de produccion de mora?
1 a 5 quintales
5 a 10 quintales
10 en adelante

3. En que meses del afio se cosecha la produccion de mora?
Enero Mayo Septiembre
Febrero Junio Octubre
Marzo Julio Noviembre

Abril Agosto Diciembre



lll. COMERCIALIZACION DEL PRODUCTO

1. Vende usted su producto directamente en la aldea?
Sl NO
2. A quien le vende usted su producto?
Empresa Externa Indique cual
Empresa Local Indique cual
Intermediarios (si su respuesta es afirmativa pasar a la pregunta nimero 16)
3. Cuales son los meses del afio en que la empresa le compra la produccién de
mora?
Enero Abril Septiembre
Febrero Julio Octubre
Marzo Agosto
Mayo Noviembre

Junio Diciembre



4. Con que frecuencia la empresa le recibe el producto?

Diario Quincenal
Semanal Mensual
Otros Especifique

5. Indigue que requisitos minimos le pide la empresa para comprarle el producto?

Libre de materias extrafias

6. Como le vende usted su producto a la empresa?
Libra Kilo
7. De que forma la empresa le recibe el producto?
Canasta Costal
8. Que cantidad aproximada de su produccion le vende a la empresa?
9. La empresa le proporciona algun tipo de empaque?
Si No

10. Si la empresa le facilita el empaque indique que tipo de empaque?
Canasta



4. Con que frecuencia la empresa le recibe el producto?

Diario Quincenal
Semanal Mensual
Otros Especifique

5. Indigue que requisitos minimos le pide la empresa para comprarle el producto?

Libre de materias extrafias

6. Como le vende usted su producto a la empresa?
Libra Kilo
7. De que forma la empresa le recibe el producto?
Canasta Costal
8. Que cantidad aproximada de su produccion le vende a la empresa?
9. La empresa le proporciona algun tipo de empaque?

Si No



10. Si la empresa le facilita el empaque indique que tipo de empaque?
Canasta
Flants

Master

11. De acuerdo a la siguiente tabla indique a que precio le paga la empresa su
producto?
Libra
Kilo
Quintal

12. La forma de pago, es en el momento que usted entrega el producto?

Si No

13. Si su respuesta fue No, entonces, cual es larazén por la que no le cancelan el
producto y en cuanto tiempo le hacen efectivo el pago?

14. De que forma transporta el producto que entrega a la empresa?

Lo traslada directamente

Contrata flete

La empresa lleva el transporte a la comunidad

Otros especifiquen

15. Existe un centro de acopio de la empresa en la aldea o comunidades cercanas?
Si No



16.

17.

18.

19.

Otros especifique

20.

21.

22.

El intermediario que compra el producto pertenece a la comunidad?
Si No

El intermediario llega a comprar el producto hasta la comunidad?
Si No

De que forma le vende al intermediario su producto?

Libra
Kilo
Quintal

Con que frecuencia le compra el intermediario el producto?

Diario
Semanal
Quincenal
Mensual

De acuerdo a la siguiente tabla, indique a que precio le paga el
intermediario su producto?

Libra

Kilo

Quintal

El intermediario el cancela en el momento que entrega el producto?
Si No

Si su respuesta fue No, entonces, cual es larazon por laque no le
cancelan el producto y en cuanto tiempo le hacen efectivo el pago?




23.

24,

25.

26.

27.

De que forma el intermediario le recibe el producto?

Canasta Costal

El intermediario le proporciona algun tipo de empaque?
Si No

Si el intermediario le facilita el empaque indique que tipo de
empaque?

Canasta

Costal

Flants

Le vende la totalidad de la produccién al intermediario?
Si No

Si no le vende la totalidad de la produccion al intermediario, indique
gue cantidad le entrega y con cuanto de la produccién se queda para
vender directamente?




28. Donde vende usted el producto?

Mercado de la localidad
Mercado del Municipio
Mercado de Chimaltenango
Mercado de la Terminal
Mercado de Mayoreo
Mercado Sur 2 (Placita)
Otros
Especifique

29. De que forma traslada su producto hasta el lugar donde lo vende?

Transporte propio
Transporte publico
Contrata flete

30. Como vende su producto?

Libra
Kilo
Quintal

31. De acuerdo a la siguiente tabla indique a como le pagan el
producto?

Libra Q
Kilo Q
Quintal Q




ANEXO 2
OBTENCION DEL SELLO DE
INOCUIDAD Y CERTIFICACION
FITOSANITARIA



. CERTIFHCACION
~— SANITARIA

CERTIFICACION SANITARIA, PROGRAMA DE

FRUTAS Y VEGETALES FRESCOS

El Programa de certificacion de inocuidad de frutas y vegetales frescos
consiste en una serie de requisitos orientados a lograr que el productor
administre los riesgos sanitarios en su produccion. Los requisitos son
auditados por PIPAA mensualmente durante el ciclo de produccion y manejo
post-cosecha. La produccion certificada obtiene los derechos de uso de marca
de conformidad y promocién del producto dentro del programa. La
participacion en este programa tiene un costo el cual es calculado en base a
las tarifas anuales autorizadas por PIPAA. Los documentos relacionados a
este programa son

1.
2.
3

REGLAMENTO DEL SISTEMA DE CERTIFICACION

REGLAS DE USO DEL SELLO DE INOCUIDAD

FORMULARIO DE INSPECCION DE FINCAS PRODUCTORAS DE
FRUTAS Y VEGETALES

GUIA DE INTERPRETACION DEL FORMULARIO DE FINCAS
PRODUCTORAS DE FRUTAS Y VEGETALES

TARIFAS AUTORIZADAS

Programa de inspeccion de mora silvestre

El programa de inspeccion de inocuidad de mora es un programa que consiste
en la implementacion de buenas practicas agricola (BPA's) y buenas practicas
de manufactura (BPM's) en fincas, casas empacadoras, centros de acopio y
plantas exportadoras de berries. El programa pipaa, inspecciona las fincas una
vez al mes durante la cosecha de la fruta, adicionalmente a las actividades de
monitoreo de la manipulacion del producto, una completa verificacion visual de
las condiciones sanitarias del manejo y una constante evaluacion de pipaa
mensualmente y registros en las plantas exportadoras es mantenido.



El programa de inspecciones en moras silvestres se concentra en los siguientes
aspectos:

VVVVYYVYYVY

calidad del agua

infraestructura de fincas, centros de acopio y plantas de exportacion.
estado de salud de los trabajadores

aplicacion de las BPA's, BPM's

mantenimiento de registros.

trazabilidad del producto.

Requisitos que deben cumplirse para la obtencion del sello de inocuidad y el
certificado fitosanitario

>

>

Solicitar la inspeccion de las fincas.

La PIPPA, asigna a un inspector para que realice las visitas de campo para
certificar que las plantaciones cumplan con las normas requeridas que estén
libres de toxicidad y residuos quimicos esto es a través de la aplicacion de las
BPA's, BPM's.

El técnico emite dictamen ante PIPPA si es favorable se le proporciona el
sello de inocuidad en las plantaciones, el cual indica que dichas plantaciones
se encuentran inocuas para gue pueda comercializar su producto.

Si el dictamen del técnico no es favorable se efectuan las recomendaciones,
para efectuar otra inspeccion.

El costo para solicitar las inspecciones varian de acuerdo a la distancia, el
terreno, su topografia.

Al cumplir los requisitos ante PIPPA, este brinda un sello de calida dandole el
aval para la comercializacion a nivel nacional.

Al recibir el sello de calidad a la finca, empresa o productores se les extienden un
precertificado emitido por el mismo ente, para respaldar la solicitud de
certificacion fitosanitaria extendida por el MAGA vy por la Unidad de Normas y
Regulaciones parra exportar, al cumplir con todos los requerimientos se le
extenderd el certificado.



_ANEXO 3
DISERO DE EMPAQUE






_ ANEXO 4
DISENO DE ETIQUETA



Contenido: 25 Libras i

Mora Silvestre
Lia Cambre

Producto Centroamericano
Hecho en Aldea La Cumbre,Tecpan Guatemala,
Chimaltenago, Guatemala.




ANEXO 5
SOLICITUD DE EXPORTACION
(DEPREX)



Vure

& Unica pare tas Expoites iones

FORMA 001-VUPE-SCDE-SCESEADEX

SOLICITUD DE CODIGO DE EXPORTADOR

irector Ventanilla Unica para las Exportaciones

Cédigo de Exportador Asignado

- en Representacion Legal de la Empresa con Nit #

ne extienda codigo de exportador para poder realizar trémites de Exportacion para lo cual adjunto documentacion y detallo informacion.

(s)

E-mail del Representante Legal:

id Econémica (Marcar la que corresponda)

de productos de mercado. hermeultura
Ny on e Ananades Dones

de provi agncolas en cormby con ta cna de
sicos

| Agpecuancs

™

 de Madery

ion de Minas de Carbon

i de petrdloo crudo v gas natural

oa de minerales metalicos

o0 de minerales no metilicos

+ de gunado, elaboracion y conservacion de
frutas, legumbres, hortahizas, noetes v

1 de p w, de abmd b g
mudon ¥ de altmentos preparados pra
mdrouum\dmo'calunmnc;m
o de Bebidas

o de productos de tabaco

in de productos textiles

on de prendas de vestir, abodo y tefido

Abodo de cueros, fabricacion de maletas,
o, articulos de talabarteria v calzado
0 de madera y fabricacion de productos

m de papel y de productos de papel
ex de edicion e mmpresion v de reproduccion

 de Iu refinacicn del petroteo, fabri

D24 Fab de sy quinm
DOzs Fﬁh&ildepnd\mmd:muchoydepléﬂnm
02 F ion de otros prod no I

027 Febmcacion de metales comunes
[I2% Fabricacion de penducton v elabaradas de metsl
Excepio maquinens ¥ equipo

Ox= Fahnicacitn de maquinaria y equipo
O Flhmmdemnqmmiaytqu‘rpodeuuupea‘nl

031 Fabes de magquinacia de oficina, ilidad e
mftrmatca

032 Fabricacion de maguinaria v ap chectry

D33, Fabricacion de equipo y aparatos de radio,

¥ comumcaciones

Oas Fabnicacion de instrumentos medicos, opticos y de
precision v fabricacion de refojes

0 35 Fabrx de vehicul
serm-remolquos

O3 Fabncacion de otros tipos de equipo de transporte

dques y

O3 Fabricacion de muebles y otras industrias manufactureras

[0 38. Recdamiento
O3 Suministro de electncdad, gas v agua
0 40. Constraceién
0 41. Venta, mantenimiento y reparacién de Vehiculos
automotores, molocicletas, venta al por menor de combustible
para automotores
Uﬂ.cmdndpwnuywymcmﬁddn,mqmd

s vaBlaal ¥ ;
043 Comercio al por menor no especializado
(mF¥] Comercio al por menor en almacenes egpecializados
DJS‘Cmdpwumrmrﬁindnmlm
reparacion de enseres domesticos
0 46 servicion de alojamiento, comida y b pedaje T

mhm:ic:\o—ndehuétpedu.unwmlmyumhm
de alojanvento

los que debe adjuntar a la Solicitud en Fotocopia Simple:
* Nombramiento de] Representanie Legal inscrito en el Registro Mercanti!
* Cédula o Pasaporte del Representante 1egal

: Comercio de la Empresa
Comercio de Sociedad

del Registro Tributario Unificado Actualizado

* Evidencia de Facturas Impresas

00 47 Expendio de cormdas y bebidas en restaurartes,
cafes y otros establecimentos con servcios de mesa
Mo mostrador

Oas Transporte por via temestre, transporte por
besas

O 49. Transporie por via acuética

0 so Transporte por via sérea

157 Actividades de : ol
mm.mmmacwk\m

0 52 Correo y telecomunicaciones

0 93 intermediacion de recursos financieros

O 54. Seguros y pensiones

0 55, Actvi iliares de la i
finmnciers y de seguros

0 S6. Actividades inmobitiarias
U.‘?.Nquktdeapq’oﬁemadg

0 8. Alquiler de otros tipos de maquinana v equipo
D 59 Informatica y actividades Conexas

0 60, Investigacion v Desarrolio

06). Otus actividades empresariles
Uﬂ.mmmym;mde
seguridad social de afiliacion obbigatoria

=

[ 64. Actividades relacionadas con la sahsd humana
O 65. Actividades veterinarias
[0 66. Actividades de servicios sociales

0 67. Activi de iento y simik

0 68 Actividades culturales

I 69. Actividad: deportivas v otras activid deo
esparcimiento

0 70. Actividades de servicios 7 les v de Jos
hogares

00 71, Entidades no lucrativas

i

1 programa que obtedra TOTALMENTE GRATIS el cual le
lla Unica para las Exportaciones, o podra utilizar las 24 h

S,

solicito a ustedes la obtencion del programa de Servicio Electrénico de Exportaciones (SEADEX).
/Agencia de aduanas, qmautmimaumriaclmdcaewsopmpaﬂcdelamson;

SOLICITUD DE CONEXION ELECTRONICA

permite agilizar su tramite de exportacion y es el enlace entre los exportad
omsdeldia,los365diasdelaﬁo,ysmobjeﬁvoafmtafelmacinﬁmtode

e-mail:

e-mail:

e-mail:

claro que los datos indicados son reales para la emision del Codi

§ de mi empresa a travez del sistaema SEADEX

Nombre v Firma Representante 1.cgal

go de Exportador, y acepto la responsabilida de las

Sello de la Empresa

welusivo de VUPE

r

Operado por

Revisado por




ANEXO 6
SOLICITUD DE EXPORTACION
(FAUCA)



viresemon= SOLICITUD DE EXPORTACION T
(FAUCA)

' DEL EXPORTADOR

Teléfono:
DEL CONSIGNATARIO / IMPORTADOR ' % ki
Teléfono:
EEXPORTACION = |- MODALIDAD/ MODO DEPAGO . . 5."MEDIO TRANSPORTE . [6:- PAIS DE ORIGEN MERCADERIA
ativa [ 810 DECRETO 29-89 (] coeranza [ ] car A DE crepITO B | TERRESTRE D
s 108 [J sin vaLOR COMERCIAL O 61RO []  oneoa nacionad B MARITIMO [ ]
REE PORTACION [] iN VALOR comerciaL [ oros  [] aered_)
- & | .‘m‘) e O SR EX T, [ \ DE £,

1 PARA DETER MINAR i Fishas SERLY U R A e ey om0 ]
™ 0.2 CRITERIO ORIGEN 10. METODJ 10.4 OTRAS INSTAN _11.1 NUMERO - | "11.2° FEC A DE FACTURA | 11.3 TOTALUSS {Valor total de Factura)
#__ | 0.2CRIFRIO ORIGEN'
3 14. NO. DE S~ 17.PESOEN ILOS = -
10 BULTOS _17.1 NETO | 17.2 BRUTO |
19. VALOR FOB TOTAL Ss 25. OBSERVACIONES -
20. FLETE US$ S$
21. SEGUROS US$ Ss$
22. OTROS US$ 5§
RE  FIRMA DEL REPRESENTANTE LEGAL/ SELLO DE EMPRESA 23, VALOR TOTAL US% Ss

"PARA USO EXCLUSIVO DE OFICINA S T

No. DE CORRELATIVO FIRMA DE OPERADO

REVISADO




ANEXO 7
SOLICITUD DE CERTIFICADO
FITOSANITARIO



8

MINISTERIO DE AGRICULTUI 1A, GANADERIA Y ALIMENTACION
Ministry of Agricutfurs, Food, and Livestock
Unidad ds nomrss.y regulsciones
7 av. 12-90 Zona 13, Guatemsia, ciudad
SOLICITUD DE CERTFICADO FITOSANITARIO

PHYTOSANI ARY CERTIFICATE
Fionbe T CANTIDAD DE CERTIFICADOS:
DRUANIIACION NACIONAL DE PRAOTECCION FITORAMTARA DE ) PRCHL DE SOLICITUD: . .
1O e PLAN § U U ) Halo hm
INSPE JCION DATE
ALOR DEL PRODUCTO USS: =
DESCRIPCION DEL ENVIO DESCRFTION OF THE CONSIGNMENT
WBRE Y DINECCION DEL EXPORTADOR q v cLan e o ornm
AME AND ADDRESS OF THE EDXIPORTER
IRCAS DISTINTIVAS %) NUMERO Y DESCRIFCION DI LOS BULTOS | ) CANTIDAD DECLARADA Y NOMBRE DEL PRODUCTD [16) NOMBRAE BOTANICO DE LAS PLANTAS
NGUIEMING MARKS NUMSER AND DESCRIPTION OF PACYADES DECLARATED QUANTITY AND NAME OF PRODUCT BOTANICAL NAME OF PLANTS
12 DE DRIOEN 12) MEDIO DE TRANSPORTE DECLARADO M1-n'uwmm ) 13) PUNTO DE ENTRADA DECLARADO
DECLARATED POINT OF ENTRY
IBAE DEL SOLICITANTE:
Tnmun.nmm
27) ADJUNTA CERTIICACIO :
- M
NTA BANRURAL- UNIDAD DE NORMAS-MAGA No. 3 013-04051-7 $ 6.25 cambio del dia.
FT6-04-R02

02/02/2007




ANEXO 8
CERTIFICADO DE ORIGEN
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ANEXO 9
DISENO DE LA PAGINA
ELECTRONICA



Mora Silvestre “La Cumbre” Tecpan

ora Silvestre Ln
Cumbre Producimos la mejor mora orgdnica. con las mejores técnicas.

NSO e R
Silvestre Tecpéan MO ra s ]‘/]?es f}"e

:a de nosotros

ictenos

i0s un grupo de agricultores de una pequena Aldea
ada “La Cumbre” . en el municipio de Tecpan
temala, Chimaltenango. Utilizamos técnicas de

vo organicas, para obtener una mora de la mas alta
lad e inocua a los consumidores. -

ajamos por medio de una cooperativa, con el fin de
wver el desarrollo de nuestra comunidad. Al
prar.nuestro producto usted estara contribuyendo a
war la calidad de vida de muchas personas.

mayor informacidn ir a pagina de contactos.

Teléfono: 5953-1407
rmacion de contacto: Correo: moralacumbe @itelgua.com

Pagina principal | Acerc nosotros | Infu. de contacto



Mora Silvestre “La Cumbre” Tecpan
Mora Silvestre La » g i . Y
Cumbre Producimos la mejor mora orgdnica, con las mejores 1écnicas.

® Mora Silvestre Tecpan

Informacion sobre nuestra empresa e

Acerca de nosotros

B Contactenos

Mision:

Somos una organizacion de productores dedicados
a la produccion y comercializacion de mora
silvestre con calidad e inocuidad a nivel nacional.
en busca de satisfacer las necesidades del
consumidor y mejorar la calidad de vida de los
asociados.

Vision:

Llegar a ser una empresa lider y competitiva de
productos no tradicionales y de alta calidad e
inocuidad en armonia con el ambiente, para el
mercado nacional ¢ internacional, en busca de

Informacién de contacto: rej¢ono; $953-1407 La mOI"Q e{*‘ deﬁdyrro[.

Correo: moralacumbe(d itelgua.com

Pagina principal | Acerca de nosotros | Info. de contacto



VMora Silvestre La
Cumbre

Mora Silvestre “La Cumbre” Tecpan

Producimos la mejor mora organica, con las mejores técnicas.

rra Silvestre Tecpan
erca de nosotros

ntactenos

nos ubicados a' 110 Km de la Ciudad Capital de Guatemala.

Informacion de contacto

mavor informacién contactenos a
alacumbre@itelgua.com

naciéon de contacto:

Teléfono: 5953-1407
Comrev: moralacumbe @iicizua com

Pagina principa!

Mora Silvestre “La Cumbre” Tecpan

Acerca de nosotros | Info. de contacto




ANEXO 10
PERFIL DEL PUESTO DEL
EJECUTIVO DE VENTAS



EJECUTIVO DE VENTAS

l. Identificacion

Titulo del puesto: Ejecutivo de ventas
Inmediato Superior: Consejo Administrativo
Subalternos: ninguno

Il. Descripcion del puesto

Es un puesto de caracter operativo que recibe instrucciones de trabajo del
consejo administrativo de la cooperativa, tiene a su cargo vender el producto

mora silvestre.

Atribuciones

e Planificar actividades de venta.

e Promocionar y vender el producto mora silvestre

e Elaborar base de datos de posibles clientes.

e Promover acciones de venta para atraer nuevos clientes.
e Visitar a clientes para realizar actividades de mercadeo.

e Realizar llamadas a los clientes para mantener el contacto.




Relacion de trabajo

Por la naturaleza de sus funciones debe mantener relacion estrecha con los

productores de mora silvestre.
Autoridad
Tiene autoridad para coordinar actividades de ventas y coordinar eventos.
Responsabilidades
Es responsable de mantener el contacto con la cartera de clientes actuales y
potenciales. Es responsable que todos los eventos a su cargo se desarrollen con
éxito.
Il Especificaciones del puesto
Nivel Académico
e Cuarto semestre de estudios universitarios en Licenciatura de
Administracion de Empresas o Auditoria.
e Tener conocimiento de computacion en programas Excel. Word, Power
Point

Experiencia

Experiencia minima un afio como ejecutivo de ventas

Experiencia en coordinar actividades de ventas



Habilidades

e [acilidad de comunicarse
e Con iniciativa
e Excelentes relaciones humanas

e Aptitud para coordinar actividades



ANEXO 11
SOLICITUD DE CREDITO
AGROPECUARIO
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