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RESUMEN EJECUTIVO
1.1 ANTECEDENTES
1.1.1 Actividad Principal
Las cuatro Cooperativas., tienen como actividad principal la
produccion de café oro para la exportaciéon y café resaca para consumo
nacional.

1.1.2 Forma Juridica

Asociaciones Cooperativas de La Reforma Agraria de Responsabilidad
Limitada.

1.1.3 ARos de Operacién
10 afos. Las empresas han venido funcionando como Asociaciones
Cooperativas desde el 6 de marzo de 17980, fecha en que se did inicio a la
intervencidén de propiedades por parte del Instituto Salvadoreno de
Transformacidn Agraria (ISTA). Mo obstante, sus personerias ijuridicas
fueron otorgadas por el Departamento de Asociaciones Agropecuarias del
MAG, como se describe a continuacidn.

ACRA San Isidro de R.L. 28-5-1980 Registro 5-1-SR (28-5-80).

ACRA Cafetalera Florencia de R.L. 3-6-1980 Registro 89-4-SR
(5-46-80).

ACRA Agua Fria de R.L. 5-6-1980 Reqgistro 20-4-SR (5-6-80).
ACRA El1 Refugio de R.L. 4-6-1980 Fegistro 68-3-5R (4-6-80).
1.1.4 Productos

Froductes: Las emprecsacs obtienen de su 4drea agricola. café uva que
es procesado hasta ohtener café oro para exportaciodn.

Sub-productos: Se obtiene café resaca para destinarlo al tostado y
molido y comercializarlo a nivel del mercado nacional.

1.2 SINTESIS DEL PROYECTO
1.2.1 Actividad Principal
Creacidn de una empresa comercializadora de café tostado y molido
a producirse en las Cooperativas San Isidro de KR.L, Cafetalera Florencia
de R.L, Agua Fria de R.L. y El Fefugic de R.L.

1.2.2 Localizacién

El proyecto (empresa comercializadora) estard ubicado en Santa
Tecla, departamento de La Libertad.
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1.2.3

1.2.4

1.2.5

1.2.6

1.2.7

1.2.8

Productos y Sub-productos

Froductos: Se comercializard café tostado. molido y empacado que
producirdn las Cooperativas San Jeidro de R.L. Cafetalera Florencia de
R.L. Agua Fria de R.L. y E1 Refugio de R.L.

Sub-productos: Ninguno.
Capacidad de Comercializacidn

La empresa comercializard anuvalmente un total de 16,000 quintales
de café tostado. molido y empacado que producirdn las cuatro Cooperativas
involucradas en 1la creacién de la empresa comercializadora. Cada
Cooperativa aportard&d anualmente 4,000 quintales de producte para ser
comercializado. El café tostado y molido se presentard en empaques de 4
onzas, 8 onzas y 16 onzaes respectivamente, en una sola marca.

Mercado

El café tostadeo. molido y empacado serd destinado al mercado
nacional. El producto serd distribuido por ocho rutas de las cuales,
cuatro rutas cubririn San Salvador. dos rutas cubrirdn los departamentos
de la zona occidental y norte del pais. Yy dos rutas cubrirdn los
departamentos de la zona oriental del pais.

Materias Primas Nacionales

El horizonte considerado para el proyecto es de 10 anos. Las
materias primas nacionales a comercializarse anualmente (16,000 quintales
de cafe tostado, molido vy empacado), tendrdn un costo de
t8,416,000.00/afh0.

Materias Primas Importadas
Ninguna.
Empleo a Generar

El proyecto durante el primer ano de funcionamiento y durante sus
diez afos de vida Gtil., aenerard un total de 5,928 iornadas anualmente,
lo que en calarios representa un total de ¢371,790.00, y un ingreso

percdpita de ¢4.8392.00






1.2.9 Costo de lo Vendido (En colones)

AROD COSTO DE LO YENDIDO! CO5T05 DE OFERACION?
1 t 8,568,746.00 ¢ 2.067.7954.00
2 ¢t 8,566,313.00 ¢ 1,903,268.00
3 ¢ 8,566.313.00 ¢ 1,703,268.00
q ¢ 8,566,313.00 ¢ 1,859,875.00
5 ¢ 8,566.313.00 ¢ 1,806,934.00
b ¢ 8,566,313.00 ¢ 1.801,975.00
7 ¢ 8.566.313.00 ¢ 1,795,925.00
8 ¢ 8,566,313.00 ¢ 1,788,544.00
9 ¢t 8,566,313.00 ¢ 1.779,540.00
10 ¢t 8,566,313.00 ¢ 1,768.554.00

! Se refiere las conpras de café tostado y solido debidanente espacado.
2 Incluye gastos de administracién, qastos de venta y gastos financieros.

Fuentes Cuadro 3.8

1.2.10 Origen de las Inversiones

1.3

Las inversiones ser&n 100 por ciento nacionales. lLas Cooperativas
aportaran un total de ¢ 171,733.00 (20.32 por ciento de inversién total)
y se solicitard un crédite por ¢673.259.00 (77.63 por ciento de la
inversién total) a través de la Linea Especial de Créditos del Ranco
Central de Keserva para financiar al Seclor Agrario Reformado. E1 monto
total de la inversidén asciende a ¢ 844,972.00

FUENTE DE FINANCIAMIENTO

DESCRIFCION RECURS0S LINEA INVERSION

FROFIOS ECR TOTAL

¢ ¢ ¢

Maguinaria y Equipeo ¢120,000.00 ¢269,000.00 t389,000.00
Capital de Trabaio 0.00 ¢104,259.00 ¢404,25%9.00
Inversién de (reacién
la Sociedad Cooperativa ¢45,000.00 0.90 ¢45,000.00
Inversién por escrituracidn .
de Créditos $65.733.00 0.00 ¢6.733.00
Inversién Total ¢171,733.00 t673,259.00 ¢844,992.00
Forcentaje de
Participacidn 20.32 77.68 100.00

Faenle: Cuadro 5.1






1.5.2

1.4

1.5

1.5.1

PROYECCIONES

ARD

=8 M N DM

0

Fuente: Cuadro 3.8

VENTAS
4

11,200,000.00
11,600,000.00
11.200,000.00
11,£00,000.00
11,200,000.00

UTILIDAD
BRUTA
¢

24631 42%4.00
24633,687.00
Cabd34687.00
2.633.687.00
£46303,687.00
2.633,687.00

UTILIDAD
META
¢

5434500 .00
730.419.00
7500419 .00
773.812.00

| 826,753.00

11,200,000.00
11.,000,000.00
11.200,000.00
11.200,000.00
11.700,000.00

EVALUACION FINANCIERA

Punto de Equilibrio
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657, 20%
657,209
407 907
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557,458
5304305
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510,931
A97 547

Fuente: Cvadro 3.1¢

Sin carga financiera
Con carga financiera

FIRCL)

100.5%
84.84

Fuente: Cuadrbs .9y 10

Val (4)

£at0i 300,00
24196,328.00

£4633.687.09
£,633,687.00
2.633.,687.00
2,653,687.00

4

De2d8,578.00
q,600,45%.00
4.600.4465.090
F.241,352.00
3.803,243.00
P Vil s PR VL)
3 7124137.00
GaB01,0%5.00
3.976,341.00
3.480.826.00

REL#AC

§31,712.00
837,762.00
§45,143.00
851,147.00
845.1335.00

JIOM RBAC

1.08
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1.1

1.1.1

1.1.2

1.1.3

1. PERFIL

IDENTIFICACION DE LAS COOPERATIVAS

Noabre

Las Asociaciones Cooperativas de la Reforma Agraria que integrardp
la Empresa Comercializadora de Café Tostado y Molido son:

Asociacién Cooperativa de la Reforma Agqraria San Isidro de R.L..
Asociacion Cooperativa de la Reforma Agraria Cafetalera Florencia de R.L.,
Asociacién Cooperativa de la Reforma Aararia Agua Fria de R.L..
Asociacidén Cooperativa de la Reforma Agraria E1 Refugio de K.L.
Ubicacién
La ubicacidn de las Cooperativas se detalla a continuacidn:

A.C.R.A. San Isidro de R.l..: Cantén San Isidro. f/Izalco, Sonsonate,

A.C.R.A. Cafetalera Florencia de R.L.: Cantdn Florencia, J/Nuevo
Cuscatldn. La Libertad.

A.C.R.A. Aqua Fria de R.L.: Cantdn E1 Capulin, J/Colén, La Libertad.
A.C.R.A. E1 Refugio de R.L.: Cantdén E1l Castillo, J/San Juan Opico,
La Libertad.

Fecha de Personeria Juridica

A.C.R.A San Isidro de R.L.: 28 de mayo de 1980, reqistrada baio
el cddigo 5-1-5R(28-5-80)

A.C.R.A. Cafelalera Flarencia de R.L.: % de iuwnio de 1780,
registrada baio el cdéddigo
89-4-5FR (5-6-80)

A.C.R.A. Agua Fria de R.lL.: o de iunio de 17980, registrada balo
¢l codigo 70-4-SF {(5-6-80)

A.C.R.A. E]l Refugio de R.L.: 4 de ijunio de 1980. registrada baio
el c4digo 68-3-8R (4-4-80)
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1.2

Cuadro 1.1

INFORMACION GENERAL

DESCRIPCION/COOPERATIVA SAN CAFETALERA AGUA EL REFUGIO TOTAL
ISIDRO FLORENCIA FRIA

Niaero de Asociados 890,00 331,00 426.00 225.00 1,872.00

Poblacién Total (personas) 9,990.,00 1,717.00 1,422,00 1,200.00 10,329.00

Superficie Total (Mz) 5,021.00 1,127.00 1,663.00 897.7% 8,708.75

Superficie Total (Ha) 3,495.24 787.70 1,162.30 627.40 6,072.64

Superficie Cultivo Café 2,411.00 977.00 1,640.00 803.50 9,831.50

(Mz)

Superficie Cultivo Café 1,683,06 682,80 1,146.20 561,50 4,075.96
" (Ha)

Fueate: Cooperativas San Isidro, Cafetalera Florencia, Agua Fria y El Refugio

DEFINICION DEL FROBLEMA Y SOLUCION

Las Cooperativas San Icidro. Cafetalera Florencia, Agua Fria y El
Refugio, son productoras de café y en el beneficiado de éste. existe un
porcentaie de aproximadamente entre el 4 y el 7 por ciento que una vez
procesado no cumple los requisitos para ser exportado como café oro
(resaca), Y cuyo valer en el mercado interno es relativamente baio,
pudiendo meiorar los ingresos de las Cooperativas, si en vez de vender el
remanente como tal, éste es procesado y vendido como café tostado y
molido.

En vista de lo anterior, tres de laz cuatro Cooperativas (Cafetalera
Florencia, Agua Fria y El Refugio) han mostrado interés de contar con sus
propias plantas torrefactoras de café, para lo cual ya se elaboraron los
respectivos Ectudios de Frefactibilidad Técnica-Econdmica del Proceso de
Tostado y Molido del Café. Unicamente la Cooperativa San Isidro tiene este
tipo de agroindustria. Mo obstante, las Cooperativas consideran que para
no dispersar esfuerzos en la comercializacién de sus respectivas
produccicnes de café teostade y molido seria conveniente que las cuatro
Cooperativas auncen esfuerzos con el fin de constituir una empresa
comercializadora que distribuya al mercado la produccién de las mismas
bajo un sola marca o con varias marcas de acuerdo a las calidades de café
tostado y molido que se obtengan.

Aparte de que las Cooperativase podrian individualmente vender sus
productos o de transferir la comercializacion del café lostado y molido
a una empresa comercializadora ya establecida, la meior alternativa de
solucidén es de gue las cuatro Cooperalivas aldnen esfuerzos y establezcan
su propia estructura de comercializacidn.
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1.3

1.3.1

1.3.2

1.3.3

EL PROYECTO

Descripcién del Proyecto

El proyecto estd orientado a permitir que las Cooperativas San
Isidro, Cafetalera. Florencia. Agua Fria y El1 Refugic, tengan la
oportunidad de comercializar su café tostado y molido a través de una
empresa comercializadora propia que agenere un valor agregado de
comercializacién al producto que las Cooperativas obtienen en la
actualidad.

Componentes del Proyecto

El provecto requerird de una oficina administrativa con un &rea de
40 m2 y de una hodega con un Area de 60 m2, Ademds se requerird de la
siguiente maquinaria y equipon.

. .
vehiculos de carga liviana (capacidad 1.5 toneladas)
vehiculos de carga, semipesados (capacidad 3.0 toneladas)
calculadoras manuales
escritorios tipe secretarial
escritlorio eiecutivo
mesa de comedor para 6 personas
maquinacs eléctricas, de escribir
sillas metdlicas

MR- = 00 5H D

Organizacién en el Proceso de Comercializacién y Distribucién del
Producto.

La emprecsa dentro de su organizacidén general contard con una
Asamblea General de Accionistas. formada por el Conseio de Administracidn
de cada una de las Cooperativas socias: una Junta Directiva que estaré
integrada por ur representante de cada Cooperativa, un Gerente de
Comercializacidn quien se hard cargo de la empresa comercializadora y
tomard las decisiones referente a la conduccidén de la misma. E1 Gerente
General tendrd bajo su cargo los siguientes departamentos y personal:
Departamento de Contrcl de Calidad, Departamento de Administracién,
Departamento de VYenlas, Supervicores de Yentas y Técnico en Mercadeo.

La Asamblea General de Accionistas dispondrd de un Auditor Externo
quien fiscalizard las actividades de la empresa comercializadora.






1.3.4

1.4

Personal Necesario para Operar el Proyecto de Comercializacidn
El personal requerido para operar el proyecto es el siquiente:

Gerente aeneral de la empresa
Técnico en mercadeo

Catador (control de calidad)
Supervisores de venlas
Contador general

Secretarias

Vendedores

Rodequero

Auxiliar

Vigilante

el i e ® ¢ 2 o BB o B S S

INVERSION TOTAL DEL FROYECTO

El Cuadro 1.2 presenta la estructura de la inversién. Fuede
observarse que para la creacién de la empresa comercializadora las
Cooperativas involucradas aportardn ¢171,733.00 (20.32 por ciento de la
inversiédn total), y se solicitard préstamo por ¢673.299.00 (79.68 por
ciento de la inversidn total). La inversidén total asciende a ¢844,992.00

Cuadro 1.2

ESTRUCTURA DE LAS INVERSIONES

(colones)
DESCRIFCIQH RECURSOS LIMNEA INVERSTIOH
FROFIO ECR TOTAL

MAQUINARIA Y EQUIFO 120.990.00 269,0005.00 389.000.00
CAFITAL DE TRARAJO 0.00 404,259.09 404,259.00
INVERSION DE CREACION

DE LA SOCIEDAD COOFERATIVA' 45,000.00 0.00 45,000.00
INVERSION FOR ESCRITURACION

DE CREDITOS? 6.733.00 0.00 6.733.00
INVERSION TOTAL 171,733.00 673.259.00 844,992.00
FORCENTAJE DE FARTICIFACION 20.32 79.68 100.00

* Inversitn de creacidn de la Sociedad: ¢38.000.00 en concepto de fianza, ¢5,000.00 pago de escrituracidn de la Sociedad
y pago de un abogado ads un 4.8% por ciento de imprevisios de escrituracidn y otros gastos legales de comercializacién
por sarca y pago del registro de sarca,

2 En concepto del uno por cieato de escrituracidn del los créditos,

Fuente: Cuadro 5.1
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1.5

1.5.1

1.6

BENEFICIOS Y COSTOS INCREMENTALES DEL PROYECTO

Reneficios Incrementales Esperados

Entre los beneficios que se esperan obtener come resultado de la
creacidén de la empresa comercializadora de café tostado y molido, se

tienen:

La inteqracidn de las Cooperativas al procese de
comercializacidn del producto final

Incremento en los niveles de utilidades al reducir 1la
inversién en el lanzamiento del producto y obtener fortaleza
para competir con precioe y distribucidn

Fosibilidades de desarrollar nuevos productos e involucrar
otras cooperativas en el proceso de comercializacién de café
toztade ¥y molido.

Costos Incrementales Esperados

Con la implantacién de la empresa comercializadora. se esperan
incrementos en los siguientes rubros de costos:

Adaursicidn de materias primas ' (café tostado, molido vy
empacado)

Inversidn  en  arrendamiento de  locales vy qgastos de
funcionamiento de la empresa (personal, teléfono, agua,
enerqia eléctrica. etc.).

Adquisicidén y mantenimiento de la maquinaria y equipo

Energia y combustible

Administracidn y publicidad

/

PRODUCTOS A COMERCIALIZAR

La empresa comercializadora tendrd& como funcidn especial la de
comercializar 14,000 quintales de café tostado y molido anualmente y
durante la vida 0til del provecto (10 afos)

n
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1.7 ORJETIVOS DEL PROYECTO

Con la ejecucién del proyvecto se ecpera obtener los siguientes

obietivos:

- Incrementar los ingresos de las Cooperativas San Isidro,
Cafetalera Florencia. Aqua Fria y El Refugio al integrarse
para ohtener y comerciralizar el café tostado vy molido que
produciran.

- Ofrecer a la peblacién en general, café tostado y molido de
buena calidad a precios de adquisicién razonables

- Crear fuentes de trabaio con el propésito de meljorar las

condiciones econdmicas de la familia rural y de la ciudad

- Transferir tecnoleogia tanto en el precio de tostado y molido
del café asi como también en la comercializacidn del mismo.

&







2.1

2.2

2. GENERALIDADES

ANTECEDENTES

A partir de 1980 a la fecha las Cooperativas San Isidro, Cafetalera
Florencia, Agua Fria y el Refugio de R.L., han maneiado un 4&rea total de
5,831.50 manzanas de cultive de café. De las producciones anuales
obtenidas, las Cooperativas obtienen entre el 4 y 7 por ciento de café
resaca que es destinado al mercado nacional para ser industrializado y

obtener café tostado molide y/o café soluble.

For lo general, este café resaca es comercializado a bajo precio
(¢160/Q0) debido especialmente al monopolio que existe por parte de las
empresas industrializadoras de café o por parte de los que integran los
canales de comercializacién del café en ageneral (intermediarios,.
recibideros., etc.)., aunado al mcnopolio, se encuentra la pérdida de
participaciéon de mercado experimentada por las Cooperativas del Sector
Reformado.

Hasta la fecha solamente la Cooperativa San Isidro poseé su pequena
industria de tostado. molido y empacado de café., las otras tres
Cooperativas (Cafetalera Florencia, Agua Fria y El Refugio) no disponen
de este tipo de agroindustria. sin embarqo., cada una de ellas tiene
realizado su  Estudio de Frefactibilidad Técnica-Econdmica del
Establecimiento del Froceso de Tonstade y HMolido de Café.

A través de estos estudios de prefactibilidad y su respectiva
eijecucién, las Cooperativas mencionadas podrin obtener meiores beneficios
econdémicos que permitan mejorar las condiciones econdmicas. financieras
y sociales de la comunidad en general.

SITUACION ACTUAL

Las Cooperativas como elementos productivos tienen altos
rendimientos en los esfuerzos de produccidn agropecuaria y las utilidades
se pierden en gran parte en el momento de participar en la
comercializacidn del producto obtenido. Las Ceoperativas productoras de
café no se escapan de ecta situacitén.

El mercado de café tostado y molido demuestra oportunidades que
pueden ser aprovechadas por muches productores, incorporandose al proceso
de transformacidn y distribucidn entre los canales de comercializacidn mds
cercanos al consumidor final. Integrar las Cooperativas en el mercadeo del
producto final (propdsite de este estudio) meioraria las utilidades de
operacion que sc obtienen individualmente.
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En este sentido las Cooperativas productoras de café, San Isidro,
Cafetalera Florencia., Agua Fria y El Refugio, tiemen la cportunidad de
transformar la resaca en café tostado vy molido. empacar écte vy
distribuirlo a todos los niveles de comercializacidn posible.

El presente estudic esl4d corientado a determinar las posibilidades
que tienen las cuatro Cooperativas de tostar. moler, empacar el café y
comercializarlo en la forma que aenere mas utilidades. E1 volumen estimado
de produccién anuwal de café tostade. molido y empacado es de 16,000
quintales. De este volumen total cada Cooperativa aportard anualmente
4,000 quintales.

El lanzamiento del producte al mercado estard apoyado por una
empresa comercializadora propia de las Cooperativas que participardn en
el Proyecto. La empresa comercializadora contard con su perscnal adecuado
a nivel administrativo., técnico y de comercializacidn (distribucidn
pacional). Se contard con una campana publiciataria que promueva el
conocimiento e imagen de la marca del producto.

lLLa unificacién de esfuerrzos de las cuatro Cooperativas presenta las
siguientes ventaias:

- Fortaleza para competir con precios y distribucién.

- Feduccién de la inversidn en el lanzamiento del producto al
mercado.

- Reduccidn de la inversién publicitaria para mantenimiento del
producto en el mercado.

- Fosicionamiento sdlido en el mercado de compradores.

- Farticipacién extensa en el mercado de detallistas.

- Fosiblidades de desarrollo de nuevos productos.

- Incorporacién de otras Cooperativas al proceso  de

agroindustria y comercializacidn.

En vista de los conceptos anteriores, el presente estudio pretende
integrar a las Cooperativas San Jsidro, Cafetalera Florencia, Agua Fria
y El Refugio al proceso del comercializacidn del café tostado, molido y
empacado que se ohtendrd.
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3.1

3.1.1

3.1.2

3.1.3

3. ESTUDIO DE MERCADO

CARACTERISTICAS DEL FRODUCTO

Presentaciéon del Producto

Desde el punto de vista produccién. el café tostado y molido, es
presentado en forma de granulos que tienen de 1 a 1 1/2 milimetros por
particula.

No todas las marcas existentes en el mercado son de café puro, 100X
café, algunas <son mezcladas con otros productos. para satisfacer los
valores de degustacidén del pablico consumidor. La presentaciéon del
producto en el mercado se hace en cuatro opciones de peso: bolsas pequefas
menores de 4 onzas, bolsas de empaque continuo en peso de 4 onzas, bolsas
de 8 onzas y 146 onzas (1 libra). El1 empaque utilizado es de diferente
elaboracién, bolsa de papel, empaque encerado , papel estatado, etc. todos
con impresidon de dos ¢ mds colores. La presentacién de la mayoria de
marcas tiene un aspecto atractivo en el estante de los detallistas.

Producto Frincipal y Competencia

El producto principal suieto a investigar es el café tostado y
molido que es vendido en base a la imagen de marca. Actualmente en el
mercado se encuentra un alto numero de marcas, con caracteristicas de
degustacidén diferentes e incluso un molido especial para cada uno.

La existencia de café puroc., 100% café y producto mezclado . indica
que para lograr una mayor participacidon de los consumidores, es necesario
emplear técnicas innovadoras.

Marcas, Productores y Distribuidores

En el Cuadro 3.1, se detallan las marcas de mayor penetracién en
el mercado, compania productora y empresa responsable de la distribucién.






]II" ;lll> JII' III’ ‘II' ‘II’ III' ill.r ill' III' III.' ;III illl7 illl Ailll illl‘ ill' illl ‘IIIA“
|

3.1.4

Cuadro 3.1

MARCAS DE CAFE TOSTADO Y MOLIDO DE MAYOR PENETRACION
EN EL MERCADO NACIONAL

MARCA FRODUCTOR DISTRIRUIDOR
COSCAFE INCAFE INCAFE
CLARINERO FRODUCTOS DE CAFE CODISA
CAFE DOREWNA INCAFE INCAFE
SU CAFE FRODUCTAS DE CAFE CoDIsa
CAFE HOLANDA H. DE sSOLA MOORE COMERCIAL
LUMA LuMa 5.4, LurA S5.4A.

REAL e DICOFA

LA MAJADA COOFERATIVA LA MAJADA COMERSAL
TAZUMAL GOLTREE LIERES GOLTREE LIERES
FLOR DE CAFE D’ CASA

Fuente: Investiqacidn directa de IICA

El Cuvadro anterior demuestra que algunos productores de café,
comercializan el producto por medio de canales de distribucidn propios y
otros en base a distribuidores intermediarios. La seleccidén de uno u otro
tipo de distribucidn depende de la capacidad de oferta del productor,
mercado gecgrafico por cubrir, participacién de mercadeo. capacidad de
administracion de ventas e incluso las utilidades.

Peso y Precios al Pablico

Este elemento tiene una wvital importancia en la creacién vy
desarrolle de la demanda, algunacs marcas tienen precios baios y otras
altos, que son inaccesibles a muchos compradores. En el Cuadro 3.2, se
presentan, algunas marcas, sequn el precio al pablico y el peso
presentado.
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3.2

3-2.1

Cuadro 3.2

FRECIO AL PUELICO CONSUMIDOR POR MARCA Y
PESO PRESENTADO

MARCA MEMNOS 49 8 1
4 ONZAS ONZAS ONZAS LIBRA
CLARINERO 0.20 Y 0.25 - e —=
DORERA ~a ~.= 3.90 7.80
HOLANDA 0.3 - - -
COSCAFE —. 1.80 3.75 7450
SU CAFE ~a 1.80 3.70 6.7%
LuraA —e ~ 5.95 11.30
MAJADA — - 4.73 ?.30
TAZUMAL —- - e 8.23%
EONIA - - -~ =
REAL Q.40 e - -
MR. COFFEE e 1.70 - 8.10
LALO —.- —u- 3.40 6.55
CRIOLLO - - i 7.38%
ASUNCION - - - 7.10
X 8.04

Fueate: Investigacidn directa de I1CA

En las cifraz anteriores, no se reporta una politica uniforme en la
fijacion de preciovs, entre loz diferentes tipaos de caté que se venden.
El nivel de precio tiene relacion directa con la calidad del café tostado

y molido, calificado en base al arado de pureza de las materias primas
6 la mezcla empleada.

AREA DE MERCADO

El mercado de cafe tostado y molido estd enmarcade a nivel
nacional. Fara efectos de este estudio se investigd el consumo de cafe
tostado y molido en los hoqares. en empresas y oficinas y consumo en los
establecimientos restaurantes y similares.

Consumo en los hogares

Tradicionalmente los ftabricantes y distribuidores de productos
alimenticios estratifican la demanda en tres grandes seqmentos de consumos

Area metropolitana, poblacidn urbana fuera del Adrea metropolitana
y el Sector rural.
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3.2.2

AREA METROFOLITANA®

Comprende la ciudad capital y poblacicones aledafas, con un total
de 870,615 personas, equivalente a 174,123 familias con un promedio de 5.0
miembros por cada una.

FOBRLACION UREAMA FUERA DEL AREA METROFOLITANA?

Esta parte del mercado lo integran un total de 1,262.555% personas
equivalente a 252,451 familias de S miembros por cada una. Con fines de
distribucidn se divide qecgrdficamente en tres partes tradicionales:

- Zona QOccidental
- Zona Central
- Zona Oriental

SECTOR RURAL®

El sector rural lo integran todas las personas que residen en
lugares que no esldn incluidas en los conceptos anteriores, zonas donde
no existe la urbanizacidén. Ectd intearado por un total de 3,265,896
personas que equivale a 453,179 familias con un promedio de 5.0 miembros
cada upa.

En base a las condiciones anteriores y las posibilidades de consumo
del producte, ©1 4rea de influencia del proyecto es todo el pais,
intearado por las areas urbanas y rurales.

Consumo en Empresas y Oficinas
Desde el punto de vista del consumo de café tostado y molido, se
incluye la demanda en establecimientos industriales y de servicios como

elemento de relaciones publicas.

En el pais se reportan establecimientos que estdn distribuidos de
acuerdo a las cifras del Cuadro 3.3

* Poblacidn estimada por 1a Direccidn General de Estadisticas y Censos, Ninisterio de Econosia, 1986
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3.2.3

Cuadro 3.3

NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS INDUSTRIALES Y DE
SERVICIO FOR AREAS DE MERCADO

Z0ONA DE CONSUHMO INDUSTRIAS Y OFICINAS
Area Metropolitana 9.92
Fuera del Area Metropolitana 22.819
Total 32,748

Fuente: Censo Econdaico de 1972 Direccién General de Estadisticas y Censo.

Este seqmento de mercado se desarrolla con caracteristicas
exclusivas,., dado que los hdbitos de compra dependen de un colaborador de
los establecimientos y los habitos de consumo no satisfacen las
preferencia de los copsumidores.

Consumo de Establecimientos, Restaurantes y Similares

Los establecimientos comerciales que se dedican a la venta de café
como alimento. es una demanda que se incluye en el potencial del mercado.
Es conocido que on los establecimientos mds insignificantes que venden
alimentos procesados, se ofrece café hervido ¢ percolado, en raros casos
se vende café soluble 6 instanténeo.

El nimero de establecimientos seqiin Areas de invectigacidn son los
siquientes:
Cuadro 3.4

NUMERO DE RESTAURANTES Y SIMILARES
POR AREA DE INVESTIGACION

AREAS DE IHVESTIQACIDN HUMERDO DE ESTHBLECIMIENTOS
Area Metropolitana 11,043
Fuera del Area Hetropolitana 22,235
Total 33,278

FUENTE: CENSOS ECOHOMICO DE 1972 DIGESTYC.
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3.3 COMPORTAMIENTO DE LA DEMANDA

Demand

a potencial.

De acuerdo al concepto de demanda potencial. donde el nGmero de
unidades que los consumidores estén dispuestos a adquirir durante un

periodo de
calidad,.ingr

puede alcanzar una

cifras tedri

a)

b)

c)

d)

La dis
se presenta

terminado de tiempo, sequn condiciones de precio.
es0s, gastos de los consumidores, etc. Se estima que el café
demanda total de 49,267.129 de libras al ano. Dichas
cas han sido calculadas en base a los siguientes parémetros:

Consumo potencial de 45.63 libras anuales por hogar, seg(n
informacidon del Instituto de Mutricidn de Centro America vy
Fanam& (INCAF).

La cifra anterior ectd incluida en la dieta bédsica de una
familia de cinco personas.

La poblacidn de 1985 ya que hasta este afo se reportan
estimaciones sequn las Areas de mercado investigadas.

Estos pardmetros de consumo incluyen el consumo de café
soluble ¢ instantdnceo y tostado y molido.

tribucidon del consumo potencial tedrico seqin dreas de consumo
en el Cuadro 3.5.

Cuadro 3.9

DEMANDA FPOTENCIAL DE CAFE ANUAL
FOR AREAS DE INVESTIGACION

AREAS

DE CONSUMQ

N° CONSUMO 10TAL  FORCENTAJE
HOGARES TEORICO LIKKA %
QUE COMSUMEN LIBRAS ANUALES AL ARNO

Area Metropolitana 174.123" 15,4632 7.945,232 16.1
F.del A. Metropolitana 252,951t 45, 632 11,917,339 23.4
Sector Rural 653,179¢ 45,632 29,804,558 60.35

Total 1,077.743 - .- 47,269.1279 100.90

Fuente: * Acdpite 3.2.1 consuno en los hogares y
2 Acdpite 3.3.1 Demanda Potencial
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3.3.2

J3.3.3

3.3.3.

En las cifias del cuadro anterior se estima el mercado de consumo
anual sequn las concentraciones de poblacidn en determinados seagmentos
qeograficos.

Tendencia de la demanda

En terminos alobales a nivel nacional la demanda potencial (tedrica)
de café se incromenta  anualmente  de  acuwerdo al  crecimiento de
la poblacidn (3.4 por ciento anual).

Asi mismo , se estima que el consumo de café se ha incrementado por
la estrategia de expansion por el tipo de desarrollo wmercadologico .
El numero de marcas en el mercado, Lla  presentacion en  empaques
atractivos, la diversiticacion en variedad de sabores y los canales de
distribucidn, son factores gque han incrementado la demanda del
consumo de café.

Comportamiento de los Consumidores

1 Segmento de consumo hogares
a) Cobertura de consumo de cafe

En términcs gonerales el cate es un producto de consumo masivo a
nivel nacional, el ¥&4.4% de los hogares, consume café, hecho reportado por
el 99.5% entrevistados del Area PMetropolitana, 76.7% hogarcs fuera del
Area HMetropolitana ¥ ¢l %1.%% del seclor rural, por tal razdn estd
incluido entre los alimenticios de la dieta alimenticia ver Cuadro 1
Anexo 3.2 del estudic a consumidores.

En el cuadra 3.4 ze prezenta la doemanda seqgun tipo de cafe
Cuadro 3.6

PORCENTAJE DE HOGARES SEGUN TIFO DE CAFE QUE CONSUMEN
FOR SEGMENTOS DE MERCADO INVESTIGADOS

TIFO DE © AREA  FUEKA DE AREA  SECTOR

CAFE METROFOL 1 TANA METROPQLITAMA EURAL TOTAL
Hervir o Fercolar w. b 7.4 a4.A FAN IR
Cafe Soluble 2.4 2.9 ~a= 2.0
Ambos Tipos .0 P 19.4 270
TOTAL C 10040 109.0 0.0 100.0
e T T e T T e e
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Seqin las cafras antoriorez el consumo de los diferentes tipos de
café C(hervir y =oluble), tienen relacion con las dreas qeoqrdficas de
consumo.

De acuerdo al Cuadro 3.6, el area Metropolitana el 97.6% ( 54.6%
+ 43.0% ) de les hogares demanda caté para hervir. vy un 45.4% ( 2.4% +
43.0% ) de hogarcs consumen cafe colubles lo cual demuestra que en el
43.0% de hogares, consume ambos bipos de caté. En el sector fuera del Area
Metropolitana., el consumo de café para hervir alcanza el 924.1% de los
hogares y el café soluble se reduce notablemente al 248.2% de hogares. Un
22.3% consume amhos tipos de café.

b) Conocimiento vy penetracidn de marcas.

Conocer el arade de recordacion, penetracidon y participacion del
mercado por marca en base a Ja allima compra. indica la posicidn del
consumidor ante la oferta, elementos i1mportantes para las politicas de
competencia en el periodo de lanzamiento del producto.

En el Cuadro 3.7, se indica come el grado de conacimiento de
marca genera una mayor participacidn de mercado, toda vez que el producto
sea aceptado por ¢l consumidor.

Cuadro 3.7

PORCENTAJE DE INFORMANTES SEGUN RECORDACION, FENETRACION Y COMPRA
DE LAS FRINCIPALES MARCAS DE CAFE PARA HERVIR EN EL FAIS

MARCA NAS  MARCA OUE HA COMPRADO  MARCA OUE ACOS-

HARCAS CONOCIDA ALGUNA VEI TUMBRA A COMPRAR
COSCAFE 7hal &7.% 20 .4
SU CAFE 40.4 dl.4 2.9
CLARINERO 34,0 Lhai 14.4
INDIO 17.9 Lauz 13.6
TAZUNMAL 17.3 lz.¢ 6.4
RONCAFE 8.7 [ ) S.
FLOR DE CAFE a0 2.4 Zal
CRIOLLO 8.7 3.1 1.7
DORERA 8.3 1.4 3.1
MAJADA 8.3 S04 S8

FUENTE : Cuadres 4y 4 Anexo d.%
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Las cirfras anteriores revelan los siguientes fenomenos:

- Indiscutiblaomente el catd Lidor en el mercado es la marca COSCAFE
cuyo conncimiento  esta proesenle enooel F6.1% de los hogares
nacionales, gque genera una compra por el &7.9% y una particapacidn
de mercade del 50.4% de hogares. en base a la Galiima compra.

J

- Fosteriormente se forma un qgrupo de marcas (SU CAFE, CLARINERO E
INDIO)Y., coan un conocimiento que oscila entre el 20X y 40% de
hogares,para logrer una compra entre el 158% y 30% y una
participacion de mercado entre el 10% y 15%, cifras que indican los
esfuerzos de comunicacidn y distribucién que se deben desarrollar
para lograr una parte del mercado.

- For altime notamos la participacion de varias marcas en el mercado
que a menor conocimiento generan menor compra y por consigquiente un
minimo de participacidn de mercado.

Es importante hacer notar que el café marca INDI0O. es una marca
Hondurefa, se ha desarrollado mercadoleogicamente en la zona oriental del
pais., cubriende el sector urbano y rural.

c) Razones de compra

Conocer las rarones de compra de determinada marca retleia las
condiciones del consumidor para loarar una actitud positiva de compra.
l.as principales son:

- TIENE BUEM SABUR. . vaeansansns G113
- LES GUSTA A TODOS. seveeennuneas 21.4%
- ES MAS RARATU. .eienranecenean  14.4%
- FOR COSTUMBRE «vvaneneenoaesasa 10.8%
- LO VENDEN EM TODAS FARTES..... DL
~ ES FURO CAFE. ... nvineeenannnes 5.3%

Fuente: Cuadro 6 Anexo 3.2

Las cifras anteriores manirfiesten que la prioridad de los
compradores para demandar una marca ze inclinan a conceptos inherentes al
producto, al mencionar "lione buen sabor”, "Les qusta a todos”" y "Es puro
café". Qtro aspecto de importancia «s el precio, es decir que los niveles
baios contribuyen a crear y mantener la demanda. For ultimo, se mencionan
los aspectos de distribucion al mencionar "Lo venden en lodas partes".

—






d) Hébitos de compra

Frecuencia _de compra

La frecuencia de compra de café para hervir refleia variantes entre los
diferentes seamentos qecardficos de mercado {(ubicacién de los
hogares). En el Cuadro 12 del #Anexo 3.2 se observa, en términos
generales, el G2.6 % de hogares acostumbra comprar café en el término de
una semana, heche ponderado por el 44.0% en el Area HMetropolitana, 54.6%
fuera del Area Metropolitana y ¢l 57.6% en los hogares del sector rural.

El 27.4% de hogares lo hace quincenalmente con una repercusién mayor
en el Area HMetropolitana y por Gltimo un 2.5% de hogares que lo hace
mensualmente.

Cantidad de compra

Las cantidades de compra tienen diferencia sequn seqmento de mercado
investigados (Cuadro 8 Anexo 3.Z2):

- La cantidad de compra mds frecuente en el Area Metropolitana ec de
4.1 a 8 onzas o sea paquetes de media libra mencionado por el 49.0%
de hogares, posteriormente se ubica unidades de 8.1 & 16 onzas (una
libra) con una incidencia en el 23.5% de hogares y por ultimo,
bolsitas de 4 onzas cuya participacidn es el 20.5% de informantes.
El comportamiento de cesic  tendmeno se debe a que en el Area
Metropolitana, se desarrolla el mds alto consumc de café
soluble vy hervir simultaneamente en el hoaar . Fosiblemente el
consumo de café para hervir sea orientado a personas que colaboran
en los cuidados del hoaar. '

- Fuera del Area Metropelitana, el peso de mayor demanda es de 4.1 a
8 onzas,. reportado por el 35.5% de hogares, después se ubica el peso
8.1 a 16 onzas, por el 22.9% y por Gltimo las bolsita de hasta 4
onzas. que lo dicen el 14.2% de hogares.

- En el sector rural la costumbre cambia. dado que mds de un 30% de
hogares demandan cada uno de los pesos en que se presenta el
producto.

Lugar de compra

.~

En el Cuadro 3.3, se refleja el comportamiento de los consumidores ante
los puntos de venta.
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Cuadro 3.8

PORCENTAJE DE HOGARES SEGUN FUNTO DE VENTA DONDE COMPRA
CAFE PARA HERVIR POR ZONAS DE INVESTIGACION

LUGAR DE AREA FUERA DEL SECTOR TOTAL
COMPRA METROFOLITANA AREA METROF. RURAL
SUFERMERCADO 84.0 27.3 3.8 29.9
TIENDA 41.5 39.7 17.9 38.1
MERCADO MUNICIFAL 1.5 29.6 12.8 17.0
TIENDA DEL FUEELO - - 34.6 8.3
TIENDA DEL LUGAF - — 24.4 5.8
O0TROS 1.0 2.7 u.8 2.9
NO INFORMO 2.0 -7 0.7 1.0
TOTAL 100.0 100.0 100.0 100.0

FUENTE : Cuadro 10. Anexo 3.2

Todos los canales de distribucidn de productos alimenticios, tienen
importancia en las ventas de café, con variantes que dependen de 1la
ubicacién de los mercados de consumo.

Los hogares del Area Metropelitana (Cuadro 10, Anexo 3.2) demuestran
que el supermercado es un punto de venta con mayor demanda, ya que el
94.0% de informantes visitan estos negocios y el otro 41.5% de hogares
que compran en las tiendas dispersas en la ciudad.

Ademés se ohserva que el Sector Urbano fuera del Area HMetropolitana,
el supermercado es el frecuentado por el 27.3% de hogares y el 39.7%
compra el café en las tiendas. E1 concepto de supermercado fuera del area
metropolitana es diferente aque el area metropolitana.

Los habitantes del sector rural., practicamente abandonan la compra
en el supermercado, cobrando importancia las tiendas de los pueblos,
tiendas del lugar , y mercado municipal.

La actitud variada de los diferentes segmentos de consumo demuestran
que para mantener una oferta extensa, tendran que desarrollar todos los
canales de distribucidn posibles,hasta llegar lo mds cerca del consumidor
final.

Entre las razones mds importantes para comprar en determinado lugar
se reportan los siguientes:
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- Alli compra Otras COSASeameacsess 07.8%
~ POr mM&S CEBICAenveevennsnannssnas o01l.0%
- Es mds baratCecieriencenennannnanns 17.1%

Fuente: Cuadro 11, Aneso 3.2

El hecho de que el café es un producto alimenticio. de consumo
permanente implica que sea incluide en las compras periddicas
(programadas) de los consumidores, hecho mencionado por el 37.8% de
hogares, sin demostrar variantes significativas entre los segmentos de
mercado. 0Otro grupo de 31.0% vreporta la ubicacién. como elemento que
facilita la compva y por ultimo se menciona el precio.

e) HAdbitos de consumo

Entre los fendmenos mas importantes de los hédbitos de consumo, se
reportan los siguientes:

a) Del total de personas investigadas en los hogares, el 94.6% consumen
café, con una misma incidencia seqin sexo y segmentos de consumo
investigados.

b) For costumbre el consumo de café se inicia a les 10 afos de edad,
creando una frecuencia de demanda a medida que crece la persona.

c) El consumo de café hervido no tiene relacidn con el sexo, porque el
comportamiento es iqgual.

d) El tiempo de alimentacidén donde la frecvuencia de consumo en el
hogar se eleva al mdximo: es el desayuno, ~frecuentado por el 82.9%
de hogares. con mayor ponderacidn en el sector rural. La cena. cuya
cobertura e« del 83.9 % de houvares, reporta cifras similares entre
los segqmentos de consumo investigados (Cuadreo 18, Anexo 3.2)

3.3.3.2 Segmento de Consumo Industrias y de Servicios

a) Cobertura de Cousung

El consumo de café hervide o percolado es una costumbre que se
genera en empresas y/u oficinas., por leo tante constituye un seamento de
mercado no despreciable en ¢l potencial.

En el Cuadro 3.7, se presenta la estructura de oficinas que
consumen café.

-~
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Cuadro 3.9
PORCENTAJE DE INDUSTRIAS U OFICINAS QUE CONSUMEN CAFE SEGUN TIPO
DE PRODUCTO POR UBICACION GEOGRAFICA.

CONSUMEHN AREA METROFOLITAMA FUERA DEL AREA TOTAL

METROFPOLITANA
Sirven café
hervido ?5.2 96.8 26.2
No sirven café 4.8 3.2 3.8
TOTAL 100.0 100.0 100.9

FUENTE : Cuadre 1., Anexo 3.3

El seqmento de mercado denominade CONSUMO EM INDUSTRIAS Y DE
SERVICIOS, es una prdctica en casi el total de dichas unidades: un 96.2%
de ellos manifiesta que regalan café hervido (Tostado y FMolido) o
percolado, con una repercusién cimilar en ambos sectores geogrdficos
investigados y el 3.8% restante manifiesta que no sirven el producto.

b) Participacidn de las marcas

A pesar que en el mercade existe un alto namero de marcas. en el
segmento de consumo denominado "INDUSTRIA Y DE SERVICIO",., participa un
namero reducido de marcas.

Las principales marcas seqin valor de importancia y que se presentan
en el Cuadro 3, Anexo 3.3 son:

COSCAFE: Es una marca que incide en el 56.7% de IMDUSTRIA Y OFICINAS
totales. con una ponderacién del 53.6% en el Area
Hetropolitana y el GB.6% fuera del frea Metropolitana.

INDIO: Ecta marca es exiraniera (HONDURE®A) sélo se consume en la
zona oriental del pais. con una participacién total del 13.4%
de THDUSTRIA Y OFICIMAS DE SERVICIO.

SU CAFE: La participacién teotal de esta marca es 'del 12.4% de
informantes., con un balance del 10.3% en el Area
Metropolitana vel 13.8%fueradel Area Metropolitana.

LurA: Eela empresa produce y distribuye esta marca. tiene una

participacién total de 5.2% de INDUSTRIAS Y DE SERYICIO con
una repercusidén de 12.8% en el Area HMetropolitana.
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O0TRAS
MARCAS: fLag marcas LALO. DURETA. LA MAJADA, CAFE 0RO, CLARINERO Y
BOMIA. tambiéen son reportados en este seqmento de consumo.

c) Habitos de Compra

La referencia de compra de café molido (Cuadro 4, fAnexo 3.3) se
considera semanalmente, hecho mencionado en 71.1% de empresas y oficinas
que consumen cafa, Este fendmeno tiene mayor repercusion en el Area
Metropolitana, que fuers de ella.

Otro lapszo de tiempo que demuesztra la demanda es quincenalmente, que
incide en el 14.4% de informantes con mayor incidencia en el Area
Metropolitana.

l.as cantidades que acostumbran comprar y que se detallan en el
Cuadro 3, Anexo 3.3 son las siquientes:

a) Una libra ainformado por el ¢5.8% de INODUSTRIAS Y OFICINAS DE
SERVICIO con una incidencia mayor en establecimientos ubicadoes
fuera del Area Metropolilana.

b) MAs de una libra (Dos o lrez), que es menciconada por el 3%.1% de
informantes con una ponderacion sobresaliente enel Area
Metropolitana.

c) La cantidad de compra de una libra incide en el 20.6% de informantes
con una maver inclinacian en establecimientos fuera del Area
Metropolitansa.

De acuerde al Cuadro 7, Anexo 3.3, un 91.8% de las INDUSTRIAS Y

OFICINAS DE SERVICIOS5 manifiestan gque la cantidad de producto que compra
tiene una duracion mdxima de 15 diez (Dos semanas)

d) Lugar _de compra

En el Cuadro 3.10. puede consvltarse la incidencia del lugar
donde compran las [MDUSTRIAS v OFICINAS DE SERVICIOS que consumen café
tostado y molido.
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Cuadro 3.10

PORCENTAJE DE INFORMANTES SEGUN LUGAR DE COMPRA DE CAFE
MOLIDO FOR AREAS DE INVESTIGACION

LUGAR DE COMFRA AREA METROFOLITANA  FUERA DEL AREA TaTAL

METROFOLITANA
SUFERMERCADO bq.1 379 44.5
TIENDA CERCANA £23.1 97.0 43.3
LA FABRICA Ca 1.7 2.0
OTROS 10.3 1.7 a2
NO INFORMO - 1.7 1.0
TOTAL 100.0 100.0 100.0

- o e e et et M40 e e WO BBt oat e 500 Smre et 1= arit ovee i Sres Smes e S0ie Seat e sS4 e 1S e s 1s Gass 40es w4 e U5 s e mes ne mm be e a0 emb G Goem vl We4 Shme Smem b v tom S s Fese St St W W B

-

fuente: Cuadro 8, Anexo 3.3

El lugar de compra tiene relacion con la ubicacion geoqrdfica de las
Industrias y (Oficinas. En el aArea Metropolitana el punto de venta
denominado SUFERMERCADO, tiene una importancia siagnificativa en el 44.1%
de informantes. Otra lugar mportante son las TIENDAS, cuya
participacidn concentra el 23.1% de compradores.

Los establecimientos que se ubican fuera del Area Metropolitana,
compran con mavor frecuencia en laz FTENDAS, hecho informado por el 57.0%
de establecimionlos y otro seqgmento del 37.9% de informantes que compran
en SUFERMERCADOS. Es importante mencionar que el concepto de Supermercado
fuera del Area PMetropolitana es diferente que dentro de la misma.

En el Cuadro v del Anexo 3.. puede obzervarse que, aproximadamente
el 80.% de establecimientos, wan &l lugar de compra parg obtener el
producto.

3.3.3.3 Segmento de Consumo Establecimientos Comerciales.

a) Concepto de Establemientos Comerciales

El seagmento de demanda "ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES", se refiere
a todos los negeocios dedicados a la transformacidn de alimentos, tales
como restaurantes. comedores, refresquerias, salas de té, pupuserias, etc,
0 sea neqocios que ofrecen el caie como un producto de consumo.

b) Cabertura de ventas de cafe

El café como clemento ofrecido por los establecimientos comerciales
tiene una cobertura total en ambos zegmentos investigados.
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En el Cuadro 2 del Anexo 3.4 se observa que el café hervido es
vendido en el 99.4% de los establecimientos entrevistados, con una
ponderacidn del 100.0% en el Arca Metropolitana y el 78.6% de informantes
de Fuera del Area Metropolitana. el café soluble demuestra una incidencia
en el 2%.0% de los establecimientos.

c) Participacidn por marca

En el Cuadro 3.11 se detalla el porcentaie de establecimientos que
acostumbra comprar determinada marca.

Cuadro 3.11
PORCENTAJE DE ESTARLECIMIENTOS SEGUN MARCA DE CAFE
QUE FPREPARAN'FOR ZONAS DE INVESTIGACION

Mm A R C A S  AREA METROFOLITAHA FUERA DEL AREA TOTAL
METROFOLITAMA
COSCAFE 81.3 a9.9 70.4
SU CAFE e 1.5 0.6
LUMA 7.7 1.5 5.0
LA MAJADA ?.7 1.9 6.3
EL CRIOLLO o 1.9 0.6
MR COFFEE 1.1 4.4 2.9
INDIOQ -.= 32.4 13.8
SIN MARCA e 4.4 1.9
NO INFORMO - 1.9 0.6
TOTAL 100.0 100.0 100.0

Fuente:s Cuadro 3, Anero 3.4 o

Como puede observarse en las cifras anteriores., la marca COSCAFE
demuestra una penetracién relevante en el consumo de establecimientos
comerciales. El1 70.4% de los informantes demandan COSCAFE,con una mayor
ponderacioén en el Area Metropolitana.

Otra marca que indica un alto nivel de demanda es la marca IHMDIO,

cuya participacidn es del 13.8% de establecimientos. Esta marca se vende
en la zona oriental del pais.

d) HAbitos de compra

En el Cuadro 4 del Anexo 3.4 puede observarse que la frecuencia de
compra de los establecimientos es prédcticamente corta. el 48.4% 1o hace
en un tiempo miximo de 4 dias, otro segmento del 32.1% lo hace entre 5 y
8 dias y el 13.8% de establecimiento en un madximo de 15 dias.
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Esta actitud reflela que 1a rotacion de compra de Los
establecimientos es elevada durante un mes, lo cual influye en 1la
logistica de distribucion.

La cantidad de compra de Jos establecimientos comerciales en el Area
Metropolitana es de aproximadamente 2.7 libras con un promedio de duracidn
de 3 dias. Fuera del Area Metropolitana, el promedio de consumo es de 2.5
libras cada 6.5 dias.

El lugar de compra depende de la ubicacidn del establecimiento
comercial, en el Area fletropolitana tienen importancia el mercado
municipal, supermercado y la tienda. Fuera del Area Metropolitana, incide
el supermercado., mercado municipal y tiendas.

Las razonez mas importantes para comprar el café en un determinado
punto de venta son:

- LE QUEDA MAS CERCA..vennaea 30
- ES MAS BARATO. ... uveannna a3l O%
= AHI COMFRA QfRAS COSAS. . ... 140X

Fuente:  Cuadro 7 Aneze 3.4

Consumo_semanal

En el Cuadro 3.12 W.se precsenta el comportamiento del consumo
semanal.

Cuadro 3.12

PORCENTAJE DE INFORMANTES SEGUN CANTIDAD DE LIERAS
QUE CONSUME SEMANALMENTE POR AREAS DE INVESTIGACION

CANTIDAD AREN METROFOLITANA  FUERA DEL FoTaAL

EN LIEBRAS AREA METROFOLITANA

DE 1.a 2 1.4 2%7.4 22.0
2.1 a 4 6.6 30.79 17.0
4.1 a & 11.0 13.2 11.%
6.1 a 10 22490 10.3 1/.0
10.1 a 1% 19.4 7.4 12.0
15.1 o més 20.9 ' LaY 18,2
No Informé 7.4 H.9 4.7
T T T e P o R . o

FUENTE : tuad?o a. An;;émd;ﬂ
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3.4

3.4.1

De acuerde a las cifras anterioves y al Cuadro 8. Anexo 3.4, se
refleia que log establecimientos del Area Metropeolitana consumen mds
café que los neqocios ubicados fuera del Area Metropolitana. E1l promedio
de libras que consumen semanalmentle los newocios del Area Metropolitana
es de aproximadamente nueve v o fuera del Area Metropoltana alcanza un
promedio de 4.6 libra por semana. con una oscillacion de 1 libra a mds de
13 libras.

El Cuadro 9 del aAnexo 3.4 muestra que el nivel de precio mds
frecuente pagado por libra oscila entre 4.1 ¥ 700 colones
informado por el 25.Z2 % de establecimientos., posteriormente se ubica
entre ¢ 7.00 a ¢ 7.9 con una participacidn total de 18.%9% de

entrevistados.

ANALISIS DE LA OFERTA

Oferta de mercado

La oferta actual de café en el mercade es derivada del consumo
actual,dado que por la comercializacidén del producto se producen volumenes
ajustados a la demanda. La estrateqia de producir para almacenar
producto terminado por un periodo prelongado no es una actitud en la
industria. Se trata de lostar., mnler y vender en el menor tiempo posible
para que no pierdas calidad.

En el Cuadro 3.13, se presenta el volumen de oferta estimado para
el afo 1983 sequn el consumo.






Cuadro 3.13
CONSUMD DE CAFE FARA HERVIR A NIVEL NACIONAL SEGUN
AREA DE CONSUMO
(cifras en libras)

AREAS HOGARES OFICINAS CENTROS TOTAL

DE CONSUMO E IMDUSTRIAS COMERCIALES

Area Metropolitana 2,636,161 1,074,861 5.014,440 8,765,462

Fuera Area fMetropoli 3,692,61 1.5%6,290 5,098,930 10,348,181

Zona Rural 10,923,744 - - 10,923,944
TOTALES 17,273,066 2.651,1351 10,113,370 30,037,587

Fuente: Cuadros 1, & y 10 Anexo 3.4

La oferta ¢é& consumo en el mercado asciende a un total de libras
distribuido por segmento de consumo de la siguiente formas

HOGARES "
OFICINAS E IHDUSTRIAS
CENTREOS COMERCIALES -

o

.,
’a

W N
E ]
~N O o

(2]

‘e

3.4.2 Tendencias de la oferta

For la limitacidén de informacidn sobre la produccién de café para
hervir de parte de las empresas productoras, la tendencia de la oferta no
puede calcularse en una forma precisa.

En el Cuadro 3.14, se informa de la tendencia de la oferta de 1la
empresa que praduce café soluble 6 instantaneo y la produccidén de café
tostado y molide para las marcas COSCAFE Y DORERNO bajo la responsabilidad
de INCAFE.

hS]
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Cuadro 3.14
PRODUCCION DE CAFE SOLUBLE E INSTANTANEQ Y
CAFE TOSTADO Y MOLIDO (INCAFE) A
NIVEL NACIONAL
(cifras en libras)

CONSURDO D_E CAFE
ANOS SOLUBLE O TOSTADO Y TOTALES
INSTANTANEOQ MOILIDO
1984 3,4%0,000.00 0,747 ,341.00 ?,197,341.00
1985 4,550,000.00 6,162,317.00 10,712,317.00
1986 9,400,000.00 ?,086,2530.00 14,486,2%0.00
1987 6,000,000.00 ?,400,000.00 15,400,000.00
1988 6,000,000.00 8,266,18%.00 14,216,9000.00

Fuente: Estudio preliminar para determinar faclibilidad de expansidn de la planta torrefactora de INCAFE.

a)

b)

c)

al comparar el desarrollo comercial de hace 10 ¢ 15 aRos.

De acuerdo a cifras del cuadro anterior se concluye lo siguiente:

habido una
178% a 1987,
con respecto al ano anterior.

En  terminos generales ha
creciente en el mercado de
1988,

tendencia de oferta
para reducirse en el afo

El café soluble se ha incrementado durante el periodo 1984 a 1987,

en un 73.4 % tomando como  bhase 1984, para ofrecer la misma
cantidad de 1987 en 1723,
El café tostado vy molido para hervir (marca COSCAFE Y DORERO)

demuestran un incremento del 63.6 %, al comparar el arfo 1984 con
1987. para reducirse significativamente en 1988.

La situwacidn anterior no es representativa de largo plazo, dado que
se notan

diferencias significativas, ellas son:

a)

b)

c)

d)

e)

El interes de muchos productores por el consumo interno debido a la
caida de los precios internacionales.

El lanzamiento de marcas al mercado., afectando el poder de seleccidén
del consumidor para incrementar el consumo.

La diversificacidn de cabores como estrateqgia de mercado cred
nuevos seqgmentos de demanda.
La aplicacrén de los canales de distribucién  mAds largos, que

permiten una mayor cobertura en la oferta.

Las compaRas
degustacidén

publicitarias y programas
son elementos aue crean demanda.

promocionales de






3.4.4

Oportunidad de las Cooperativas

La oferta total del estudic celéd integrada por la produccién de café
resaca de las fooperativas: San Isidro. Cafetalera Florencia, fAgua Fria
y El1 Refugio.

Las Cooperativas mencionadas venden la resaca a nivel de precio poco
rentables, la idea aeneral es que dichas entidades procesen el café
resaca, tostar y moler el café. para venderlo lo mds cerca del consumidor,
con el fin de lograr un incremento en las utilidades .

Unicamente la Cooperativa San Isidro, tiene experiencia en procesar
café, pero no tiene los canales adecuados para expandir la oferta y cubrir
una mayor parte del mercado.

Conceptualmente., 1las Cooperativas desarrcollan un proceso de
produccién de acuerdo a las experiencias acumuladas. sin embargo las
debilidades aparecen cuando el proceso administrativo 1llega al campo de
mercadeo, generalmente comercializan el producto con estrategias que
presentan algunas desventajas econdmicas.

La oportunidad de mercado que tienen las Cooperativas mencionadas,
se basan en que la resaca que serd utilizada como materia prima, es
uwtilizada con el mismo fin por otros productores. En conclusién no se
tratara de introducir mayor cantidad de cafe producido al mercado, sino
sustituir al productor mediante una operacion de mevcadeo propia de las
Cooperativas.

Estado de la competencia

El desarrollo de muchas marcas en el mercado, las diversas
estrategias del producto y la extencién de los canales de distribucidn,
hacen que el lanzamiento de un nueve producto tenga dificultades de
competencia. A pesar de las condiciones anteriores al generar variablecs
que son ventaias en el plan de mercadeo de las Cooperativas.

A continuacidn se presentan algunos fendmenos:

a) Desarrollar un producte similar al lider con relacién a la
degustacién.

b) Presentar el producto en diferentes pesos.
c) DiseRar una familia de marcas aue logren una mayor cobertura
d) Establecer una politica de margenes y precios con ventaias para los

intermediarios.

e) Desarrollar un canal de distribucién extenso a bajo costo.

23]
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3.5

3.5.1

Actualmente no hay una politica de distribucién upniforme., alqunos
contratan companias especializadas. otros tienen distribucidn propia
e incluso varios productores e apoyan en 1os mavoristas. Es curioso notar
que la marca CUOSCHAFE tiene una participacidn de mercado del 50% de café
para hervir, con una distribucién a base de mayoristas o sea de
precios.

Otro fenomeno que demuestra la flagilidad del mercado de competencia
es la participacidén de la marca IMDIO, que es de origen Hondure®o. con una
cobertura significativa en la distribucién y consumo de la zona oriental.

RELACION OFERTA-DEMANDA

Demanda potencial

La demanda insatisfecha del proyecto estd dada por la relacion entre
la demanda potencial menoe la demanda real. La primera calculada en
base al consume percapita estimado por EL INSTITUTO DE NUTRICION DE CENTRO
AMERICA Y FPANAMA (INCAP) y la sequnda mediante investigacién directa a los
diferentes segmentos de consumo.

En el Cuadro 3.15, se presenta el cédlculo de la demanda
potencial por &reas de mercado qeogrdfico y en el Cuadro 3.16, la forma
de cdlculeo de la demanda potencial.

En el Cuadro 3.16. se prezenta la demanda potencial en base al

consumo anual poer hogar dado por THCAF.
Cuadro 3.15
DEMANDA FOTENCIAL TOTAL
DE CAFE PARA HERVIR FOR AREAS DE POBRLACION
(cifras en libras)

AREAS DE

FOELACION ke DE LIEBRAS FORCENTAJE
Area Metropolitana 7,945,232 16.1
Fuera del Area Melropolitana 11,517,339 23.4
Sector Rural 27.204,.508 60.5
TOTAL 42,269,129 100.00

Fuente: Cuadro 3.3







3.9.2

El consume potencial tiene relacidn directa con las concentraciones
de poblacidn por tal razén el &0.5% del potencial se ubica en el sector
rural., areas gue estén retivadaz de los centros de produccion. El1 sector
urbano. incluyende el Area Hetropolitana alcanzd el 37.5% del consumo
potencial.

Cuadro 3.16
CALCULO DE LA DEMANDA POTENCIAL DE CAFE PARA HERVIK
FPOR AREAS DE CONSUMO
(cifras en libras)

CONCEFTO AREA FUERA DEL AREA SECTOR
METROFOLITAMA METROFOLITANA RURAL
Foblacidn 870,415 1,262,255 3,265,896
Fersonas por Hogar 3.0 5.0 9.0
Numero de Hogares 174,123 252,451 653,179
Consumo Fercapita Anuwal(LE) 4%5.63 45,63 45.63
CONSUMO TOTAL 775,232 11,519,339 27,804,558

La poblacién estinada al 31 de julio de 1985, DIGESTYC,
Fuente: Acdpile 3.2.1 Consuno en los hogares,

La demanda potencial de café asciende a un total de 49,269,129
libras al ano gue se distribuyen seaqin 4reas de consumo de la siguiente
forma:

Oferta Real

La oferta real es equivalente a la demanda real. desde el punto de
vista que lo consumide (demanda real) es lo ofrecide en el mercado:
considerando gque los productores no procesan cantidades mayores que la
capacidad de ventas, para almacenarleos y venderlos en epocas de mayor
mercado.

En el Cuadro 3.17 . se preszenta la oferta real calculada sequn
el mercado y oriaen del consumo.
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Cuadro 3.17
OFERTA REAL DE CAFE FPARA HERVIR POR TIPO DE CONSUMO
(cifras en libras)

TIFO DE ARER FUERA DEL AREA SECTOR TOTAL
CONSUMO FETROFOLITARA METROFOL ITANA KURAL

Hogares 2405864161 3.692.961 10.723.944 17,273,066
Industrias ¥ de S. 1,094,861 1,594,290 — 2,691,151
Comercios 5.014,440 3.098.930 10,113,370
TOTAL 8,765,462 10,348,181 10,923,744 30,037,587

Fuente: Coadros l.‘im§“i0 Mexo 3.6

El consume real (oferta actual) de café para hervir asciende a
30,037,587 libras anuales que estin distribuidas segin tipos de consumo.-

Cuadro 3.18
CONSUMO REAL DE CAFE PARA HERVIR POR AREA DE CONSUMO
(cifras en libras)

AREAS DE ) ~ N° LIERAS FORCENTAJE
CONSUMO

Area Metropolitana 2,765,442 29.2
Fuera del Area H. 10,348,181 34.9
Sector Rural 10,923,944 36.49
TOTAL G0N LO37,587 100.0

Fuente: Cuadro 3.17

La estructura del mercado actual indica gue el consume se distribuye
casi equitativamente entre loz diferentes casos invesztigados.






3.5.3

Demanda Insatisfecha

En el Cuadro 3.17. =e hace una comparacién entre la demanda
potencial y oferta real de mercado. estableciéndose la insatisfacidén de
la demanda segin areas de consume.

Cuadro 3.19
DEMANDA INSATISFECHA DE CAFE PARA HERVIR POR AREAS DE CONSUMO
(cifras en libras)

AREAS DE DEMAMNDA OFERTA DEMANDA
CONSUMO FOTENCIAL REAL INSATISFECHA
Area Metrppolitana 7.745,232 8,765,452 820,230
Fuera del Area I, 11,519,339 10.348,181 1,171,158
Sector Rural 29.804,557 10,923,744 18,880,613
TATAL 479,247,128 30,037,587 17,231,541

Fuente: Cuadros 3.16 y 2.18

La demanda insatisfecha asciende a un total de 19.332.4491 libras
anuales, con las siquientes caracteristicas:

a) Un consume mavor que la demanda potencial. en el Area Metropolitana,
‘sector donde los ingresos familiares tienen un nivel superior que
otroe lugeres e incluse se desarrollan patrones de  consumo
diferentec. En base a otros conceptos se puede inferir que existe
la "posibialidad" de una propensidn a incrementar 21 consumo de café
cuando los ingresos tiendan a subir a un nivel suficiente para crear
poder de compra.

b) El sector urbano ubicade furera del Area Metropolitana. que 1lo
integran concentraciones de pohlacién dispersa en el territorio
nacional, demuestran una demanda insatisfecha. que representa el
11.3% del consumo real actual.

c) El sector rural cuyeos ingrescs provienen del trabaio agricola. se
estima un cegmento de demanda insatisfecha de 18,880,413 libras al
ano. equivalente al 172.8% de la oferta real y el 63.3% de la
demanda putencial en el mismo cector rural.
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3.5.4

3.6

3.6.1

Posicién de las Cooperativas

Las Cooperativas que inteqran el proyecto presentan una produccién
maxima de 16,000 guintales de cafd para hervir., procesado y empacado para
la venta, dicha cifra tieme la siguiente relacién con el potencial y
oferta real actual.

Cuadro 3.20
RELACION CONSUMO POTENCIAL Y OFERTA REAL CON
CAFACIDAD MAXIMA DE PRODUCCION DE LAS COOPERATIVAS

CONCEFTO LIRRAS FRODUCCIOH FORCEMTAJE
‘ TOTALES COOFERATIVAS DE MERCADO
(1b)
CONSUMO FOTENCIAL 49,265,128 1,600,000 3.2
CONSUMO REAL 30,037,587 1,600,000 9.3
DEMANDA INSATISFECHA 19,231,541 1,600,000 8.3

FUENTE: Cuadro 3.19 y fAcdpite 4.3.0 Oportunidad de las Cooperativas

Es importante hacer notar gque la materia prima gue demandaran las
cooperativas es café resaca, que actualmente se wutiliza para la
fabricacién de café destinado al mercado interno. En este sentido se
estima que la participacién en el mercado no son volumenes nuevos que
incrementan la oferta real que repercutird en una distorsién de precios.

For otra parte, se infiere que los 14,000 qq anuales. en su méxima
produccidén SN volumenes con una participacion relativamente
pequena en el mercado e incluse, no inciden significativamente en 1la

demanda insatisfecha.
En términcs de cifras. las Cooperativas participarédn en un 3.2% del

mercado potencial, 5.3% en el consumo real y el 8.3% de la demanda
insatiefecha.

COMERCIALIZACION
Marco Conceptual

La evaluacién de la distribuciédn ha sido desarrollado desde dos
puntos de vista :
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3.6.2

a) Geograficamente mediante la distincién de dos seamentos, Area
Metropelitana que comprende la ciudad de San Salvador y poblaciones
aledafas y fuera del Aree lletropolitana inteqrada por todos los
poblaciones urbanas.

b) For tipos de establecimientoe: supermercados y tiendas. E1
concepto de supermercado es diferente en Areas HMetropolitanas que
fuera de ella y la idea de tienda, estd definida como un negocio
que tiene un surtido y variedad de marcas de preoductos alimenticios.
Se excluye de este concepto las pulperias, tiendas pequefas,chalet
etc.

Cobertura de Distribucién

En términos generales. el producto café, tiene una cobertura total
entre los diferentes canales de distribucidn investigados. tanto en el
Area Metropolitana como fuera de ella. E1 café para hervir o percolar
demuestra upa presencia en todos los puntos de ventas suietos a
evaluacioén .

La distribucién por marca tiene caracteristicas especiales sequn los
canales de distribucidén, en el Cuadro 3.2 1 puede observarse que en el
Area Metropolitana. en los Supermercados las marcas Lalo., Luma, y Mr.
Coffee son los que mds se distribuyen (del 70 al 85 por ciento), ¥ en las
tiendas la marca Coscafé es la que mds se distribuye (del 70 al 85 por
ciento), Yy en las tiendas la marca Coscafé es la que més se distribuye
(85.5 por ciento).

En el mismo Cuadro. se observa que fuera del Area Metropolitana a
nivel de supermercadocs las marcas de café que tienen mayor cobertura de
distribucién son Indic. Coscafé y Lalo (del 494.4 al G%.6 por ciento)s; vy
en las tiendas. las marcas Coscafé e Indio son las aue mds cobertura de
distribucién tienen (del 31.3% al 54.72 por ciento)

En general. los supermercados Lienen la particularidad de ofrecer
una gran variedad de marcas. por lo que la distribucién actual de las
marcas de cafeé para hervir no demuesiran una capacidad capaz de lograr una
cobertura relevante en los supermercados especialmente en aquellos que se
ubican fuera del Area Metropolitana.
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3.6.3

Cuadro 3.21

COBERTURA DE DISTRIERUCION DEL PRODUCTO
FOR ESTAELECIMIENTO Y MARCA COMERCIAL

AREA METROFOLITANA FUERA DEL AREA METROFOLITANA
SUFERMERCADOSG: SUFERMERCADOS
MARCA b MARCA %
Lalo Q5.0 Indio 99,6
Luma 80.0 Coscafeé 44 .4
Fir. Coffee 0.0 Lalo 14,49
La Maiada 63.90 SuCafé 33.3
Su Café 65.0
Coscafe 60.0
Asuncion 30.0
Dorefia 50.0
TIENDAS TIEMDAS
Marca e MARCA %
Coscafé 8h.5 Coscafé 06.2
Clarinero 38.¢ Indio 31.9
SuCafeé 15.2 fr. Coffee 21.9
Tazumal 10.7 Clarinetrao 11.6

Fueate: Cuadro 2, Anero 3:§u

Hechos Relevantes

En la actividad de distribucion del café para hervir ¢ percolar., se
desarrollan actividades que cualitativamente indican la posibilidad
de competir a base del servicio de distribucidn y ventas., por eilemplo.

La marca UNSCAFE, es ol producto de mayor aceptacion en el
mercado, con un valor relativamente alto dentro de las
concentraciones de precios. cuya distribucidn estd  en manos de

mayoristas, distribuidores., prometarios de tiendas, etc., que van &
comprar el producto.a la fébrica.

Otro fendwmeno importante es el desplazamiento logrado por la marca
INDIO, cuya participacién en el wmercade de consumidores y distribucidn
es bastante alta. considerando que es upa marca extraniera. El dominio
comercial se concentra en la zona orienlal.

Ambos fenomenos do mercado andican que  cuando un  producto es
aceptado por los  consumidores, e desarrolla y crece sin mayores
esfuerzos, dande 1la posibilidad de competir en estrategias que
meioren el servicin de abastecimicnto.

ab
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3.6.4 Habitos de Compra
3.6.4.1 Frecuencia de compra
En el Cuadro 3.22, que 5@ presenta a continuacion, puede
consultarse la incidencia del fendmeno de compra sequn tipo de canal de
distribucion a nivel nacional.
Cuadro 3.22
PORCENTAJE DE ESTARLECIMIENTOS COMERCIALES SEGUN
FRECUENCIA DE COMPRA DE CAFE HERVIDO
FRECUENCIA SUFERMERCADO TIENDAS
Menos de 7 dias - 3.2
Semanalmente a5.¢ 71.9
Quincenalmente 21.0 15.4
Mensualmente 13.8 7.5
No informdé —a 0.4
TOTAL 100.0 100.0
FUENTE : Cuadro 3. Anexo 3.5
En supermercados la frecuencia de compra de mayor importancia es
semanalmente y quincenalmente, con una participacién de 55.2 % y 31.0 %
de establecimientos. respectivamente.
El1 71.5 % de las tiendas acostumbra a comprar semanalmente y un 15.4
% lo hace quincenalmente. Amhas variables son importantes para disefar un
servicio de ventas a base de distribucidn.
3.6.4.2 Forma de Compra

La forma de compra del producto depende del tipo de establecimiento
y el Area gecgrafica de mercade., en el Cuadro 9 de Anexo 3.% puede
observarse que:

a) En el Area Metropolitana el 69 % de los supermercados compran al
contado ¥ &l 40 % al credito. Las tiendas compran en la mayoria de
los cases al  contado hecho vreportado por el 923.9 % de
establecimiento.
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b) Fuera del Area Metropolitana. mds del 50 % de las operaciones
se hacen al contado.

3.6.4.3 A Quien Compra

En el Cuadro 3.23, se puede consultar el grado de participacién
de cada unc de los intermediarics en la distribucién del producto.

Cuadro 3.23
FORCENTAJE DE INFORMANTES SEGUN A QUE
INTERMEDIARIO COMFRAN LOS PUESTOS DE VENTA

INTERMEDIARIOS SUFERMERCADO TIENDAS
Distribuidor hE.2 15.4
Fabricante 17.2 1.4
Revendedor 17.2 82.2
No informd 3.4 1.0

TOTALES i 100.0 100.0

Fuente: Cuadro 7 del Anexo 3.3

Como puede observarse en la cifras anteriores en supermercados
compran atrave: de los distribuidores, porgque son empresas que se
abastecen de otros preductos, el &62.2 % de supermercados compran a través
de este canal, un 17.2 % compran directamente a fabricantes y otros
segmentos igual a revendedores. Este Gltimo., es un intermediario que
compra a la fabrica y vende al mercado de distribucién.

En el caso de la tienda. se nota una actividad relevante del
vendedor, o sea un intermediario que compra al fabricante y vende a las
tiendas, obteniendo una utilidad por el traslado de producto.

En esta operacidn se nota que el fabricante no tiehe una
participacién significativa en el proceso de distribucién, la tradicién
en esta operacién  ha  hecho que el fabricante pierda el interés por
vender el producto.
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3.6.5 Servicio de Ventas
3.6.5.1 Abastecimiento del Producto
En el Cuadro 8 del Anexo 3.3 se observa que en el servicio de ventas
se desarrollan los siguientes fendmenos:

a) El 100% de los supermercados del Area Metropolitana reciben el
producte en el establecimiento comercial. Este servicio recibe
el 30.%% de las tiendas. Es notorio que el 68.90% de las tiendas va
ha traer el producto a otra parte.

b) Fuera del Area HMetropolitana. se menciona que el 88.9 % de
supermercado. compran €l producto puesto en el establecimiento
comercial. En las tiendac. €l 74.0 % de éstas, van a traer el café
a otro establecimiento v sclo el 22.6 % lo recibe en el negocio.

3.6.5.2 Incidencia de los pesos.

En el Cuadro 3.29 se expone la cobertura de presencia que tienen los
diferentes pecsos en los establecimientos comerciales.

Cuadro 3.24
PORCENTAJE DE ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES SEGUN
TAMANOS O FESOS DE CAFE QUE VENDE

FESO SUFERMERCADOS TIEMDAS
Rolsitas - 29.7
4 Onzas 14.7 34.4
1/2 Libra 37.6 . 9.2
1 Libra 37.6 ?.1
Rolsa grande A 4.1 3.6
TOTAL 100.9 100.90

Fuente : Cuadro 9, Anexo 3.9

El Cuadro anterior indica aque la venta de café hervido ¢ para
percolar tiene relacidén en loe canales de distribucidn. Los supermercados
tienden a ofrecer producto en pesos de 1/2 libra y 1 libra. Caso
contrario en las tiendas., donde la mayor venta se concentra en unidades
de 4 onzas y bolsitas de menos peso.
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3.6.9.3 Marca que mds se Vende

3.6.6

3.6.6.

De acuerde a las opiniones de los canales de distribucidén (Cuadro
12 del Anexo 3.%)., la marca que mds se vende es CO3CAFE. reportado por el
83.4 % de tiendaz. ponderado por el 67.4 % en Area Metropolitana y el 39.0
% fuera de ella. Los supermercados demuestran una incertidumbre del
movimiento de ventas porque el &% % no respondid a la pregunta.

Es muy importante mencionar que la marca INDIO se ubica en el

segundo lugar, con una incidencia en el 15.3 % de las tiendas
entrevistadas.

SISTEMAS DE DISTRIBUCION

1 Estado de la distribucién
El estado de distribucién de café para hervir no tiene un sistema
uniforme perc todas las marcas compiten entre la demanda. Los principales

fluios de distribucidon fisica se detallan posteriormente.

MARCAS COSCAFE/ DORERA. (ALTERMATIYA "A")

Ambas marcas son producidas por el INSTITUTO NACIONMAL DE CAFE. que
maneia la comercializacion, mediante la venta a mayoristas., o sea personas
que compran grandes volumenes para venderlos a los canales denominados
supermercados vy tiendas (detallistas).

El flujo de distribucion es el siguiente:
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FIGURA 1: DISTRIRBUCION DE LAS MARCAS COSCAFE Y DORERA

FRODUCTOR

MAYORISTAS

SUFERMERCADOS DETALLISTAS

C 0O N 8 U M I D OZ R E 8§

El fluio del producto, ha sido mantenido tradicicnalmente por el
INCAFE. nunca ha desarrollado otro tipo de estrategias . En alqunos casos
ha habido compamnias distribuidoras que se han interesado en distribuir
ambas marcas en forma exclusiva y las propuestas han sido rechazadas

por el INCAFE.

MARCA TAZUMAL (ALTERNATIVA "R")

Esta marce se distribuye en diferente forma. dado que tiene un
contrato permanente con una compafia distribuidora para que venda
el producto en forma exclusiva. l.a empresa distribuidora, ofrece a los
detallistas otros productos en la mizma visita.
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FIGURA Z: DISTRIRUCION DE LA MARCA TAZUMAL

FRODUCTOR TAZUMAL

COrFAnIA DISTRIRUIDORA

i |

SUFERPERCADQ TIENDAS

Cc 0O N S U W I D OWR E S

Esta compafia tiene una red de distribucidén aque consta de varias
unidades que se presentan a los detallistas para venderles una gama de
productos. E1 café es un producto exclusivo en el surtido de productos del
distribuidor. por los cual no puede vender dos marcas. Ademdc el productor
no puede vender con la misma marca a través de otros canales de
distribucién.

MARCA_LUMA (ALTERMATIYVA “"C")

Luma es una marca de café para hervir que inicid sus operaciones en
el Area Metropclitana y posteriormente se lanzd a competir en el sector
urbano del pais. Ec posible que en algan tiempo se maneid la distribucién
en base a companias distribuidoras, actualmente tiene equipo de ventas que
dependen directamente de la empresa.
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FIGURA 3: DISTRIRUCION DE LA MARCA LUMA

FRODUCTOR ILUMA

DISTRIBUCION FROFIA

i l
SUFERMERCADOS TIENDAS
! |
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La marca LUMA tiene el precio por libra mds elevado en el mercado.
ya que distribuye el producto en base a una fuerza de wventas que dependen
directamente de la empresa.

l.os tres tipos de distribucidn descritas son loe mds frecuentados
en nuestro medio.
3.6.7 Ventajas y Desventajas de los Sistemas de Distribucién.

Los conceptos de distribucién que se describen tienen relacitn con
la capacidad maxima de 16,000 uq que se producirdn entre las cuatro
Cboperativas.

Las ventaias y desventaias que se presentan cson elementos que
inciden cualitativamente en el desarrollo de la distribucidn del
producto café tostado y molido.

3.6.7.1 Sistema Productor -HMHayorista-Detallista

YENTAJAS:

- Facilidad de la venta

Venta por volumen

Ecstructura de ventas fdcil de administrar
Costoe de ventas baios

-
.






DESVENTAJAS:

- Cobertura de distiribucién limitada ¢

- Mercado de distribucidn con poca extencsidn

- Folilica inestable en la fiiacién de precios
- Compradores de dependientes de los mayoristas
- Imagen de marca atravez de intermediarios

- Limitaciones en el desarrollo del producto

- Margenes elevadeos por distribucién

3.6.7.2 Sistema Productor -Compania Distribuidora-Detallista.
VENTAJAS:

- Facilidad en la venta del productor

- Foca actividad en la administracién de ventas

- Costo de ventas haios

- Frecios y mdrgenes fiiados por el productor y
distribuidor

- Respeto de los precios

- M&rgenes elevados de distribucién

DESVENTAJAS:

- Limitaciones en la cobertura de distribucidn

- Mercade de distribucidn con poca expansidén

- Focas companias con extencién de distribucién

. - Limitaciones en lac politicas de stocks

- El crecimiento debe proaramarse, seqin las
condiciones de la distribucidn

- El1 mercado de compradores ec propiedad de la
distribuidora

3.6.7.3 Sistema Productor -Distribucién Propia-Detallista
VENTAJAS:

- E1 mercado de compradores es propiedad del
producto

- Capacidad de expansién en una politica continua
de nuevos productos

- Se ofrece un solo preducto en la venta y en caso
de distribuir cotros ecte serd producto principal

- Facilita el lanzamiento de nuevos productos

- Facilita el vender lous volumenes grandes, en
épocas de contingencia

- Control directo en estrateqia de mdrgenes y
utilidades
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3.7

DESVENTAJAS:

- Entrenamiento y capacitacién adecuada a la
fuerza de ventas
- Administracidn directa de las Cooperativas
- Desarrollo de un alto nivel técnico de ventas
- Contratacién de personal adecuado
- Elaboraciodn y eiecucion de controles administrativos
- Elaboracién de una calidad continua del producto

MARGENES DE COMERCIALIZACION

Las Cooperativas involucradas en el proyecto le proveerdn a la
empresa comercializadora el café toztado, molido y empacado (puesto en las
Cooperativas) a razén de ¢ .26 libra.

Fara efectes de la evaluacién econdmica-financiera del proyecto,. la
empresa comercializadora vender4 el producto a razén de ¢ 7 libra.

Los mdrgenes de comercializacién estardn sujietos a la politica de
ventas que desarrolle la empresa comercializadora y a las politicas de
comercializacién del producto. enmarcadas por la competencia.

Fijacién de Precios

El precic del producto que provendrd de las Cooperativas para la
empresa comercializadora y que se ha tomado de referencia para la
evaluacién financiera del proyecto (47.00 libra de café tostado molido y
empacado), estd basado en las csiquientes condiciones:

- Al tomar en cuenta la informacidén presentada en el Cuadro 3.2
(Frecios al Consumidor por Marca y Feso Fresentado), se
obtizne que el precio promedio del producto en el mercado es
de ¢8.04 libra. Las Cooperativas al proveerle a la empresa
comercializadora el café tostado molido y empacado a razén de
¢5.25 libra, se okservard que este precio de adquisicién es
menor en un 33.1 por ciento en relacién con el precio al que
la empresa comercializadora para efectos de evaluacién venderéd
el producto (¢7.00 libra) y menor en un 52.8 por ciento en
relacion al precio de mercado (¢8.04 libra).

11 comparar el precio de venta del producto a comercializar
(¢7.00 libra) con el precio promedio encontrado en el Cuadro
3.2 (¢8.04 libra) se ocbservard que el precio del producto
propuesto por la comercializadora (47.00 libra) es menor en
un 14.8 por ciento. lo que indica que la empresa puede
competir libremente sin mayores riesgos en cuanto a precios
se refiere.
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La calidad del producto tendrd una similitud con la marca
COSCAFE. que se considera lider en el mercado.

El producto serd vendido a través de distribucidén propia (se
deiard en el establecimiento del comprador)

Los niveles de precio dan la oportunidad de aplicar mdrgenes
atractivos a los intermediarios e incluso para realizar
actividades promocionales.
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4.2

4.2.1

4.2.2

4. PROPUESTA TECNICA DE COMERCIALIZACION

JUSTIFICACION DE LA FORMACION DE UNA EMPRESA DE COMERCIALIZACION DE CAFE
TOSTADO Y HMOLIDO

La formacidn o creacidn de una empresa de comercializacidn por parte
de las Cooperativas que se dedicardn a la industrializacién del Café Oro
no exportable: es nececario debido a las siguientes razones:

1. Las Cooperativas que se dedicardn a esta agroindustria no conocen
el proceso que requiere el lanzar un producto de este tipo o
cualquier otro al mercado, donde la competencia es relativamente
fuerte.

2. El lanzamiento del producto por cada una de las Cooperativas, en una
misma 4rea de mercado, dard como resultado una competencia mds
estrecha del mismo. lo que redundard en mayores costos de publicidad
y promocién. Las Cooperativas por si mismas y en forma individual
no tienen la capacidad de mandar sus productos a otros mercados.

J. La distribucidn individual a través de mayoristas no permite un
control directo del mercado. <e depende en un alto qrado del
mayorista, existe ingerencia del mismo en los precios y el margen
de comercializacién para la empresa ec menor. Ademds. generalmente
los mayoristas no respetan la politica de precios establecida por
las emprecas.

Las razones anteriorecs. iustifican la creacién de una empresa de
comercializacidn gque eslé formada por la integracidn de las cuatro
Cooperativas productoras de café tostade y melide. San Isidro,
Cafetalera Florencia, Agua Fria y El Refugio.

TAMANO

Producto a Comercializar

La emprecsa comercializard el café tostado, molido y empacado que
producirdn las Cooperativas San Isidro. Cafetalera Florencia, fAgqgua Fria,
El Refugic, en tamafos de 4 onzas. 8 onzas y 16 onzas. con una sola marca.

Proceso de Comercializacién
La alternativa de comercializacidén  selecciconada es la de
distribucidén en ocho rutas, de éstas, cuatro se ubicardn en San Salvador,

dos serdn para la zona occidental y norte del pais y dos para la zona
oriental.
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4.2.3

4.2.4

4.2.5

4.2.6

4.2.7

Caracteristicas de la Empresa

La Empresa contard con un 4rea de oficinas de 40 m® y un drea de
bodegas de 40 m? (solamente para quardar los vehicules y materia prima
necesaria para cinco dias)

Maquinaria y Equipo Requerido

4 vehiculos de carga livianos y 4 vehiculos de carqa semi pesados:
de 1.5 y 3 toneladas respectivamente (modelo 1984 - 1988. usados pero en

buenas condiciones)

Ocho calculadoras manuales. que tengan las funciones de suma,. resta.
multiplicacidn y division.

Ocho contéometros. con su respectivo sistema de impresién.
Ocho escritorios tipo secretarial y un escritorio eiecutivo.
Una mesa de comedor para & personas.

Dos méquinas de escribir eléctricas.

Seis cillas.

Control de Calidad

Constantemente. se realizar&n pruebas organolépticas del producto
en cada una de las Cooperativas, que proceszen el café verde no procesados
la que se realizard por una persona capacitada en esto (catador). Esta
prueba determinard las diferentes mezclas de café verde. para obtener
mezclas ya procecadas de buena calidad.

Capacidad de Comercializacién

Al considerar la maquinaria y equipo necesario para activar la
comercializadora. ésta facilmente distribuird 51.28 quintales por dia con
un grupo de 8 vendedores ( &.91. qo/dia / vendedor) de estos cuatro
cubrirdn la Zona Metropolitamna. dos cubrirdn la Zona de Occidente y dos
la Zona Oriental del pais.

Posibilidad de Futuras Expansiones

La empresa tendrd posibilidades de futuras ampliaciones mediante la
incorporacidén de mds vendedores (rutercos) siempre y cuvando., se dé un
aumento de la produccion de café tostado y molido por parte de las
Cooperativas azociadas o por el incremento de Cooperativas socias.
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4.3

ORGANIZACION DE LA EMPRESA

La Figura q, presenta la organizacion de la empresa
comercializadora, se puede observar que existird una Asamblea formada por
el Conseio de Administracién de cada una de las Cooperativas socias, una
Junta Directiva que estard formada por un representante de cada una de las
Cooperativas: un Gerente de Comercializacidén, quien se hard cargo del
desenvolvimiento de la Empresa y tomard las decisiones referentes a la
misma.

FIGURA 4
ORGANIZACION GENERAL DE LA EMPRESA DE COMERCIALIZACION

ASAMRLEA DE ACCIONISTAS

JUNTA DIRECTIVA

AUDITOR EXTERNO

GERENTE
DEFTO. DEFTO. DEFTQ. SUFER TECMICO
CONTROL DE ADMINISTRACIOHN VEMTAS VISOR EN
CALIDAD MERCADEOD

La relacién de las Cooperativas con la Empreza Comercializadora.
estard a nivel de la Asamblea General de Accienistas. Esta Asamblea
estard constituida por los representantes legales de cada Cooperativa. a
su vez nombrard una Junta Directiva de la Scciedad Comercializadora, cuyos
directores podrian ser nombrados, de las néminas de los Conseios de
Administracién de cada Cooperativa en forma proporcional a los aportes.

El Gerente General serd nombrado por la Junta Directiva, quien
ademds de administrar los negocios de la empresa comercializadora.
eiecutard los acuerdos y disposiciones ltanlo de la Asamblea General de
Accionistas como de la Junta Directiva.
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4.3.1

q.3.2

RERRESRERRREREIRR R G

La Asamblea General de Accicnictas se reunird ordinariamente una vez
por ano inmediatamente después del cierre del eiercicio fiscal de cada
ano. ¥ en forma extraordinaria cuando las circunstancias lo ameriten. En
todo caso deberdn tomarse en cuenta las disposiciones legales que requlan
todos estos aspectos.

La Junta Directiva., csesionard& por lo menos una vez por semana.

Localizacién

La oficina de la empresa de comercializacidon se deberd localizar
estratégicamente., en la Ciudad de Nueva 5an Salvador. ya gque es el lugar
m&s adecuado, por encontrarse en la zona de convergencia mds cercana a
las cuatro Cooperativas que producirdn el café tostado., molido y empacado
a comercializar.

Personal Necesario para Operar el Proyecto
En el Cuadro 4.1 se presenta el personal necesario requerido para
operar el proyecto, la descripcién de funciones se detalla en el Anexo 4.1
y los salaries, aquinaldos y prestaciones anuales se presentan en el
Cuadro 1, Anexo 4.2
Cuadro 4.1

PERSONAL NECESARIO PARA OPERAR EL PROYECTO DE COMERCIALIZACION

CARGO NUMERO DE NIVEL DE SALARIO
PERSONAS t
ADMINISTRATIVO:
GERENTE (ADMINISTRADOR) { 66.67/dia
TECNICO EN MERCADEOQ i 116.67/dia
CATADOR (CONTROL DE CALIDAD) { 116.67/dia
SUPERVISOR DE VENTAS 2 83.33/dia
CONTADOR l 83.33/dia
SECRETARIAS 2 50.00/dia
BODEGUERD i 23.00/dia
Hoz0 i 20.00/dia
VIGILANTE { 25.00/dia
PERSONAL DE VENTAS:
VENDEDORES 8 25.00/dia
TOTAL 19

Fuente: Investigacidn Directa
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4.3.3

9.4

Controles Administrativos

Fara efectos de contabilidad se hace necesario llevar ciertos
controles adminicstrativos tales como: reqistros permanentes de
inventarios, entrada y salida de materias primas, reqistros de proveedores
y clientes - dictribuidores del producte. Estos controles deberdn ser
coordinados con el administrador general de la emprecsa (Gerente).

Seleccién de Personal
La seleccidn del personal que laborard en la empresa, estard a cargo

del Gerente., el que cseleccicnard personal capacitado para este tipo de
empresa. :

INVERSIONES
Inversidén en Magquinaria vy Equipo.
El siguiente Cuadro presenta el detalle de la maquinaria y equipo

necesario para la operacidén de la empresa de comercializacién.

Cuadro 4.2
NECESIDADES DE MAQUINARIA Y EQUIPO

CONCEPTO HUKERD DE (0510 costo

UNIDADES POR ToTAL
UKIDAD

VEHICULOS DE 1.5 Tn 4 33,000 140,000
VEHICULOS DE § Tn L 4,000 216,000
ESCRITORIO EJECUTIVO 1 2,300 2,300
ESCRITORIO SECRETARIAL 8 1,800 14,400
CONTOMETROS 8 450 3,690
CALCULADORAS MANUALES 8 130 1,200
NESA DE CONEDOR (6 per) 1 1,600 1,600
NAQUINA DE ESCRIBIR ELECT, z 4,500 9,000
SILLAS PARA VISITANTES b 18 900
TOTAL 389,900

Fuente: investiqacidn directa.






4.4.1

Proyeccién de Costos

A continuacidn se presenta. la memoria de cdlculo de cada uno de los
costos en que se¢ incurrird para la puesta en marcha de la empresa de
comercializacidn.

Costeos en Concepto de Compra de HMateria Frima.

Este costo se ha calculade tomando como base el precio de venta al
consumidor propuesto por la Cooperativa Aqua Fria, menos un 22 por ciento
que es igual a ¢4.73 - ¢1.49 = ¢5.%6 la libra de café tostado, molido y
empacado, siendo un total de 16,000 guintales a ¢5.26 libra =
t8,416,000.00 anuales.

- Manco de Qbra

Para calcular los costos por mano de obra se tomé como base lo que
devengard cada una de las personas que laboren en la empresa de
comercializacidn., para el cdlculo de las prestaciones sociales se tomé
como base el 50 por ciento por page de 13 dias de vacaciones y el 100 por
ciento por aguinaldo del sueldo de un mes respectivamente. Ei. El1 técnico
en mercadeo gana por mes ¢3,9500 colones y en concepto de aguinaldo ganaréd
lo de un mes (100%) y en concepto de vacaciéon ganard el SO por ciento del
pago de un mes que es igual a $1,7%0 por lo que en un afo este devengarad
¢47,2%1.

¢3.900/ mees 2 12 = ¢12.001
vacaciones = ¢l,750
aguinaldo = 13,900
TOTAL = ¢47.251

- Alquiler de oficina y bodega ¢3,000 por mes, anual = ¢36,000.00

- Costo de Enerqgia Eléctrica y Servicio Telefdnico ¢700.00 por mes,
siendo un total anual de ¢2,400.00

- Costo por servicio de aqua potable ¢50.00 por mes, siendo un total
anual de ¢500.00

- Costo por uso de papeleria: en este rubro se estima que se tendréd
un gasto de ¢S50 mensuales y un total anual de ¢6.600

- Gastos en combustible: e ha estimado que en el A&rea metropolitana
los vehiculos recorrerdn un total de 120 kildmetros diarios por 312
dias laborales tendrdn un tolal de kildmetros recorridos de 37.4490
y cada vehiculo hace un reocervido de 23 kildmetros por galdn por lo
tante gastard un total de 1,498 galones y cada galén de diesel
cuesta aclualmente 4¢6.2%, =ze tendrd un costo por wvehiculo de
t9.362.50 anuales por cuatro vehiculos se tendrd un costo de ¢37,450
anuales.







Los otros cuatro vehicules recorrerdn un promedio igual que el
anterior, pero difiere con este en que los vehiculos son mas pesados
y hacen 22 Lildmetros por galdn siendo un total de: 1.702 qalones
X ¢6.2% = ¢10.636 por vehicule x 4 = ¢42,%4% en total por lo que el
gasto total en combustible =zerd de ¢79.775 anuales.

Lubricantes: en el cdlculo de gastos en lubricantes se ha tomado
como base el 30 por ciento de los gastos en combustible. En
lubricantes se invertirdn ¢23.799.00 anuales.

Mantenimiento de vehiculos: el gasto por mantenimiento de vehiculos
se determind en base al Z2 por ciento del costo de compra de los
mismos., compra de 8 vehiculos =x ¢3%36.000 x 0.22 = ¢73,320 para

gastos de mantenimiento

Depreciacidn: este qasto se tomd como base el 19 por ciento como
valor de chatarras. del valor de compra de la maquinaria y equipo
y una vida Gtil de cada uno de 10 afos.

Gastos en Fublicidad: Se tomd como pardmetro el costo de una cuRa
televisiva que es de ¢730 el minuto, pero diariamente se pasarén 6
anuncics con un  tiempo de duracidn de 20 csequndos cada uno
resultando un costo total de ¢1.500 por dia durante 20 dias al mes
nos resulta en gasto mencsual de ¢30,000 y anual de ¢360,000 mds un
3 por ciento por anuncios en la radio y el periddico de ¢18,000,
obteniéndoce un gasto anual por publicidad de ¢378,000.00 m&s¢Z27,630
por gastos de promocidn por demostracién in situ. Fara el 2o afo
este costo se reducird en un 49070 (¢162,252) manteniéndose con este
nivel los siguientes aRfos (d4243.378).

Gastos en pagos por comisidn que es el 1.0935 por ciento del monto
total de ventlas.

Eiemplo:

1,600,000 1lbs x ¢7.00 por libra = ¢11,200.000 x 0.010535% =
118,000.00 = ¢118,000 anuales. De éstos, el 81.36 por ciento se le
pagard al Gerente (¢76.000.00) vy el 18.64 por ciento a los
vendedores (4<2.000.00).,

Otros gastos: comprende la compra de los siquientes materiales

ocho llantas #14 a ¢45%9 cada una cuyo total es de ¢3,472
ocho llantas #16 a ¢735 cada una cuyo total es de ¢5,880

total ¢7.5%2

Imprevistos a la suma de todos loe costos se le ha calculado un 3%
de imprevistos.
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- Gastos financieros

En el cdlculo de los gastos financieros. se toma como base la Linea
de Crédito del Banco Central de Feserva, para las asociaciones
Cooperativas del Sector Reformado. cuyos intereses y plazos son los
siguientes:

Para el crédito de inversiédn fija el interés es del 22  por ciento
con un plazo no mayor de diez afos y con un periodo de gracia de dos
anos y ocho anos para amortizacién de capital.

Fara el crédito de capital de trahaio permanente la tasa de interés
es del 22 por ciento con un plazo no mayor de cuatro afos y un
periodo de gracia de dos afos y dos para amortizacidn de capital.

4.4.2 Costos Unitarios
Fara la determinacidén de los costos unitarios se tomd como base los
Cuadros de proyeccidn de costos, asi como el volumen de ventas para cada

periodo, el Cuadro 4.4 presenta los costos unitarios fijos, costos
unitarios variables y costos unitaricos totales.
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Cuadro

4.4

PROYECCION DE COSTOS UNITARIOS

(Colones)
Castos Costas

ARoSs fijos wvariables
1 955,707 10,013,744
2 355,907 9,846,424
3 995,907 7.845,624
q 312,514 7,846,624
) 439,973 ?.846.,4624
6 454,614 9,846,624
7 448,564 9.846,624
8 .441,183 9.846,424
9 432,179 9.846.624
10 421,193 9,846,424

Yolumen Costeos unitarios

de ventas ~ fijos variables total
libras

1.600.000 0.35 5.26 6.61
1,600,000 0.35 6.15 6.50
1,600,000 0.3% 6.15 6.%90
1,600,000 0.32 6.1% 6.47
1,600,000 0.29 6.1% 6.44
1,600,000 0.28 6.13 6.44
1,600,000 0.28 6.1% 6.43
1,600,000 0.28 6.15 6.43
1,690,000 0.27 6.19 6.42
1,600,000 0.2 6.1% 6.42

X Sin depreciacidén vy con intereses

Nenoria de Cdlculos:

Costo fijo unitario = (333,907 & 1,600,000 = ¢0.33
Costo Variable waitario = ¢ 10,013,744 & 1,600,000
Costo total unitario = ¢0.35 ¢ ¢6.26 = ¢4.61

Fuente: Cuadro 4.3

= (6,26
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5.1

3.2

3. ESTUDIO FINANCIERO

HORIZONTE DEL PROYECTO

El horizonte considerado para el estudio es de 10 afos. periodo en
el cual, los créditos para financiar al mismoc son amortizados.

INVERSIONES

El Cuadro 5.1 presenta la estructura de la inversidén., tanto los
recursos aportados por las Cooperativas gue serdn de ¢171.733.00 asi como
las inversiones suietas de préctamo bancaric ¢6731,259.00. que suma un
total en inversidon de ¢844,9792.00. Lo anterior da como resultado un
porcentaje de participacién decsglozada asi: la Sociedad de Ccoperativas
tendrd uma participacidén de 20.32 por ciento y el crédito bancario
participard con el 79.48 por ciento de la inversidédn total reguerida.

Cuadro 5.1

ESTRUCTURA DE LAS INVERSIONES

(colones)

DESTIMO DE LA INVERSIQN INVERSTIOHN FRESTAMO RECURS0S

TOTAL FROFIOS
Maquinaria y equipo 487.000.900 267.000.90 120,000.00
Capital de trabalo 404,882.00 404,2579.00 ———
Inversidén por creacidn
de la sociedad’ 45,000.00 ——— 45,000.00
Inversién por escrituracidn
de créditos? 6.733.00 - 6.733.00
Inversién total 844 ,992.00 673,259.00 171,733.00
Forcentaie participacién? 100.90 77 .68 20.32

* Inversion de forsacion de sociedad que se desglosa asi: ¢38,000.00 en concepto de fianza, ¢5,000 en conceplo de pago de
escrituracidn de la sociedad y pago de abogado ads un 4.85 por ciento en concepto de imprevistos de escritaracidn y otros
gastos legales de comercializacién por aarca, y pago del reqistro de sarca.

2 tn concepto del 1 por ciento de escrituracidn de los créditos.

Fuentes Cuadros 4.1, 5.3 y acdpite proyeccidn de costos
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9.3 CONDICIONES DEL FINANCIAMIENTO

5.3.1 Condiciones del Financiamiento en Inversién Fija

En el Cuadro 5.2 se presenta el monto en inversion fija y las
condiciones de financiamiento asi como €l plan de pagos del mismo.

Cuadro 5.2

AMORTIZACION DE CREDITO A CAPITAL FIJO

Interes 22%
Monto 267,000.90
Flazo 10
Feriodo de amortizacidn 8
Feriodo de aracia 2
Cuota anual 74,.324.00°
anos pago anual capital interés sonto
1 39,180 --- 39,180 269,000
2 39,180 --- 39,180 269,000
3 74,324 15.144 37,180 253,8%
] 74,324 18.476 35.848 39,379
3 74,324 22,541 51,783 212,838
b 74,324 27,500 44,824 183,338
7 74,324 33,580 40,774 151,788
8 74,324 40,931 33.393 110,857
9 74,324 49,936 24,389 60,922
{0 74,324 60,922 13,403 0

 uno a partir del afo 3
Fuente: Cuadro 3.1

5.3.2 Necesidades de Capital de Trabajo Permanente

El Cuadro 5.3 presenta las necesidades de capital de operacién para
15 dias, en los cuales no se tendrdn inaresos, ya que las ventas se harén,

con crédito a 15 dias mdximo.
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Cuadro 5.3
DETERMINACION DEL CAPITAL DE OPERACION

(colones)
AR0 1 un ses 13dias
Fijos  Variables  Totales
A- COSTOS DE FAERICACION
1- COST0S DIRECTOS
Naterias Prigas  cmmemeee- 8.416,000 8,416,000 701,333 330,667
Nano de Obra Directa
Prestaciones y Otros Recarqos =~ ---=---=------eeeeeee
TOTAL GASTOS DE FABRICACION 8.416,000 8,416,000 701,333 330,667
B- GASTOS DE ADMIKISTRACION
Sueldos 238,480 -------e--- 296,480 21,540 10,770
Prestaciones y Otros Recargos
Cosicitn eeemeeeeccceemeeee.
Luz y teléfono  eeemeee-- 8,400 8,400 700 350
g eeeemeee 600 609 W 3
Papeleria eeeemeee 6,600 6,600 %0 73
Depreciaciones -
Nantenisiento 0 emee-eee- 1,15 113§ % 8
Alquileres 36,000 ---e-ooene- 36,000 3,000 1,509
TOTAL GASTOS DE ADNINISTRACION 294,480 13.600 310,080 25,936 12,968
C- GASTOS DE VENTA
Sueldos y Salarios 12,009 ----oeoee-ee 72,000 6,000 3,000
Prestaciones y Otros Recargos  ------------cmooeee-
Corisiones
Coabustible eeeceeee 79,995 71,995 6,666 3,333
Lubricantes ~ -eeeeee- 23,999 23,995 2,000 1,990
Depreciaciones 00 o seeeecmcccecccceeno.
Bantenisiente  -eeme-ee- 78,329 78,320 6,527 3,263
Publicidad  eeeemeee 403,630 405,630 33,805 16,901
Ispuestos por ventas ~ emeemeemccccceeeeoe
Otros  eemmeeeee 9,382 9.932 796 373
TOTAL GASTOS DE VENTAS  -==---e-- 397,494 669,496 85,771 27.89¢
SUB-TOTAL DE COSTOS  ===m-eeee- 7,029,096 9,393,976 783,061 391,530
Isprevistos 32 -eeeeeee- 395,453 05,497 25.4%8 12,709
D- GASTOS FIMANCIERGS
Intereses de Mediano y larqo Plaze  -----------
Total Gastos financieros ~ =m-eeeeeee-
C0STOS TOTALES meeeeeeeee 7,701,069 808,317 494,259

Fuente: fuadro 4.3
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9.3.3 Condiciones de Financiamiento del Capital de Trabajo Permanente

El Cuadre 5.4, presenta las condiciones del financiamiento del
capital de trabaico permanente. el plan de amortizacidn del mismo; el
Cuadro 5.5 presenta el resumen del plan de pagos de las inversiones
solicitadas a crédito.

Cuadro 5.4
AMORTIZACION DE CREDITO A CAPITAL DE TRABAJO

Interes 22
MontoX 404,259
Flazo q

6

o

Feriodo de amortizacidn
Feriodo de gracia
cuota anual 271.03

Mttt A A S L

1 8R,937 sz==z==== 88,937 404,259
2 88,937 ========= 88,937 404,259
3 271,036 182,099 88,937 222.160
4 271,036 222.160 48,875 0

Fuente: Cuadros 5.1 y 5.3

Cuadro 3.5

RESUMEN DEL PLAN DE PAGOS

= o e et et eer St oot e et e e et e e e e e Tt Tt e e e St e oo St e S o e T S e S W S s Sme et cem o

1 148,117 148,117 673,259
2 148,117 148,117 673,259
3 345,340 197,243 148,117 476,016
4 345,360 240,637 104,724 235,379
5 74,324 22.541 51,783 212,838
6 74,324 27.500 46,824 185,338
7 74,324  33.550 40,774 151,788
a 74,324 40,931 33,393 110,857
) 74,324 47,936 24,389 40,922

10 74,324 60,922  13.403 0

Fuerte: Cuadro 5.2 y §.4






9.4 CALENDARIO DE INVERSIONES Y PROGRAMACION DE DESEMROLSOS

El Cuadro S.4 precenta el calendario de inversiones:

Cuadro 3.6

CRONOGRAMA DE INVERSIONES

RUBRO\MESES 1 2 3 - 12 nes
INVERSION PARA CREACION DE LA ¢45,000.00
EMPRESA DE COMERCIALIZACION BTN
389,000.00

CONPRA DE MAGUINARIA Y EQUIPOD junsnnamnnn
INVERSION POR ESCRITURACION ¢6,733.00
DE CREDITOS L

¢404,259.00
CAPITAL DE TRABAJD !!!!!!!!‘!!‘

Fuente: Cuadro 5.1 y Estisaciones del Proyectista (consultor)

9.5 DETERMINACION DE INGRESOS Y EGRESOS

d.5.1 Determinacién de Ingresos

El volumen de producto a comercializar es de 1.600.000 libras a
¢7.00/1b, resultando un ingrecso anual de ¢11.200.900.

9.95.2 Determinacién de Egresos

En el Cuadro 5.7 se presenta un resumen de la proyeccién de eqresos
en los 10 afos de vida del proyecto.
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Cuadro 5.7

FROYECCION DE EGRESOS
(Colones)

............. =32

CONCEPTO

—
-~
L% ]
e
~n
o
-~
«©

Costos directos

8,416,000 8,416,000

......................

8,416,000 8,416,000

Gastos de adaond 459,585 39,05 439,M5 459,045 439,545 439,945 459,045 439,043 439,545 439,54
Bastos de veatast 1.5;&:;;;--i:&90,244 1,0?8;5;} 1.;;;:;::==;.098.2;;.--;.098,244 1,078,284 1,6;;:%44 1,098,244 1,098,244
Isprevistos ----;&;;;;;----55;:;55 ----- i&;:;£;:::2;;i;};;--‘;;;i:;; 300,625 300,628 309,625 300,623 : 300,625
Gastos financieros l;;:;r;gzzi;;til; 148,117 10;:;;;- M, 183 46,82; 40,774 33,393 -;};389 13,403
Total -i;i;Z;:;;;-151;;;:;3}--;J:;;;j;;;:;;:ss9,133 ;gj:06,l97 16;301,238 1o;i9s,1aa 15.207,807 19,278,803 10,267,817

§ Sin depreciacidn,
Fuente : Cuadro 4.3

................

------






5.6

Estados de Pérdidas y Ganancias

Cuadro 5.8
ESTADOS DE PERDIDAS Y GANANCIAS
(colones)
CONCEPTO { 2 3 4 5 ) 7 8 9 10
Venlas netas 11,200,000 11,200,000 11,200,000 11,200,000 11,200,000 11,200,000 11,200,000 11,290,000 11,200,000 11,200,000
Costos de lo vendido
Nateria prima 8,568,746 08,566,313 8,566,313 8,366,313 8,566,313 8,966,313 8,586,313 8,566,313 8,366,313 8,366,313
Sub-total 8,568,746 9,566,313 8,566,313 8,964,313 8,546,317 8,366,313 6,566,313 8,966,313 8,366,313 6,566,313
Utilidad bruta 2,631,234 2,633,687 2,633,687 2,833,687 2,633,687 2,633,887 2,033,687 2,633,687 2,633,687 2,633,487
-Gastos de
adainistracion 318,888 517,671 17,670 S17471 517,478 7,671 7,671 517,471 7,671 517,871
-Bastos de vias 1,400,949 1,257,480 1,237,480 1,237,480 1,237,480 1,237,480 1,237,480 1,237,430 1,237,480 1,237,480
Utilidad neta de
operaciones 711,817 878,536 878,536 878,536 678,334 878,536 878,536 878,536 878,536 978,336
-6tos financieros 148,117 148,117 149,117 104,724 1,783 4,829 0,774 33,393 24,389 13,403
Utilidad neta
del periodo 363,300 730,419 130,419 773,812 826,793 831,712 837,762 845,143 854,147 865,133

Nota: Los imprevistos han sido distribuides de la siquiente ferea:$3 2 a la sateria prima, un 23 % 2 los gastos administratives y un

5.7

3.7.1

29 2 a los gastos de venta.
Fueates Cuadro 3.7 y Acdpite 3.5.1

EVALUACION Y ANALISIS FINANCIEROC DEL PROYECTO

Flujo de Fondos sin Carga Financiera

En la eveluacién del proyecto sin caraa financiera se han
considerado los diversos ingreses y eqgresos totales excluvendo el paqo de
la carga financiera referida a los interecses. Dicho fluio cse presenta en
el Cuadro 5.9, =e puede observar que el fluio neto del proyecto ya en
ejecucién es positivo partiendo de ¢778,464.00 para el primer ano hasta
alcanzar ¢984,4285.00 el décimo afos lo que indica que para dicho periodo
(10 afos), habrd un incremento del fluic del 246.446 por ciento y su tasa

44






interna de retorno (i1lK), serd de 100.5%% por ciento, el valor actual neto
(VAN) de ¢2.602,300.00 ¥y upa relacién beneficio costo (K/C) de ¢1.06 lo
que demuestra la rentabilidad del proyecto.
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9.7.2

Flujo de Fondos con Carga Financiera

En la evaluacion del Frovecto con  caraa financiera se  han
consideradoe los diversos ingresos vy eqresos totales incluyendo el pago de
la carga financiera referida al pago de los intereses.

Dicho fluwio se presenta en el Cuadro 5.10 en el que se observa que
las medidas de rentlabilidad del proyecto con caraa financiera disminuyeron
respecto & sin carqga financiera como se describe a continuacidn:

Tasa Interna de Retorno (TIR): disminuyd en un 15.75%
Valor Actual Neto (VAN): disminuyd en ¢405,972.00 y
Relacidn EReneficio Costo (E/C): disminuyd en 0.01

El proveclo con o sin carga financiera es rentable tal como se
demuestra en los Cuadros 9.9 y 5.10. El cdlculo de las medidas de
rentabilidad con carga y sin carga financiera se presentan en el Anexo
9.1, Cuadros 1 y Z.
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9.7.3

Determinacién de Capacidad de Pago

El Cuadro S.11 presenta el ingreso neto después de pagar la carga
financiera y efectuar la amortizacién de capital de los préstamos;: estos
resultados demuestran que el proyecto generard suficientes ingresos para
pagar las deudas y ain asi obtener ganancias.
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5.7.4

Cuadro 35.11

INGRESO NETO DESPUES DE PAGAR INTERESES Y CAPITAL

(colones)
Ingreso Egresos Total Ingresos
aos totales totales Interes Capital eqgresos netos

1 11,200,000 10,421,534 148,117 10,567,651 630,347
2 11,200,000 10,254,414 148,117 10,402,531 797 .469
3 11,200,000 10,2%4,414 148,117 197,243 10,5797.774 600,226
9 11,200,000 10,254,414 104,72 240,637 10,599,775 600,225
S 11,200,000 10,254,414 51,783 22,%41 10,328,739 871,262
6 11,200,000 10,254,414 446,829 27,5300 10,328,738 871,262
7 11,200,000 10,254,414 10,774 33.9%0 10,328,738 871,262
8 11,200,000 10,254,414 33,393 40,931 10,328,738 871,262
9 11,200,000 10,254,414 24,387 49,936 10,328,737 871,261
10 11,200,000 10,254.414 13.403 60,922 10,328,739 871,261

P e e T T e T T T e T e T T -

Fuente: Cuadro 5.2, 5.4, 5.7 y Acdpite de Ingresos 5.5.1

Determinacién del Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio ha sido calculado utilizando las siquientes
formulas:

Funto de equilibrio en colones (FE ¢) =

Costos fiios =

(1- (costos variables ¥ ingresos por ventas))

Funto de equilibrio en unidades (FE u) =

FE ¢ + precio unitario de venta
El Cuadro 5.12 presenta los puntos de equilibrio en colones vy

libras, en el cual puede observarse que la empresa estd operando arriba
del punto de equilibrio a lo largo de los diez anos de proyeccidn: ademds
puede observarse que éste disminuye debido a la disminucién de la carga
financiera; como efecto del paqo de interés a los créditos.







Cuadro 5.12

PUNTO DE EQUILIERIO CON CARGA FINANCIERA
(colones y Libras)

Costos' Costos Inaresos ventas Funto de equilibrie
Anos fiios variables libras Colones Libras

1 585.707 10,013,744 11,200,000 1,600,000 5,248,578 749.797
2 555,907 9.846,624 11,200,000 1,600,000 4,600,465 657,209
3 885.907 9,846,624 11,200,000 1,600,000 4,600,465 657,207

4 512,514 9,846,624 11,200,000 1,600,000 4,241,362 605,909

5 459,573 9,846,624 11,200,000 1,600,000 3,803,243 543,320
6 454,614 9,846,624 11,200,000 1,600,000 3,762,205 537,458
7 448,.%64 9,846,624 11,200,000 1,600,000 3,712,137 530,308
8 441,183 9,846,624 11,200,000 1,600,000 3,651,055 521,579

9 452.177 9,846,424 11.200,000 1,600,000 3,576,541 510,934

10 421,193 9,846,624 11,200,000 1,600,000 3,485,626 497,947

% Sin depreciacion
Fuente: Cuadro 4.3 y acdpite 3.3.1

Andlisis de Sensibilidad con BRase al Punto de Equilibrio

Fara efectos del andlisis de sensibilidad, primero se incrementaron
los eqresos totales en un 5 por ciento manteniéndose los ingresos., segundo
se incrementaron los egresos en un 2 por ciento y se decrementaron los
ingresos en un 3 por ciento, y por Gltimo se experimentd un decremento del
4 por ciento en los ingresos, manteniendose estdticoe los eqresos. Estos
resultados e muestran en el Cuadro 5.13 y el respectivo cdlculo se
presenta en el Anexo 5.1, Cuadros 3 al Z1 puede observarse que el proyecto

no soporta incrementos y decrementos mayores a éstos.
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6.1

6-2

6.3

6. ESTUDIO SOCIO-ECONOMICO

GENERACION DE EMFLEOS

Con la implementacidén del proyecto de comercializacidn., se generaran
19 empleos permanentes durante la vida atil del mismo, siendo un total de
0.928 idornales por ano, lo cual en salarios representa un total de
¢371.7903 un inqreso percdpita de ¢4.872.

Ingreso percdpita = ¢371.790 3 76 = t4,892.00

' 19 x 4 prosedic de personas por grupo fasiliar

VALOR AGREGADO

Con el implemento del Froyocto ze generard un valor agreqado a costo
de los factores de ¢2,1556,950.00 para la vida @til del proyecto como puede
observarse en el Cuadro 6.1.

Cuadro 6.1

VALOR AGREGADO NETO
(COLONES)

A. Valor bruto de la produccién  11,200,000.00

Costos en materias primas 8.4146,000.00

Depreciacidn 67,050.00

Impuestos sobre ventas 960,000.00
e s costus“wmmnmww”Mwmwmmmgtazgjagatadw
A - B -» Valor Agregada Neto 2,156,950.00

fFuente: Cuadro 4.3

DISTRIRUCION DE DIVIDENDOS

lLa distribucidn de dividendos después del pago de la renta y
establecimiento de la reserva legal durante la vida Gtil del proyecto se
puede observar en el Cuadro 6.2. Fuede observarse que para el primer afo
del proyecto cada Cooperativa tendrd una utilidad de 499 .786.00 y para el
décimo afo esta utbtirlidad serd de 4153,0561.00






Cuadro 6.2

DISTRIBUCION DE DIVIDENDOS

CONCEPTO i 2 3 L] 3 6 I 8 § 10

Utilidad neta del periodo 363,300 730,417 730,419 775,812 826,783 631,712 837,762 845,143 854,147 845,133
8R0S

Inpuestos sobre la 123,926 160,692 169,472 170,239 181,977 182,977 184,308 185,931 187,912 190,329
reata {222)

Reserva leqal (72) 9.4 M9 §1,179 4,167 97,873 38,220 38,643 39,160 59,799 60,539
Dividendos totales 399,945 518,597 918,597 349,406 86,973 390,54 994,81t 600,051 606,444 614,284

Dividendos por Cooperativa 99,786 129,647 129,649 137,352 146,749 147,627 148,703 150,013 151,601 133,561

Fuente: Cuadro 5.8
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7.1

CONCLUSIONES

7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El proyecto de la empresa comercializadora de café tostado y
molido es de wital importancia en el sector geogrdfico donde
se encuentran las Cooperativas a integrarse. Este obedece a
que el &rea es altamente cafetalera y no existe produccidn de
café tostado y molido alguno.

El consumo del café tostado y molido es maszivo, frecuente a
todes los niveles sccio-econdmicos del pais, cuyos segmentos
principales son los hogares. establecimientos comerciales y
empresas industriales y de servicio.

A pesar de que los incrementos de consumo no pueden estimarse
cuantitativamente. en los Gltimos anos se han lanzado muchas
marcacs al mercade que han generadoc una expansién de la
demanda, especialmente en el Area Metropolitana.

Se comprueba la existencia de una demanda insatisfecha.
concentrada en el sector urbano Fuera del Area Metropolitana
y en el Sector Fural.

Los volumenes de resaca que procesardn las Cooperativas
actualmente se convierle en producto ofrecido. teéricamente
noe afectard el mercado en el momento en que lo lancen baio su
rezponsabilidad.

Los canales de distribucién que venden café tostado y molido
para hervir, se concideran cortos no llegan hasta los puntos
de vena mds cercanos al consumidor. Las marcas lideres en el
mercadoe demuestran una eztructura de distribucién débil de
servicio.

Las compafias distribuidoras actuwales en el pais, con
capacidad de ventas por veolumen, incluyen en la gama de
productos Café tostade y molido para hervir.

El margen de utilidad de las compafias distribuidoras ce
considera elevado.

For los diferentes tipos de distribucién empleados hasta la
fecha. los m&rgenes de distribucidén carecen de uniformidad en
la aplicacién.

Los niveles de precio actuales al altimo conzumidor deian la
oportunidad para penetrar en el mercado
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7.2

- Las politicas de marcasz entre los competidores. se basan en
una marca individual. que hace su imagen independiente de
otras marcas que produce la misma fdbrica.

- lLLos habitos de tomar café de los consumidores indican que la
demanda se incremenlard con el crecimiento de la poblacién e
incluso se qgenera una propensién al consumo por condicidn
econdmica que inciden en la expansién de mercado (mayor
consumo por capital).

- lLLa frecuencia de café para hervir, repercute en una rotaciodn
de un mdximo de una semana., que influye directamente en la
rotacidén de invenlarios en los diferentes puntos de venta.

- La distribucién de café para hervir, demanda la venta producto
para un periodo corto. repercutiendo en el servicio de
visitas.

- A parte de ser una necesidad la implantacién del proyecto,
¢ste generara excedentes durante toda su  vida atil,
permitiendo asi que las Ccoperativas San Isidro. Cafetalera
Florencia, Agua Fria y El1 Refugio puedan meiorar
economicamente y afrontar otros compromiscs econdmicos
adquiridos.

RECOMENDACIONES

En vista de que el proyecto traerd beneficios a las Cooperativas vy
a terceros. ¥y que de acuerdo a la evaluacién econémica-financiera presenta
una rentabilidad aceptable, se recomienda que el proyecto se someta a
consideracién final de las Cooperativas involucradas., a efecto de que se
lleve a ejecucidn. Fara Jlo anterior es necesario desarrollar los
sigquientes aspectos.

I. Area de Mercado

a) Registrar en el Registro de Comercio la marca de los productos
a elaborarse.

b) Establecer arreglocs comerciales con los supermercados, tiendas
y detallistas, una vez el proceso de cemercializacién dé
inicio.

c) Establecer una politica de marca y sub-marca con preductos de

calidad similar a los lideres, para aprovechar las debilidades
que éstos presentan en el mercado.

d) Decarrollar permanentemente un programa de nuevos productos
para mantener la oportunidad de lanzar otroz tipos de café.

~J
o~
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II.

III.

Iv.

e)

1)

Exponer ante el piblico consumidor de hogares., el producto con
empaques de 2 onzas, 4 onias, 8 onzas y 1 libra, con 1la
aqarantia de lograr mayor cobertura de mercado.

Estudiar con profundidad la presentacion del producto empacado
en dos libras, con un empaque econdmico y atractivo destinado
a los seqmentos de empresas industriales. comerciales y de
servicios, con el propésito de reducir el precio del producto
y vender mayores cantidades.

Mantener uwn nivel de precios al pablico que genere
rentabilidad tanto a las Coocoperativas como a la empresa
comercializadora. Este nivel de precios debe estar basado en
los  precios de la competencia vy los mdrgenes de
comercializacidn.

Area de Fropuesta Técnica

a)

b)

c)

Contratar una compania publicitaria para que elabore vy
desarrolle la campafna de lanzamiento.

Contratar un técnico en control de calidad tanto de la materia
prima (café resaca)., para la obtencién del café tostado y
molido y para control de calidad del producto que se lanzaré
al mercado. Ademds deberd establecer un sistema de control
de calidad de los productoz a obtener.

Arrendar un local adecuade para realizar las actividades
inherentes a la empresa comercializadora (especialmente en
zona comercial y con disponibilidad de parqueo).

Area de Organizacidn y Requerimientos Humanos

a)

b)

Dentro de la fase pre-cperativa, establecer la organizacién
para la eiecucion del proyecto.

Dentro de la fase de operacidn., establecer las normas o
criterios bAsicos que se utilizardn para estructurar la
organizacién de la empresa de comercializacién, con su
respectivo organigrama.

Area Financiera

Las Cooperativas San Isidro., Cafetalera Florencia., Agua Fria y El
Refugio deberdn gestionar el financiamiento a la brevedad posible ante
culaguier institucidn bancaria de las que las atienden actualmente.

~}
~Nd







v. Area Agroindustrial

l.as Cooperativas deberdn comprometerse a realizar y eiecutar un
programa de produccion de café tostado. molido y empacado que garantice
el abastecimienle constante del producto final a la empresa
comercializadoraea
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ANEXO 3.1
METODOLOGIA UTILIZADA EN LA INVESTIGACION
SOBRE CAFE TOSTADO Y MOLIDO

79-1






Xlll.-‘ Metodologfa Utilizada en las Investigaciones sobre Café Tostado : .

y "Molido.
1.0 INTRODUCCLON

El presente capitulo contiene los resultados tinales, las bases

técnicas y las actividades desarrolladas en la ejecucion de las
investigaciones de mercado, ya sea para la evaluacion del
consumidor & canales de distribucion.

Las Linvestigasciones desarrolladas complementan la  informacion
existente en el medio, tales como la oferta potencial actual,
margenes de comercializacidn, participacion de mercado, habito
de compra;: hiabito de consume, etc, elementos importantes para
determinar una estratepgia de acuerdo a las condiciones de .
mercado.

Se estima quae los resultados obtenidosa tienen un alto nivel de
confianza y representatividad por el tipo de parametros tecnicos
aplicados en la planificacidn de los trabajos.

A conbinuacion #sie pregenta un detalle de las actlvidades
desarrolladas en gue 3eé apoyan las investigaciones.

.2.0 TIPOS DE INVESTIGACION

Debido a las condiciones de consumo y distribucion del producto
se realizaron cuatro invesligaciones:

- Investigacidén a nivel de consumidores en los hogares.

- Investigacion a nivel de empresa industriales y de servicios.

Inveastipncidon a nivel de empresas comerciales.
- Investigacion en canales de distribucidn.

,;:3.0 DISENO DE LA LHVESTIGACLOHES

;3.1 Investipgacion de consumidores en el hogar.,

79-2






Objetivos

Consumo de cafe en el hogar.
Tipo de café consumido.
Conocimiento de marca.
Compra alguna vez por wmarc
Participacion de mercado s
Razé6n de comprar.
Frecuencia y cantidad de compra.
Lugar y razon de comprar.
Hiveles de paslLos.

Otras variables de consumo.

a.
cgun marca que acostumbra a comprar.

Universo ¢ Poblacion.

EL

universo ¢ poblacidn esta integrado por tLodoss Jos  hogares

ubicados en todo el territorio nacional, con fines de evaluar el
consumo ha sido segmentado de la siguiente forma:

a)

b)

c)

Area Metropollitana que comprende la ciudad de San Salvador vy
poblaciones aledahas.

Sector urbano fuera del Area Metropolitana integrado por
todos los hogares ubicados en las poblaciones urbanizadas del
pais, exepto los del Area Metropolitana.

El sector rural que comprenden los hogares que se encuentran
dispercos cn las veglones no urbanizadas.

Tamafio ¥y distribuciédn de mucstras.

El

numero de entrevistas efecl.ivas ascienden a un total de 695

vigitas en Jlas cuales han sido calculados de acuerdo a los
siguientes parametros:

o,
o

Un nivel de confiansa dee] 9 sobro el proceso de muestreo
Una posibilidad del 99 % de los hogares acostumbran a tomar
café de cualquier tipo y .

In error de muestreo del 1.6 % o ambos lados de la curva
normal.

Con fines de lograr mayor representatividad en los resultados la
muestra se distribuyo de acuerdo a los segmentos de mercado,

es

Lablecidos en el univergso, -
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Cuadro 1
N

DISTRIBUCION DE LA HMUEZTRA SEGUN SEGMENTOS DIE MERCADO

SEGMENTO DE AREA  FUERA DEL AREA  SECTOR TOTAL
MERCALO METROPOLTTANA METROPOLITANA KURAL
ZONA OCCIDENTAL . 1.08 60 168
ZONA CENTKAL 206 109 55 370
ZONA ORIENTAL o 102 55 Lb7
TOTAL T T Loe T T T T 319 T 170 695
Una distribucion de este tipo garantiza una alta

representatividad de los resultados porque se toman muestras de
acuerdo a la dlspersion de los informantes.

Tipo de enbrovisila,

DD T e

La informacién se obtuvo por medio de entrevista personal es
decir que un entrevistador se presentd ante el entrevistado
para hacerle los preguntos del cuestionario.

sujelto de inlformacion.

LSt ee oo mie et o coam i mm & b b estrmem teees e e

La ultima unidad de muestreo es la vivienda por considerarse un
elemento fijo en el universo y el sujeto de informacién toda
persona mayor de 25 afios del sexo femenino con las funciones de
ama de ennsn .

veleccion del informanle.

La seleccion del informante se hizo al azar para que todas las
unidades esropgidas  Lengan 1a misma posibilidad de participacién
en los resulbados,

En la etapa ffinal de muestreo se selecciond conglomerados
similares de los cuales se obbuvo un mismo rnumero de entrevistas.






\

Cuaereo 2.
~

TAMANO DIE LA MUESTRA SEGUN EMPRESAS INDUSTRIALES

Y LE SERVICIO QU KEGALAN CAFE

SEGMRENTOS DE MERCADO ~ No DE ENTREVISIAS
AREA METROFOLITANA A%
FUERA DEL AREA METROPOLITANA 62

i e e e e

La entrevistas de cada segmento se distribuyveron entre empresas
industriales y de servicio para lograr una representatividad
mayor oen los reculbadoo.

Tipo de enbrevishas,

La informacion se recopile por medio de entrevista personal,

objetiva, o sea que un entrevistador se rresentéd al
establecimicnlo By comprobar el consuno de café y

posteriormente realizar  la entrevista para obtener los datos
referentes a4l consumo y compra.

sSujeto de informacidn.

Liv  ulbtima unidad de mucstreo cas el establecimiento vy el sujeto
de informacion  la persona encargada de comprar el producto.

Geleceidn del informantle.

El informante se selecciono al azar para que todos tengan la
misma posibilidad de participar en los resultados. Debido a que
no existen datos rvecientes sobre el universo. para el calculo de
Ltotales se hizo en base a log resultados del censo Econdmico e
1972 editado por DIGESTY(C.






0 3 [ 3 3 3 .
3.2 lanvestigacion a nivel de establecimientos comerciales.
. \

ObgdelLivos.

El objetivo general de  la investigacion a nivel de
establecimientos comerciales que venden cafe essba orientadeo a
evaluar el potencial de demandas basado en las  siguientes
variables:

- Venta de cafe como alimento .

- Tipo de cafe que venden. ( soluble o de hervir )
- Participacion por marca .

- Frecuencia de compra.

- Cantidad de compra.

- Lbugar de compra.

-~ Razon de compra en determinado lugar.

- Valor pagado por libra.

Tamatio de la muestra.

El numero de entrevistas a nivel nacional asciende a un total
de 160 entrevistaz efectivas. la cual estan aprovadas en los
siguientes parametros ectadisticos:

- Un nivel de confianza del 95 % sobre el proceso de muestreo

- Una rosibilidad de que el 95 % de establecimientos vendan
cofe y

- Un error de muestreo del 3.4 % a ambos lados de la curva
normal.
La muestira mse dividid en dos ssegmentos de consumo:
AREA METROPOLLITANA ............. 91 entrevistas
FUERA DEL AREA METROPOLLITARNA. . .. 6Y entrevistas
Es importante hacer notar gue los 69 entrevistas de Fuera dé

Areca Metropolitana se distribuyven equitativamente a las zonas
Lradicionnles: occidente, contarro vy oriente.

Tipo de entrevicta.

e o = ———— e ¢ e o o - e - s

L informacidn  se obluvo por medio de entrevista personal es
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3.3

decir qgue un entrevistadow se presento “"LS el entrevistador
rara hacerle las preguntas del cueslionario y constatar la venta
de cafe.

Investigaciones a nivel de industrias y oficinas de servicios.

Objetivos.

El proposito general de evaluar este segmento es cdeterminar el
mercado poltencial de demanda. ol cual ha sido eztimado de acuerdo
N las sipuicnles variables eonpeciftficas.

- Grado de cobeprtura de copnsamo,

- Tipou de cafe que regalan.

- Participacion por marca.

- Frecuencia de compra.

- Cantidad en peso y valores de compra.
- Tiempo de duracion por compra.

- Lugar de compra.

- Bervicio de obtencion del producto.

Tamano de Ly muestra.

El tLotal de entrevishas asciende a 104 vigilas  eleclivas, las
cuales fuerdn cestimadas doe acuerdo a los siguientes parametros:

- n nivel de confianza del 9UH % sobre el proceso de muestreo.
- Una posgibilidad que el 95

Yy % de los establecimientos sirvan
café como regalo y
Lot ]

- Un error de muestreoe del 4.2 % 6 ambos lados de 1la curva
normal .

Distribucion de la muestra.

A continuacion se presenta la forma en gque se distribuyo . el
tamano de muestria.
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1.2

vudeto de inlormacion.

La ultima unidad de muestreo es el establecimiento comercial vy
el sujeto de informacién toda persona encargada de las compras
del negocio. En caso de un negocio pequefio se entrevisto al
propietario.

Bveleccion del intformante,

El informante o estlablecimiento se selecciond al azar para que
todos tengan la misma posibilidad de participar en los
resultados finales.

ETAPAS GENERALES
Cueslionario de campo.

Para la recopilacion de datos de las diferentes investigaciones
s  elabord un  cucstionario de acuerdo a  los objetivos del
cotudio. realizadose las siguientes actividades:

- Inicialmente se elabord un listado de preguntas relacionadas
con los temas sujetos 3 evaluacidn.

- Lag preguntsas  se ordenarsn en forma logicao.

- Cada cuestionario se somebio a una  pruchos  de campo  para
comprobar el funcionamiento del documento.

- Be reslizaron ajiusbes ol oucestionario.

- Aprobacidén y Liraje del cuestionario.

FPersonal .

EnLrevistadores.,

Debido a que las investipaciones se realizarédén simultaneamente
¢l personal de  campo se integrd con la contratacion de 12
entrevistadores. los cunles se seleccionaron de los lislados de
colaboradores en esludios anteriores.






oy

Ante de iniciar la base de camnpo. los entrevistadores se
sometieren a un enbtrenamiento teorico v Spractico para gque

familiarizen con el cuestionario, forma a hacer las preguntas y
geleccion del Informante,

Supervisores.

Cada 4 enlrevistadores se azigna un supervisor de campo, con el
rroposilto de constalar en la fase de campo. la presicien de lus
datos.

Los entrevistadore:s s0n personas  que trabajan en forma
rermanente para CONGULTORES EN MERCADEO DE C.A. , qQuienes tienen
experiencia en este tipo de labores.

e igual forma que los entrevistadores antes de la fase de campo
se sometieron con entrenamiento teorico y practico. La funcion

rrincipal de los supervisores es constatar la realizacién de la
entrevista v realizar un post-check por el 25 % de las
entrevistas Loltales.

Procesamiento de datos.

Revision v critica de intormacion.

Los cuestionarios con  informscion recopilada en la ftase de
campo. se someLicron 4 ang revision detallads en lo olicina pars
eliminar Lodo Lipo de incomgrucncias que pudiceran distorcionar
los resultados en Jla fase de tabulacion.

Plan de tabnlacion.

ha informacion recopilada se presenta en cuadros resumenes  de
tabulacidon cruzada relacionando los segmentos geograficos de
mercado con las variantoes invegstigadas. -

Los cuadros precentadns constan de informacion distribuido en

- los  seclores evaluados. va sea por Ares Metropolitana. sector

urbano, Fuera del Area Hetropolitanas y eector rural. dependiendo
del tipo de consumo.






XIV.-

La tabulacion se alaboro manualmente.

Estructura de cuadros.

.Los cuadros presentados tienen una estructura uniforme con

siguiente informacion:

a) Numero correlal.ivo del cuadro.
b) Titulo que detalla el contenido del cuadro.
c) Una fila segun segmentos investigados.

d) Contenido numerico del cuadro.

e) Una fila de totales o base de calculo.

) Al pie s8e inscribe la pregunta correspondiente
cuestionario.

Los cuadros calculados de las investigaciones se presentan en los siguientes
anexos:

Cuadros de investigacion a hogares.

Cuadros de investigacion a industrlias y empresas de serviclos
Cuadros de investipgacion a establecimientos comerciales.

Cuadros de investigacion a detallistas

79-10
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XIV.-

CUADROS CALCULALOS DE LAS

Cuadros de [nvestigacion

Cuadros de Investbigacidn
y Empresas de Servicios

Cuadros de lnvestigacion
Comerciales

Cuadros de ITnvestipgacidn

79-11

INVESTIGACIONES

a Hogares

lndustrias-

a

Eestablecimientos

o>

Detallistas
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CUADROS

DE

ANEXO 3.2
INVESTIGACION A HOGARES
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