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PROLOGO

(éggngl rT|;'>inoceso de globahzgqon, de creciente interdependencia social, cql:cural,

MiCa, comercial, politica, entre otros, se debe buscar la construccién de
capacud.a_des en los productores rurales para acceder a mercados cada vez mas
competltl'_vos. Y es que aunque el modelo de globalizacion presenta evidentes
desventajas para los pequenos productores rurales, también es cierto que
presenta numerosas oportunidades, las cuales pueden aprovecharse mediante
modalidades innovadoras de organizacion y produccién, siempre y cuando no
falten las herramientas practicas de mercadeo y comercializacion; lo
anterior es posible porque los productores pueden aprovechar nichos de mer-
cado que les permiten competir, precisamente, basados en sus cualidades (E):
gl mercado justo, el mercado organico de bajas economias de escala, su origen
etnico, entre otras). Los anteriores, al menos hasta ahora, son espacios donde
las grandes empresas no pueden competir, no sin contar con la participacion
de los pequefios productores rurales; con lo anterior se trata de decir que
se puede mejorar el nivel de vida de los productores, si se desarrollan

modalidades empresariales propias para aprovechar las oportunidades
del mercado.

Para lograr lo antes dicho, definitivamente, ademas de organizarse y producir,
los pequenos productores deben entender las cadenas productivas de las que
participan, deben entender que la comercializacion es tan determinante como
lo pueden ser las buenas labores en la finca, la buena productividad, etc. La
carencia del entendimiento del mercado_puede ocasionar que un. excepcional
proceso productivo, aun asi, genere pérdidas; la.explicacion esta en €l nivel de
precio alcanzado para la produccion, precios'que puéeden resultaf porencima
de la estructura de costos o significativamente ‘por debajo. La diferéricia ‘entre
obtener un precio por encima o por debajo de su costo la puede establecer
una buena gestion de la venta del producto, esto ha sido una de las prin-
cipales carencias de las PyMEs hondurefas, en lo particular de las cooperativas
de pequenos productores cafetaleros, pero muy replicable a gran parte de las
organizaciones de pequefios productores del territorio nacional.

Dada esta realidad, FLO Internacional y la ASONOG han desarrollado una ex-
periencia para favorecer la “pro-actividad” de los productores rurales c:.le café
en Honduras, en donde se busco que los pequenos productores de café de 13
cooperativas certificadas para participar en el comercio justo, tengan una re-
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accién propia y altamente sostenible ante los Ip.)roceSOS de globaliza%
La experiencia se sistematizo a traves-deE cuatro libros q‘fe compa nh.
lecciones de un proceso de fortalgamlenl_:o empresa.n'a| enfocaqq .
mejoramiento de los aspectos Org’anlztho (Libro 1), Adm'ﬂlstrativo. g
(Libro II), Produccion-Diversificacion (Libro III) y, la presente pUblicaciaélnm‘%
me correspondio abrir para usted mi estlmadolled_:or, sobye el fortaledmi%
del Mercadeo-Comercializacion de las 13 organizaciones citadas,

La experiencia de fortalecimiento empresarial esta ﬁnalizando, Pero ny
anhelo es que sea el inicio de una nueva era para mas de mil familias MUrals
que forman estas 13 cooperativas. Que sea el inicio del alcance de py,, .
y tratos mas dignos al esfuerzo y sacrificio de sus familias,,, No
queda la menor duda que ahora mejor que antes, nosotros y nuestros produ.
tores comprendemos mejor las herramientas de mercadeo-comercializadén
que a través de ellas podemos evitar que su esfuerzo sea explotado por maim
intermediarios y/o subestimado en los mercados... justamente esa ha sido |z
aspiracion de cada hermano productor en el campo. Este aprendizaje preten-
demos compartiflo por medio del presente libro.

Francisco Machado Leiva,
Director Ejecutivo ASONOG, Honduras
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INTRODUCCION

El "Proyecto Fortalecimiento de Capacidades a Organizaciones Pro-
ductoras Certificadas por FLO! Internacional” nacié en el 2005 para
apoyar a 13 organizaciones con el sello de comercio justo en Honduras; y como
respuesta a las limitantes encontradas en un diagndstico realizado en 2002, a
Iniciativa de FLO Internacional, en donde se expresd la siguiente declaracién:
“Las cooperativas productoras de café confrontan limitaciones en el
orden administrativo, organizativo, financiero y comercializacion,
debido a sistemas de contabilidad inconsistentes, desconocimiento
de la doctrina y filosofia cooperativista, deficiencia en los canales de
comercializacion y agricultura tradicional orientada al monocultivo”.

En el contexto anterior, FLO Internacional y la Asociacién de Organismos No
Gubernamentales (ASONOG), con el financiamiento de ICCO, desarrollaron
una alianza para el fortalecimiento de estas PyMEs Rurales, que en su totali-
dad son cooperativas cafetaleras. Se decidio realizarlo a través de un proyecto
encaminado a fortalecer cuatro areas importantes de una cooperativa, siendo
las siguientes: 1) La Dimension Organizativa, 2) La Dimension Administrativo-
Contable, 3) La Dimension Produccion-Diversificacion y 4) La Dimension Mer-
cadeo-Comercializacion.

La Dimension Organizativa? ha perseguido élevar'la calidad de las estructuras
que componen la cooperativa, sin esta dimension debidamente.fortalecida no
podria alcanzarse la sostenibilidad de‘las'capacidades técnicasque se-buscan
instalar en las demas dimensiones mencionadas. La razén de su importancia
radica en que la calidad de las estructuras organizativas depende del recurso
humano que las sustente y para lograrlo deben existir reglas de funcionamiento
claras y libres de barreras o conflictos. Lograr una estructura organizativa solida
y funcional fue el primer objetivo del proyecto y se establecié como la primera

dimensién de abordaje.

1. Organizacién Certificadora del Comercio Justo, correspondiente a sus siglas en inglés Fairtrade Labelling
Organization. Para mayor informacion ver publicaciones anteriores y/o visitar: www.fairtrade.net.

2. Ver primera publicacién: Dimension Organizativa: Lecciones conceptuales y metodoldgicas de una in-
tervencién (2006). Esta publicacién esta disponible en www.asonog.hn o se puede solicitar al correo
electrénico: comerciojusto@asonog.hn.
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En el caso de la Dimension Administrativo-Contable’, su objetivo fue dotar
de herramientas a las organizaciones para maximizar el uso de Sus réCursog,
mostrarse transparentes y de credibilidad ante su comunidad y clientes, evitar
conflictos organizativos por el uso inadecuado Qe los recursos, aprovg?char las
oportunidades del mercado, volverse agentes -v1ables para las operacioneg de
compradores, atractivas para el sistema financiero, y funcionales para sus Pro-
veedores y cualquier agente interesado en tener alianzas con ellas. Por o,
parte se adapto una modalidad admini:stratuvo—contgble af:orde a la ff??lidad
de cada organizacion, misma que vario desde la ;lmple implementacidn de
sistemas de contabilidad manuales, que es manejado por recurso humang
voluntario (sin salario), hasta sistemas con software computzfmzado Y personal
contratado; dicha variacion se debe a las capacidades heterogeneas encontradas
en las cooperativas atendidas, misma a la que el proyectq se adapFo y creo las
herramientas de trabajo segun cada caso. Esta dimension también persiguig
favorecer los estandares de calidad institucional de las cooperativas para satis-
facer el marco legal hondureno, quienes son regidas por el marco legal liderado

por el IHDECOQP.

Con la Dimension Produccion-Diversificacion® se busco la especializacion de los
sistemas productivos de los cooperativistas, y del proceso agroindustrial de las
cooperativas, para alcanzar una produccion de mayor calidad, diferenciada y
con altos niveles de productividad, con el fin de que las familias de estas orga-
nizaciones puedan acceder a retornos financieros que satisfagan el bienestar
de sus familias. Por otro lado, se estimuld a la reduccién de la dependencia del
monocultivo, promoviendo esfuerzos)ded@iversificacionienlas Qrganizaciones.
Este Ultimo enfoque ha ido encaminado a que las organizaciones adopten pro-
yectos productivos complementarios. al.café,-los que les: permitan protegerse
de la oscilacion de precios y cambios en el mercado de su producto principal,
asi como reducir su vulnerabilidad ambiental e impactos socio ambientales ne-
gativos, entre otras razones para impulsar la diversificacidn.

Finalme'nte, la presente publicacion sistematiza la cuarta dimension de la me-
todologia de fortalecimiento definida por el proyecto, se trata de la Dimension

3 Ver segund{:l publicacifin: Dimension Administracion-Contabilidad: Lecciones conceptuales y metodoldgi-
cas qe una intervencion (2007). Esta publicacion también esta disponible en www.asonog.hn y/o puede
solicitarse al correo electronico: comerciojusto@asonog.hn.

4 Ver tercera publicacién: Dimension Produccion-Diversificacin: Lecciones conceptuales y metodoldgicas
de una mteyv_encuon (2007), misma que también esta disponible en www.asonog.hn y/o puede solicitar
una copia digital al correo electrénico: comerciojusto@asonog. hn.
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Mercadeo-Comercializacion. Esta dimensidn parte de la realidad de que sin una
comercializacion efectiva, basada en una buena gestion de mercados (merca-
deo adaptado a la realidad de cada empresa-mercado), muy probablemente
las acciones emprendidas bajo las dimensiones citadas anteriormente resulta-
rian en vano. La adecuada comercializacion de las cooperativas cafetaleras en
Honduras es un desafio altamente significativo, el cual determina el nivel de
retorno (positivo o negativo) de la actividad econdmica al cierre del ciclo pro-
ductivo. Muchas veces, aunque las empresas logren un fortalecimiento en las
dimensiones anteriores, no logran alcanzar éxito en su actividad debido a una
limitante de insercion adecuada en el mercado, especialmente lograr vender en
el momento oportuno, en el lugar adecuado y alcanzar el precio deseado. Esta
dimension ha buscado crear la capacidad e instalar un cambio en la organizacion
para insertarse y mantenerse competitivamente en el mercado.

En las paginas siguientes se ofrecen los conceptos y metodologias aplicadas,
asi como la experiencia de lecciones aprendidas durante la ejecucion de la Di-
mension: “Mercadeo y Comercializacion”; la ASONOG espera que el lector
encuentre informacion util que le permita fortalecer las iniciativas de su propia
organizacion, encuentre aportes para su propia formacion y aprendizaje, y
también pueda servir a técnicos, agentes de cooperacion internacional, y a toda
organizacion que en algiin momento deba planificar sus técnicas de intervencion
para el desarrollo empresarial de las PyMEs Rurales en Honduras.
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CAPITULOI
ACION Y PEQUENA EMPRESA;

BALIZ
o 1COS - ¢MITO O REALIDAD?

ANTAGON

No se puede iniciar el analisis de Iq relacion Entre la glt?balizacidn Y la
quefia empresa sin detenerse por un lnstar;]te a hacer una r;!ve reflexion
cada una por separado. Por un lado, muc asll cosas se pueden sefiaar ace
de la globalizacion y por otro, muchas Imp |cacc|lor;(|es se pueden deterp;
para |as pequefias empresas. Lo mas recomen ade es hacer un andlisis
generar una cintesis acerca de ambos, por separado, y la generacion de |
reflexiones respectivas al ﬁna[ de dichas sintesis; dicho analisis vale |3
hacerlo respondiendo una serie de preguntas de la manera que lo hacen i

siguientes acapites.
1.1 éQuéesla globalizacién?

Basado en la definicion de Theodore Levitt (1983), del Fondo Monetario Inter-
nacional FMI (2006 y 2007) y 2 Association for Financial Professionals (200),
la globalizacién se puede definir como un proceso que, en primer lugar, es
impulsado por una fuerza que est4 tocando la vida de todas las personas alre-
dedor del mundo. Es un proceso creciente de interdependencia social, cultural,
econdmica, politica, y otras 4reas de la humanidad, entre las sociedades del
planeta. Como tal, este proceso ha venido generando una convergencia de los
mercados y de las culturas. Aunque el fendmeno es antiguo, en el Siglo pasado
(XX) es cuando toma mayor fuerza, especialmente tomando_ventaja a partir
de la explosidn tecnologica y comeréial en'el mundo, factores.que a su vez son
producto de la globalizacion. Ahora, €n gl inicio"del SigloXXI-€s un proceso
palpable alrededor del mundo, mucho mayor que los siglos anteriores.

Antes de referirse a las implicaciones de esa combinacion de definiciones, que
mas que simples definiciones son realidades siendo manifiestas alrededor de
mundo, vale la pena entender que la “Globalizacion” como proceso de inter-
carpbio entre la humanidad, no es un proceso nuevo, tampoco €s un término
recientemente acufiado en la lengua o entre las diferentes culturas. Para poner
un ejemplo vale darse cuenta que dicho término es muy similar entre lenguas
latinas y anglosajonas, como ser: en la lengua inglesa la palabra “Globaliza*
cién” se escribe como “Globalization’, en Aleman se escribe como "GIOD&"
lisierung”, mientras que en Francés se escribe como “mondialisation’; o %

——
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similitud en la escritura entre dife

o rentes lenguas muestra que existe un cercano
entendimiento del proceso entr

e las diferentes sociedades.
1.2 ¢Cuales son las dimensiones de |a globalizacion?

La "Globalizacion” tiene una se
separado, aunque transcurren en
tiene, en primer lugar un frente te
en las comunicaciones, incluyend
Internet, los satélites, entre otros,

rie de dimensiones que pueden listarse por
P€rmanente interaccion. La “Globalizacion”
cnolégico, que en realidad, con sus avances
0 la transportacion de bienes y personas, la

. . 05, es el frente que en mayor grado ha permitido
el aceleramiento de la Integracion entre las sociedades. Tiene un frente politico

e ideoldgico, en donde la libertad de Pensamiento, movimiento, entre otras,
juegan un papel fundamental en |a apertura de las sociedades de recibir culturas
extranas a la propia y la posibilidad de otras de salir e involucrarse en nuevas
sociedades, algunas de manera voluntaria y muchas de manera involuntaria
(migracion, etc.). Detras del frente politico e ideoldgico de las libertades de Ia
humanidad, se pueden mencionar muchos factores, pero el ejercicio de la libertad
es el factor de mayor relévancia, puesto que dicha libertad, al combinarse con
el frente econémico-financiero, ha visto nacer nuevos procesos de interaccion
comercial de las sociedades, como ser los tratados de libre comercio, la libre
movilidad de capitales y todas las libertades empresariales para que la produc-
cion de bienes y servicios de un pais puedan ser facilmente ofrecidas y vendidas
en otro. Podrian continuar identificandose otros frentes, como el cultural, entre
otros; pero para los fines de esta publicacion y el interés de relacionar el tema
a la pequenia empresa, se tratara de centrarse en las fuerzas de produccion y
el intercambio de bienes y servicios, como los-dds factores dé mayar relacion
con la pequena empresa hondurefia.

1.3 ¢Qué son los Tratados de Libre Comercio TLCs?, éQué significa
la interaccion de las fuerzas de produccion y el intercambio de
bienes y servicios?

Basados en los conceptos y discusiones previamente desarrollados por Band-
yopadhyay y Wall (1999); Krueger (1999); Kreppel, (2004); Kose y Riezman
(2000), Deras (2006), y segun la Organizacion Mundial del Comerpio QMC
(2006)°, los TLCs se definen como aquellos acuerdos entre dos o mads paises
para impulsar o promover la libre movilidad de bienes y servicios entre los paises

5 http://www.wto.org/.
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participantes de dicho acuerdo. Su |mplementaa|cg:f;r:ng:§2c§f g?mo Minimg, A
eliminacion (gradual o drastica) de las bfarreras : T e 'eHESYSeM'
(al comercio de mercancias), su Com_D|eJ'dad Va”lff' ségun e glvel d_e Profung
del acuerdo; por lo general se empieza por la e 'g":"aC'Pn € tarifas ¢ jn, ‘
tos a la importacion de productos provenlentez ‘i lesl F:I(_)CIO (en dopje Vi
bajo esquemas determinados entre Iajs partes dentro e LC, es decir ¢ y
que recibe puede enviar sus mercanclas al otro pais), mientras [as barrerae
tarifarias (sanitarias, de seguridad, etc.) se mantienen y S€ establecen,

los estandares de cada pais; como minimo se bu_sca que estas entren &
proceso de homologacion o sea en un proceso de igualarse en cada Pais, par
evitar mantener impedimentos al comercio en el largo plazo.

Existen otros factores contenidos en un TLC, pero convienfe concentrarse en A
realidad de que los TLCs conllevan a un incremento en el intercambjiq de mer.
cancias o productos entre los paises participantes, esto hace que los sistemas e
produccion de los paises participantes alcancen (en mayor o menor grado) una
interaccion, la cual genera impactos tanto positivos COmo negativos, La interac-
cion de fuerzas de produccion se refiere a que los paises participantes de unTLC
empiezan a compartir similitudes en las estructuras de sus mercados, lidmese g
mercado de insumos de produccion (Ejemplo: equipamientos, fertilizantes, etc.),
el mercado financiero (Ejemplo: créditos o préstamos, circulacién de monedas,
etc.), el mercado de servicios (Ejemplo: intermediarios, transportistas, asistenca
técnica, etc.), los estandares de calidad (Ejemplo: empaques, certificaciones,
marcas, patentes, etc.), mercados de consumo (Ejemplo: carnes, leche, granos,
bebidas, etc.), entre otros. Es decir, los productos,de un pais.empiezan a ser
vendidos y aceptados en el otrg u\otres. paises participantes delTLC y a su vez
los paises receptores empiezan a servendedores de productos en los demas
paises socios. Al eliminarse 165 Impuestos sobre esos productos que circulan
entre los paises participantes, existe la posibilidad que aquellos productos de
menor costo, ya sea por eficiencia en su produccion o por otro tipo de factores
(Ej. subsidios, sobre-produccién, menor calidad, donaciones de paises mas de-
sarrollados dentro del grupo, etc.) invadan los paises que tienen mayores costos
0 mayores dificultades en sy produccion local. También empieza a existir mayor
movilidad de la inversién de |as empresas (es decir mayor movilidad del dinero),
en donde, las empresas de |os paises socios, al observar ciertas ventajas en n

pais, deciden enfocar parte o toda su produccién en aquel pais que posee ventajas
para su sistema

y dejando en el camino eémpresas poco competitivas, es decir, las empres®
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débiles empiezan a quedar fuera del mercado. También trae como consecuencia
el movimientq de factores de produccidn entre las empresas desde un pais a
otro, en funciop de las ventajas de adquirir o producir ciertos insumos en uno u
otro pais, empiezan a surgir alianzas entre empresas de paises receptores con
empresas locales (que van desde representaciones de venta hasta proveeduria),
y asi, se generan diferentes escenarios con connotaciones tanto positivas como
negativas, puesto que los impactos en los paises donde sus empresas tienen
menores posibilidades de competir pueden resultar siendo el desempleo, Ia
reduccion en el ingreso, la falta de incentivos para la educacion, la atraccion de
recurso humano capacitado del exterior, entre otros. En este contexto, el libro
no intenta hacer una valoracion integral del proceso de globalizacion y los TLCs,
pero si busca sustraer aquellos elementos que guardan una relacion directa
con las pequenas empresas y que a continuacion se describen para favorecer
la reaccion de la pequena empresa ante estos procesos, en especial al sector
cooperativo del café en Honduras.

1.4 ¢Qué son las pequeiias empresas en Honduras?, éDonde se vi-
sualizan a las cooperativas productoras de café en Honduras?

La Pequefia Empresa cabe dentro de una categoria que se ha mantenido de
moda en la Ultima década, se trata de |la Pequefa y Mediana Empresa (PyME),
en otros casos el concepto se extiende a Micro, Pequena y Mediana Empresa
(MIPyME), categorias con variadas definiciones y categorizaciones entre organis-
mos, instituciones, académicos y entre paises. El objetivo del libro no es entrar
en las discusiones de las variadas definicionespperessi aprovecha.dejarsentado
que las MIPyMEs, incluyendo las MIPyMEs Rurales, son aquellas empresas que,
con diferencias de pais a pais, no exceden cierto nimero de empleados, cierto
volumen de ventas y determinado nivel de capital invertido®. En el caso de
Honduras las MIPyMEs van desde comerciantes y/o productores individuales,
hasta empresas asociativas, anonimas y cooperativas, entre otras.

En el contexto anterior, las cooperativas cafetaleras hondurefias, en su mayoria,
pertenecen al segmento de las MIPyMEs, y como tales, son agentes economicos
importantes para el pais, agentes que en su proceso de produccion y perma-
nencia en el mercado, son, como efectivamente esta ocurriendo, sujetos de
impacto de los procesos de globalizacion, incluyendo de los tratados comerciales

6. Se recomienda visitar paginas tales como: www.ladb.org , www.incae.edu , www.zamorano.edu,
www.bcie.org , www,bancomundial.org, para diferentes conceptualizaciones y criterios.

T
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predominantes; y es que en la dinamica de los TLCs se ha Mencion
existen empresas o paises con desventajas que tienden a ser absorbjg © Que
dominio o por la dindmica de empresas 0 paises Con mayores venty as s 8
escenario vale sefialar que las cooperativas hondurefas, en una ajta bro N e,
de ellas, son empresas que deben reaccionar estratégica (y °P0rtunap°r’
para no ser arrolladas como empresas de un segmento con Muchas dem
jas. A continuacién, dado que se ha desarrollado una descripcién genery
globalizacién, de los tratados comerciales y de las cooperativas como e
segmento de las MIPyMEs, se realiza un breve analisis de las implicacig
esos procesos para este segmento tan importante de las empresas hond ;

. Urefiac.
las cooperativas cafetaleras. Ehas;

1.5 Implicaciones de la globalizacion para las pequefias emp
reflexiones finales b
Se han mencionado los frentes de la globalizacion y se han mostradg las cuaji
dades de los TLCs, asi como las caracteristicas de las MIPyMEs, Igualmente ¢
ha sefalado Gue las cooperativas cafetaleras hondurenas, en su gran mayorfz
pertenecen a este segmento empresarial: las PyMEs. Las implicaciones de |;
globalizacion para las pequenas empresas se pueden dividir en dos: las apor-
tunidades y los desafios.

Las principales oportunidades se visualizan a continuacion:

* Mayor acceso a los mercados internacionales. Con |a eliminacion delas
barreras “oficiales”, las pequefas empresas pueden desarrollar mecanismos
que les permitan llegar/a los'mercados; en espécial aprovechando ventajas
particulares de su sector. En-el.casoide 1as cooperativas:cafetaleras de Hon-
duras, se puede mencionarque’las cooperativas-certificadas por el comerdo
justo, certificados organicos, Rain Forest Alliance, entre otros, independien-
temente de que sean pequefias empresas, les ha permitido acceder a los
mercados internacionales que hoy en dia tienen menos barreras para &
transacciones y su diferenciacion les ha permitido alcanzar sobreprecios.

* Elevadas posibilidades de alianzas estratégicas. La apertura lograd?
por los procesos de globalizacion ha brindado confianza a las em
interesadas en establecer relacion directa tanto con sus fuentes de ma
prima como con sus consumidores finales. En ese fenémeno las €00
tivas hondurefias pueden buscar encadenarse de manera estratégica

g
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empresas clave, ya sea para la colocacion de sus productos en el mercado,
COMO para elevar su competitividad en la adquisicion de insumos y servicios.
En la actualidad es posible ver una pequena cooperativa de una zona rural
estableciendo un contrato directo de comercializacién de su café con una
empresa en Alemania, Estados Unidos de América, u otro destino importan-
te; dichos contratos, mas que proveeduria, se han convertido en alianzas

que le ha permitido a las cooperativas acceder a capital de trabajo, obtener
entrenamiento, entre otros beneficios.

Disponibilidad de informacién. Debido al despegue del conocimiento
y a la masiva diseminacion del mismo por los medios tecnoldgicos, la in-
formacion esta mas disponible, lo que le permite a las pequenas empresas

beneficiarse de la informacion para identificar mercados, aliados, servicios,
comportamiento de los precios, etc,

Mayores facilidades para el acceso y movilizacién de la inversién
extranjera y local. La apertura a la inversion, la permanente busqueda de
alianzas por parte de las empresas y el acelerado espiritu de competencia
en el mercado local han permitido que las cooperativas puedan contar con
la posibilidad de acceder a mejores y mayores fuentes de inversion, opor-
tunidad que les puede permitir crecer y permanecer en el mercado.

Adaptabilidad de las empresas y consumidores a diferentes cultu-
ras y paises. La apertura “cultural”y “empresarial” se presenta como una
oportunidad para el sector cafetalero.hondurene;puesto-quessu medalidad
de organizacion y sus costumbres pueden‘representar hoy en dia una mo-
dalidad de diferenciacion de su producto'y un puente para llegar a mercados
de sociedades interesadas en adaptarse a sus modalidades de comercio:
solidario, ganancias compartidas, sello étnico, beneficios para la comunidad,
beneficio para la biodiversidad, etc.

Internacionalizacion de los precios y mercados mas transparen-
tes. En el pasado, dada la poca disponibilidad de informacion y la falta de
integracion de las cooperativas (productores) al mercado, existia (mas que
ahora) una falta de transparencia en el manejo de los precios de los produc-
tos, situacion que era aprovechada por los “intermediarios” para especular
y explotar al productor. Aunque hoy en dia perduran “intermediarios” que
se aprovechan de los productores, dada su condicion aislada y carencia de

Escaneado con CamScanner


https://digital-camscanner.onelink.me/P3GL/g26ffx3k

Las anteriores representar? las p
vechadas por las coopel:atlvas ca
procesos de globalizacion, en lo con

Los desafios se resumen

asistencia técnica, en real

-

idad cada vez los precios Son mas referen;

Cladog

La bolsa de Nueva York) y se encuentra

o : si{E)s
a precios internacionales () por celulares, etc.). "l

ponibles dia a dia (Ej. Por la radio,

rincipales oportunidades que pueden s 3
fetaleras de Honduras_ para beneficiarse de|0.
cerniente a su actividad empresaria|

de la siguiente manera: i
Competitividad generalizada entre grandesy pequenos. En el proge.
so de globalizacion y en la dinamica resultante en los mercados eXiste yny
competitividad alta y sin distingos (0 muy ppcos mecamsmos_de distincign
entre el pequefio y el grande. El gran desafio de las cooperativas es engy,
trar aquellos espacios estratégicos en donde Igs grandes NO pueden o g
les dificulta entrar, Ejemplo: el sello de comercio justo y sus sobreprecigs,
Las dificultades de |a elevada economia de escala en la produccién organica
(por alta demanda de mano de obra) versus las ventajas de la produccigy
organica para los pequefios productores y su mano de obra familiar, entre
otras.

Consumidor exigente en los estandares de calidad. El consumido,
dada la competencia aguerrida entre empresas, es cada vez mas exigente
en los estandares de calidad de los productos que adquiere; en ese contexto
las cooperativas deben satisfacer |os cada vez mas crecientes estandares de
calidad, lo cual se convierte.en un.desafio dada las.limitantes de las coo-

perativas en tecnologia, inyestigacion, inversion, desarrollo de productos,
entre otras.

La disminucion en los margenes de utilidad obliga al cambio per
manente. En el permanente ir y venir de los mercados, dfa con dia los
margenes de ganancia de las empresas se ven disminuidos, para las familis
rurales, imposibilitadas de aumentar los vol(imenes de produccion, se vuelve

obligatorio pensar en introducir cambios tecnoldgicos u otros que les permia
contrarrestar este desafio

de precios en el tiempo).

(L)biigq a decisiopes estratégicas entre volumen y/o difert!ll"iﬁ"’“"L
OS acapites anteriores desembocan en la necesidad de que las PyMES ded
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dan estrateglcam-ente SU objetivo de mediano y largo plazo, a lo que deben
enfre:ntgrse con I[mitadas herramientas de planificacion y escasa inversion.
E! prmupal desafio radica en competir con empresas de altos volimenes o
diferenciar su produccion para no ser arrolladas por éstas.

= Mayores exigencias legales “economia mas formal”. La insercién en
!os mercados implica moverse a la economia formal, con sus consecuentes
incrementos en los costos y la necesidad de aprender de un mundo nuevo
para ellas, asi, las exigencias legales que implica aprovechar las ventajas

ge la globalizacion son un desafio para las cooperativas cafetaleras de Hon-
uras.

* Demanda adaptabilidad cultural, lingiiistica, etc. para las PyMEs y
exigg habilidad para crear alianzas. Finalmente se requiere la creacién
de multiples habilidades para superar el desafio de adaptarse a un mercado
compuesto cada vez mas por socios internacionales, de diferentes culturas
y con variados enfogues. Este elemento se convierte en determinante para
lograr vender productos, alcanzar contratos adecuados, etc.

En conclusion, la globalizacion y las pequenas empresas hondurenas no seran
antagonicos en la medida que éstas aprendan a interpretar los procesos mo-
dernos, aprendan a reinventarse y aprendan continuamente a aprovechar todas
las oportunidades que se abren con la globalizacion, y finalmente, aprendan a
convertir los desafios en ventajas para su propia competitividad; para lograrlo,
debe haber una decision propia del sector, yafitcompreniso degidido de‘quienes
le asisten, por desarrollar capacidades y alianzas de mercado ‘que sean enfoca-
das adecuadamente, en especial evitar.el asistencialismo.y. elevar. el perfil del

“empresatialismd".
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CAPITULO II
EL MERCADO Y SU ESTUDIO

Marco Conceptual

- L4 ?

¢Qué es un mercado? . T
: : Ami s la institucion por i

En la terminologia economica, un mercado e Por medio g "

cual los compradores y vendedores interactuan entre si y participan en inter.
cambios.

De acuerdo a Baca Urbina (2001) se entiende por mercado el éreg en que conf.
ven las fuerzas de la oferta y demanda para realizar las transacciones de bigne
y servicios a precios determinados. Mas adelante se abordara Profundament,

sobre los conceptos de oferta y demanda.

El mercado forma parte de las areas fundamentales y relevantes del estudip ge
la mercadotecnia. Ahora bien, éQué es mercadotecnia? La Mercadotecnj
es la ciencia de la administracién que se preocupa de estudiar, teorizar y dar
soluciones sobré: los mercados, los clientes o consumidores (sus nece.
sidades, deseos y comportamiento) y sobre Ia gestion de mercadeo y gestion
comercial de las empresas.

Seglin Kotler y Armstrong (2001), se dice también que la Mercadotecnia es un
proceso social y gerencial por el que individuos y grupos obtienen lo que nece-
sitan y desean, creando e intercambiando productos y valor con otros.

Se considera un proceso social perque.intervienen grupas de-personas, con de-
seos, necesidades y demandas. A'la vez, se considera un proceso administrativo,
porque la mercadotecnia necesita de las funciones administrativas: planeacion,
organizacion, direccion y control, para el desarrollo de sus actividades’. Estas
caracteristicas también hacen reflexionar en dos puntos relevantes:

1) La mercadotecnia es realizada por personas y dirigida hacia personas.
Por lo que el factor humano es primordial y la base de cualquier em-
prendimiento®,

7 Ver Libro de la Dimension Administrativo-Contable, para conocer méas a fondo el proceso administra
tivo.

8 Ver Libro de la Dimensién Organizativa, correspondiente a la primera dimensién abordada por estt
Proyecto, la cual profundiza sobre el tema.

| il
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2) La merc ic ini

2) La mL._I(.adlolecma debe ser administrada, es
organizar, implementar y monitorear;
se quedaria Unicamente en una teoria

decir se debe planificar,
de lo contrario la mercadotecnia
sin éxito para la empresa.

Otro conc.ept.o de la Mercadotecnia dice que es "un sistema total de actividades
de negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asig-

narle; precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los
objetivos de la organizacion” (Stanton y otros, 2004).

El concepto anterior, conlleva a hablar sobre la mezcla de I3 mercadotecnia,
la cual esta compuesta por cuatro elementos vitales de conocer, y se trata del

producto, precio, plaza y la promocion, estos elementos se conocen como
las 4 P de la mercadotecnia.

La mezcla de la mercadotecnia

(conocida como las 4P de la mercadotecnia)
B Producto

Precio
Plaza (o distribucion)
Promocion o mezcla de promocidn

2.1 Mezcla de la mercadotecnia

2.1.1 Producto

En mercadotecnia un producto es todocaque-
llo (tangible o intangible) que se ofrece a un
mercado para su adquisicion, uso y/o consumo
y que puede satisfacer una necesidad o un
deseo.

Las decisiones respecto a este punto incluyen
la formulacién y presentacion del producto,
el desarrollo especifico de marca, y las
caracteristicas del empaque, etiquetado : — 3
y envase, entre otras. A LTl

Café Orgdnico RAQS, producido y
procesado por la Cooperativa RAQS,
de Marcala, La Paz.
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2.1.2 Precio _ dera los precios de la competencia
S ; » conside s €l pae:
Para la fijacion del precio Sguerimientos de la empresa. AdICIOI’lalme,;te pos'(b

ionto deseado y l0S T€ o cio, se co '
namiento de la conveniencia del negocio, MPpara los pre

motivo de evaluacion o A ety "
itarios i en ellos ] i o
los costos unitarios .incluyendo : | log%

y cualquier otro.

o distribucion) o .
églg?étz'?;fo(se define donde comercializar el producto o el seryigj

isticoe e
j ivo de los canales logisticos %

idera el manejo efectivo il
gfrggdgolrgr:rrse que el producto_llegue al lugar adecuado, ep d"e'm:i;
nfento adecuado y en las condiciones adecuadas.

Te la de promocion
2.1.4 Promocion o mezc '
Todas las funciones realizadas pare que el mercado se entere de Ia existeng,
del producto/marca, incluidas la venta y ayudas a la venta, sea ésta la gegtg
de los vendedores, oferta del producto 0 servicio por telefono, Internet u gty

medios similares, los anuncios publicitarios, Y la publicidad mediante diversog
medios de comunicacion.

La mezcla de la promocion esta también constituida por su propia mezdla: )
Promocion de Ventas, 2) Publicidad y 3) Relaciones publicas, a continuacion se
describen cada una de ellas:

La mezcla de la Promocion: Susprincipales herramientas:
(Promocién como cuarta P en la mezcla de la Mercadotecnia)

B Promocion de Ventas .'
m Publicidad i*
B Relaciones Plblicas

2.1.4.1 Promocion de ventas
Es una técnica comercial, una herramienta més de la mercadotecnia. Mediar®

la promocién de ventas se informa sobre el uso o nuevos usos del P .
se recuerda periodicamente la existencia de éste y, lo mas importanté:

-} ]
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persuade de las capacidades del

. producto para sati i
consumidor. para satisfacer las necesidades del

ﬁ[:\gluﬁasetdlferenaa la publicidad de la promocién? En que la actividad promo-
Ci plantea una accion no repetitiva; mientras que las actividades publicitarias

basan su eﬁcaqg no solo en el impacto, sino en Ia repeticién que les permite
lograr recordacion y notoriedad.

Ep la promoc:o.n de ventas.,' existen estrategias dirigidas a consumidores o los
clientes finales; pero también a distribuidores o mayoristas.

Entre las Estrategias para consumidores, se
a) Premios.

b) Cupones.

c) Reduccion de precios y ofertas.
d) Muestras.

e) Concursos y sorteos.

pueden mencionar las siguientes:

Todas estas estrategias buscan motivar el deseo de compra de los clientes para

que adquieran un producto o servicio; a continuacion se describe cada una de
ellas:

a) Premios

Su objetivo principal es convencer al cliente de comprar un determinado producto
en el momento mismo en que lo ve. Cualquiera que,sea eltiposde premio de
que se trate, siempre debera parecer ifresistible a los 0jos del consumidor.

También pueden ser utilizados para acostumbrar a los consumidores a adquirir
los tamafos mas grandes de un producto.

b) Cupones
Los cupones atraen al cliente hacia el producto en oferta para ser adquirido
cuanto antes.
Estos cupones equivalen a dinero y son aceptados como efectivo por los co-
merciantes, los cuales los cambian con los fabricantes para recuperar su valor.

c) Reduccion de precios :
Este tipo de estrategia promocional ofrece a los consumidores un descuento de
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e dinero sobre el preclo regular de un producto;
1 la etiqueta 0 €N el paquete.

cierta cantidad d | ¢ m%d‘;
la r‘oduccién se anuncla el
a5 reducciones de precios y son sindnimo de oo

d) Ofertas
| mismo tiempo con un precio especial.

Las ofertas van ligadas a |
de dos o mas productos @

s de ofertas son: “Dos por el precio uno” “Tres
»“Compre unoy reciba otro gratis” “Compre uno y reciba g
mitad de precio”. Este tipo de ofertas, por lo general requieren de un em
especial en el que estén unidos los productos, O de una bolsa con la i"fOrmaq-(n

necesaria acerca del producto y de la oferta.

Los ejemplos mas comune

precio de dos

e) Muestras y
trategia de promocion de ventas en la que el prodyg,

Las muestras son una €5
en si es el principal incentivo. Es una manera de lograr que un cliente pruebeg
producto ya sea gratis o mediante el pago de una suma minima con el objeto ge

que consuma y conozca el producto y de esa forma, el cliente lo comprarg py
voluntad propia; basicamente el éxito del producto depende de su naturalez
es decir, si el producto es de excelente calidad, bastara con que el consumide

lo conozca para que lo siga adquiriendo.

Algunos tipos de muestra son: muestras dentro del empaque, muestras de puert
en puerta, muestras enviadas por correo, y muestras en los establecimients

de venta.

f) Concursos y sorteos
Los concursos y sorteos son estrategias de promocion en las que el incentie

prllnupa.l 'para'ell consumidor es la oportunidad de ganar algo con un esfuem:
e inversion minimos.

L . r b

uﬁs;c;;l;e;sé c:'f]r:ec_:en a los consumidores emocién y diversion, ademas de quec

e inimo pueden obtener premios varios; los concursos requieren
erzo por parte del consumidor,

Como tond : .
S€ menciono anteriormente, también existen estrategias de P"’"‘“’ﬁ|

para los comerciantes, distribui
| : :
en colocar: , distribuidores o mayoristas, éstas consisten basi
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a) Exhibidores.
b) Vitrinas.
c¢) Demostradores.

Lo anterior con el fin de estimular a los revendedores a trabajar y comercializar
en forma agresiva un producto especifico. Estos exhibidores deben estar debi-
damente identificados con la marca del producto que se ofrece.

2.1.4.2 Publicidad

La publicidad es una técnica de la mercadotecnia cuyo objetivo fundamental es
crear imagen de marca, recordar, informar o persuadir al publico para mantener
o incrementar las ventas de los bienes o servicios ofertados.

La Publicidad también se define, seglin O'Guinn y otros (2004) como un esfuerzo
pagado, transmitido por medios masivos de informacion con el proposito de
persuadir. Si no es pagada no es publicidad, puede llamarse “propaganda”.

La publicidad entonces se vale de los medios televisivos, radio, periddicos, re-
vistas, entre otros; pero recientemente y con mucho éxito de la red Internet.

Todos los medios tienen ventajas y desventajas; sin embargo, lo que debe ha-
cerse primero, es definir el grupo particular de consumidores al que se desea
llegar, para luego elegir el medio de comunicacion a través del cual se pretende
dar a conocer el producto o servicio que la empresa ofrece. Para elegir el medio
adecuado, también debe recordarse que ladispenibilidad del recurso econdmico
a invertir es un factor clave a considerar.
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—

S{]el;‘l:gi'gala Yy Promocién en una cooperativa cafetalera

CASO : ativa Cafetalera X estj
ol café de la Cooper : neng
Los compradores ddos. Son compradores de cafe en oro, a log cualé:

a v Estados Uni ; s ini ,
irr?t%re\;a especialmente el café certificado como 0rganico y comerciq Justq

(Fairtrade)

L4 N ,
gol,::}’n(felr?aunto permite segmentar el mercado ggograﬁcamente (
p ados Unidos), el segundo dice que hay un icho s

dores en Europa y Est ' ) : o :
compra café especial (café certificado: Organico y Fairtrade), el tal g

convierte en el grupo objetivo.

de publicidad se puede llegar a ellos? Los medios tele-
vistas, periédicos, entre otros, que son local -
quedan descartados, pues no es p9sible llegar por med_ic_; de ellos a otrgs
paises y continentes; aunque podria resultar factible gtlllzar uno de estgs
medios si son internacionales, pero probablemente la inversién econémig
resultaria con un alto costo; por lo que la mejor opcidn podria ser fa reg
Internet, ya sea obteniendo un sitio web para la empresa o producto, o
también colocando anuncios interactivos en las paginas mas frecuentadas

en la Internet.

éCon qué tipo
visivos, radio, re

éQué estrategia de promocion,se puede implementar?
Una estrategia de promocién a implementar pueden ser‘las muestras. En |
este caso, el envio de muestras por correo postal.

2.1.4.3 Relaciones publicas

Las relaciones pUblicas también forman parte de la cuarta P de la mezcla de®@
mercadotecnia, es decir de la promocién o mezcla de la promocion, Y reciente
mente de mucho apogeo. Consiste en cultivar buenas relaciones con los publict
diversos (accionistas o socios, trabajadores, proveedores, clientes, etc.) deund
empresa u organizacion.

B S R e e T L e 2o a
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para Kotler (2001), padre de la mercadotecnia, las relaciones publicas son una
nueva forma de captar la atencion del consumidor para posicionar una marca
en la mente del consumidor con credibilidad.

Las relaciones publicas, entendidas como un instrumento de promocién, tienen
como objetivo la difusion favorable de la empresa y sus productos, ya sea en
medios de comunicacion, foros, exposiciones, patrocinios, y otras actividades
dirigidas al publico objetivo. Un ejemplo muy claro, es la proyeccién social que
una cooperativa puede demostrar hacia la comunidad en actividades como: repa-
raciones de centros educativos, becas, campanas de salud, entre otras.
Es importante mencionar, que para las organizaciones certificadas por comercio
justo, estas actividades se facilitan al disponer de los fondos del premio FLO.

Ejemplo 2
Relaciones piiblicas en una coope-
rativa

La Cooperativa Cafetalera Siguatepeque
Limitada (COHORSIL), como parte de sus
relaciones publicas, pone a la disposicion
de la comunidad de Siguatepeque, Co-
mayagua, su cancha deportiva de futbol,
y apoya tambien a tres equipos de futbol
conformado por ninos.

Ademas, en conjunto con el Hospital Evangélico, se"brinda apoyora la Clinica
Movil que atiende 22 comunidades aledafias 'en“las"que" Ho “existe" el 'servi-
cio médico, realizando una visita mensual a cada una de las comunidades.
Esta clinica movil esta integrada por una enfermera, un médico general y un
odontdlogo. El apoyo es de tipo econdmico, separando para ello una partida
contable, efectuando el desembolso anual.

Asimismo, se presta apoyo en campaifas de vacunacion en especie de animales
domeésticos, basicamente en el mes de mayo de cada afio. La COHORSIL propor-
ciona los suministros (vacunas), en asociacion con las casas distribuidoras.

También se presta asistencia a las comunidades aledanias a la ciudad de Siguate-
peque en relacion a mantenimiento vial.
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orcadotecnia (producto, precio, plaza y promocigy
eso son una mezcla, ninguno por gf

En la mezcla delam » .
" de una organizacion. ISmg ‘

ingt or
debe descuidar ningun p&mto,.C :Edeo
puede atraer éxito en el “mer

mercadotecnia €S tan crucial en una empresa, comg

P v z : |0e5|a
humanos, administracion financiera, y el

La actividad de la il ‘

administracion de recursos
produccion.
e que "La mercadotecnia hace vender la primer -

EBrcralparie o unda” es por ello que ninguna empresa debe descygy

; /a se / ici
gegglilgaﬁadllced‘:? produ%to; ya que serfa un desperdicio mercadear un prodyg,

que no cuenta con |la calidad necesaria para sostenerse en un mercado compe-
titivo, donde calidad, servicio y precio van de la mano.

2.2 Investigacion de mercados ' . o
Kinnear v Ta?ylor (1998) definen la investigacion de mercados como una g

las funciones de la mercadotecnia consistente en la obtencion sistematica g
informacion corel objeto de poder tomar decisiones de caracter comerda

acertadas.

La American Marketing Association (AMA) la definen de la siguiente manera: e
la funcién que enlaza al consumidor, al cliente y al publico con el comercializador
a través de la informacion. Esta informacion se utiliza para identificar y definirlas
oportunidades de mercado; como también para generar, perfeccionary evalua
las acciones de mercadeo; monitorear el desempefio del mercadeo y mejo
la comprension del mercadeo €0ma un Proceso.

Uno de los insumos importantes'de [a ‘empresa’es conocer-1as necesidiidﬁf
preferencias del consumidor, para ello se utilizan técnicas de investigacion
mercado. Entre los tipos de investigacion de mercado que existen S P
mencionar los siguientes:

* Estudios sobre el mercado.

= Estudios sobre el producto.

* Estudios sobre los precios.

* Estudios sobre el consumidor,

* Estudios sobre la promocién.

* Estudios sobre la distribucién.
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En este capitulo se abordara el estudio de mercado, porque no se trata de una
simple investigacion de mercado, sino que mas bien contempla el mercado
como un todo. Comunmente se elabora un estudio de mercado cuando se crea
un producto nuevo o éste se introduce a un nuevo mercado; donde se necesita
saber qué se debe ofertar, quién esta dispuesto a comprar el producto, quién
va ofrecerlo, a qué precios y cémo se hara llegar a las personas que estan dis-
puestas a adquirirlo, entre otros.

2.2.1 ¢Qué es un estudio de mercado?

Es la herramienta que a través de |a interaccion de diferentes conceptos de
|la investigacion de mercados (los anteriormente citados), permite el entendi-
miento integral de una actividad empresarial, ya sea para la comprension de
un producto o un mercado, y por consiguiente, Gtil para la toma de decisiones
del inversionista.

2.2.1.1 Objetivos y generalidades del estudio de mercado

De acuerdo a Baca Urbina (2001) los objetivos y generalidades del estudio de

mercado son los siguientes:

a) El estudio de mercado es el primer paso para realizar un estudio de factibi-
lidad para un proyecto.

b) Permite ratificar la existencia de una necesidad insatisfecha en el mercado,
o la posibilidad de brindar un mejor servicio del que ofrecen los productos
existentes en el mercado.

c) Determinar la cantidad de bienes o servicios provenientes de una nueva
unidad de produccion que la comunidad.estariasdispuesta asadquirir,a de-
terminados precios.

d) Conocer cudles son los medios que se emplean para hacer llegar los bienes
0 servicios a los usuarios.

e) Como Ultimo objetivo, tal vez el mas importante, el estudio de mercado se
propone dar una idea al inversionista del riesgo que su producto corre de
ser 0 no aceptado en el mercado.

f) Una demanda insatisfecha, clara y grande, no siempre indica que pueda
penetrarse con facilidad en ese mercado, ya que éste puede estar en manos
de un monopolio u oligopolio.

2.2.2 Componentes de un estudio de mercado
En base a la descripcion que hace Baca Urbina (2001), se puede decir que el
estudio de mercado consta basicamente de la determinacion y cuantifica-
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D

y oferta, el analisis de los precios y estugi
comercializacion; todos estos elementos se deben conocer antes e dey,
en la produccion de un determinado producto. Mery

e S
s e

Principales componentes de un estudio de Mercadq

ciéon de la demanda

Andlisis de la demanda (los compradores).
Andlisis de la oferta (los vendedores).

Andlisis de los precios del PI:OdUCtO. »
Analisis de la comercializacion O canales de comercializacign,

5 —
2.2.2.1 Concepto de demanda

La demanda es la cantidad de bienes y servicios_que el mercado requiere o
solicita para buscar la satisfaccion de una necesidad especifica 3 un prego

determinado.

Analisis de la demanda

El andlisis de la demanda trata de responder a diversos factores, como s
la necesidad real que se tiene del bien o servicio, el comportamiento de este
mercado, su precio, el nivel de ingreso de la poblacidn, y otros.

2.2.2.2 Concepto de oferta
La oferta es la cantidad de bienes ¢ servicios que un cierto ndimero de ofe

rentes (productores) esta dispuestosa poner a disposicion del mercado a wn
precio determinado.

Analisis de la oferta

El propasito que se persigue es determinar o medir las cantidades y las cond
ciones del producto que se pueden ofertar, incluyendo su localizacion, capacidad

instalada, calidad, tanto en la actualidad como proyectando hacia un futuro.

2.2.2.3 Concepto de precio

Es la cantidad monetaria a |3 que los oferentes estan dispuestos a vender, y &

consun)lado.res a comprar un bien o servicio, cuando la oferta y demanda
en equilibrio.

Escaneado con CamScanner



https://digital-camscanner.onelink.me/P3GL/g26ffx3k

Analisis de precio

E|a ;?a:i?igsqesti)r?na Eonsistir en el costo de produccién més un porcentaje de
g + >t €MDargo, se deben considerar también los precios de la com-

petenaet:‘, las regulauone; gubernamentales (Ej. canasta basica) y la capacidad
que Se tiene para producir en grandes volimenes.

2.2.2.4 Concepto de comercializacion

La comercializacion es la actividad que permite al oferente hacer llegar un bien o

servicio al consumiQor con Ips beneficios de tiempo y lugar, etc. En el siguiente
capitulo se profundizara mas al respecto.

Comercializacion del producto
Este es un aspecto que la mercadotecn;
lizacion es parte vital en el funcionamie
el mejor articulo en su género al mejo

para hacerlo llegar al consumidor en fo
ira a la quiebra.

a muchas veces descuida. La comercia-
nto de una empresa. Se puede producir
I precio, pero si no se tienen los medios
rma eficiente, esa empresa seguramente

En esta seccion, se analizan los canales de distribucion

Ceh. _ (productores-mayoristas-
minoristas-consumidores).

Ejemplo 3
Aplicacion de los componentes de un estudio de mercado

A la Cooperativa X, le interesa producirmiel; pefo antes'debéria cofstruir un

estudio de mercado que le permita saber sissu producto tendréspotencialidad
en el mercado. Para ello analizara lo siguiente:

1. DEMANDA: ¢Hay compradores de miel? éDonde estan? éQué cantidades
compran?

2. OFERTA: ¢Cuanta cantidad de miel pueden producir los 100 socios de la
cooperativa? ¢Se puede mantener la oferta requerida?

3. PRECIOS: ¢Qué precio esta dispuesto el mercado a pagar? éCuales son
los costos de produccion? ¢Qué margen de utilidad se quiere y/o se puede

anar?

4. t?:ANALES DE COMERCIALIZACION: ¢Dénde se venderd el producto? ¢En
el supermercado de la esquina? ¢Se exportara? ¢Se vendera directamente
a los consumidores finales?
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Elaborar un estudio de mercado resulta imprescindible antes de la participacién g
un nuevo mercado o del lanzamiento de un nuevo producto, ya que este asegury
buena parte del éxito en su implementacion (de arrojar r(‘:suoltadog POsitivos),
asimismo, éste brinda la pauta para luego realizar un CSFUdIO ﬁnanCIerq, técnico
y socio-ambiental. Pero si éste primero concluye negativamente, aqui deberfa
finalizar y rechazar la idea de la implementacion del prodgg:to 0 parpqpacién
en el nuevo mercado. En la Dimension anterior, Producuon—Dlver5|ﬁcaci6m,
se abordd la importancia de no depender del monocultivo y de incursionar cop
nuevos productos, y en esta dimension se hace énfasis en que se debe conocer
el mercado previo la implementacion de cualquier nuevo proyecto productivo,

2.3 La identificacion en los mercados

La primera P de la mezcla de la mercadotecnia es el producto, la definicign

de éste, estd antecedida por un estudio de mercado, de acuerdo a lo citadg
anteriormente.

Como se menciong, las decisiones respecto a este punto (Producto) incluyen Ja
presentacion del producto, el desarrollo especifico de marca, y las caracteris-
ticas del empaque, etiquetado y envase, entre otras. Por otra parte, para poder
promocionar un producto es necesario que el mismo esté identificado, es decir,

que cuente con una marca. A continuacion se abordan conceptos relacionados
a la identificacion en los mercados:

2.3.1 éQué es una marca?

Nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 combinacion.de ellos.cuyo objeto

es identificar los bienes o servicios de unwendedor 6\un'grupo dewvendedores
con objeto de diferenciarlo de sus competidores.

La denominacion de marca, es aquella parte de la marca que puede ser vocali-
zada. El simbolo de marca, es la parte de una marca que puede ser reconocida
pero no se puede pronunciar; como disefios, rétulos o colores distintivos.

2.3.2 ¢Qué es imagen de marca?

Son las percepciones, ideas, asociaciones, creencias e impresiones, reales o

psicoldgicas, que el plblico percibe respecto de una marca determinada y por
extension a los productos o servicios que ampara.

9 Ver Publicacion: Dimensién Produccién-Diversificacién: Lecciones Conceptuales y Metodoldgicas de una
intervencién.
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La imagen de marca se configura
a partir de una serie de fuentes
de informacion, como son el en-
vase, el precio, la distribucidn Y
todas aquellas acciones de comuy-
nicacion acerca del producto, asf
como las experiencias pasadas o
actuales con ella.

Una marca debe registrarse ante
las autoridades competentes,
para el caso de Honduras, el re-
gistro se hace en el Instituto de |a

: i fl Colinas, marca registrada de café molido, mercadeado y
Propiedad, Direccion General de  comerdializado por la Cooperativa COCASIOL, de San José

la Propiedad. La ley no permite ColnE il o
registrar dos marcas con la misma
denominacion y tampoco puede proteger una marca que no esta registrada. Un

caso que puede presentarse al no registrar una marca, es que otra empresa lo
haga y tome ventaja de su reconocimiento en el mercado.

2.3.3 Ventajas de contar con una marca

* La denominacion de marca hace mas sencillo al vendedor procesar los pe-
didos y atender los problemas de reclamaciones.

* La denominacion de marca y su registro proporciona la proteccion legal del
uso exclusivo, que de otro modo podria semeopiada por loscompetidores.

* Ladenominacion de marca y su registro proporciona al vendedor la oportu-
nidad de atraer a un conjunto de consumidores fiel y rentable. La fidelidad
de la marca proporciona proteccion contra los competidores.

= Las buenas marcas ayudan a la construccion de la imagen corporativa. Puesto
que incorporan el nombre de la empresa, ayudan a proporcionar imagen de
la calidad y dimension de la misma.

* Llave de acceso para penetrar en el mercado (exigencia legal y comer-
cial).

2.3.4 Algunas consideraciones de la marca
Anteriormente se citaron las ventajas de contar con una marca; pero a la vez

existen implicaciones que se deben tomar en cuenta:
= Costos de diseno y creacion.
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» Costos y tramite del registro.

« Implicacion de costos en promocion.

Implica mayor proceso de planeacion.

Ventas facilmente trazables.

Registro de venta ante autoridades fiscales (pago de impuestos).
Reclamos e implicaciones legales.

2.3.5 Informacion que debe incluir una etiqueta o empaque

La etiqueta forma parte del empaque y contiene informacion impresa que apa-
rece junto con éste. La etiqueta puede llevar solo el nombre de marca o much;
informacion. Las etiquetas cumplen varias funciones y el vendedor debe decig
cual es la que quiere usar. La etiqueta identifica el producto o la marca, clasifica
el producto, describe varios aspectos del producto (quién lo hizo, cémo, dénde,
cuando, qué contiene, como se usa y cuales son las normas de sequridad).

Los empaques y las etiquetas son la primera impresion que reciben los con-
sumidores sobre los productos. De alli la importancia que éstos sean lo mas
atractivos posibles.

Una etiqueta o empaque por |lo general debe contener la siguiente informa-
cion:

= Nombre o denominacion de la marca.

= Slogan.

» Registro sanitario.

= Codigo de barra.

= Origen del producto.

= Contenido en una unidad dé'medida (Ib;)ml} etc.):

= Informacién nutricional (si'es un,producto alimenticio).
= Fecha de elaboracion y vencimiento.

= Fabricante.

» Sj tuviere algun sello, éste se debe describir.

2.3.5.1 Nombre o denominacion de la marca
Debe incorporarse el nombre, término, signo, simbolo, disefio 0 combinacion de
ellos, que identifica al producto (ver conceptos citados anteriormente).

2.3.5.2 Slogan
Los slogans han sido parte de la comunicacion de las marcas desde el co-
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mienzo de la mercadotecnia; para que éstos sean exitosos se deben respetar
estas simples reglas!®:

= Cortos y simples (3-4 palabras).

» Afirmacion positiva.

= Recordable.

= Atemporal.

= Incluye un beneficio/caracteristica clave.

= Es original no es usado por ninguna otra empresa.

Ejemplo 4
Slogans populares en Honduras

Super 100 Stereo “Solo buena musica”
Canal 5 “El Lider”
Canal 11 “La sefal de la nacion”

2.3.5.3 Registro sanitario

Este es un permiso otorgado por el Estado, después de hacer un analisis rigu-
roso sobre |as condiciones de higiene en que se ha manejado un determinado
producto. Este permiso es requisito para participar en los mercados formales;
y se puede tramitar en la Regional de Salud que corresponda a la comunidad
o municipio donde se encuentre el establecimiento que empaca el producto.
Previo a este tramite, se debe obtener la Licencia Sanitaria en esa misma de-
pendencia.

2.3.5.4 Codigo de barra
Es un sistema de trazabilidad, que intenta unificar u homologar los diferentes

requerimientos comerciales de un producto.

2.3.5.5 Origen del Producto » |
Tradicionalmente ha sido un requerimiento colocar la descripcion del origen
del producto como un mecanismo meramente de registro. Recientemente ha

tomado mucho renombre llevarlo hasta el grado de “Denominacion de Origen”.
Ej. Denominacién de Origen Café de Marcala.

10 Tomado de: http://www.webtaIIer.com/maIetin/articulos/camo-crear—slogan-!ogotipo.php. Consultado
en Septiembre 2007.
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2,3.5.6 Contenido | |
Se debe describir la unidad de medida del contenido del producto. Ej. 1 ibra,

1 kilo, 16 onzas, 1 litro, 350 ml, etc.

2.3.5.7 Informacion nutricional
Descripcion de las propiedades nutritivas del producto.

2.3.5.8 Fecha de elaboracion y vencimiento del prodycto
Esta informacién es sumamente importante para el consumidor y también yn
requisito legal que no se debe obviar.

2.3.5.9 Fabricante
El nombre de la empresa que elabora/produce el producto.

2.3.5.10 Sello

Un sello es el que garantiza a los consumidores que los productos certificados
cumplen con criterios especificos y facilitan el acceso de un producto al mercadp,
Por ejemplo, el sello de comercio justo, garantiza que el producto proviene de
pequenios productores, y que se han cumplido con los estandares ambientales,
sociales y economicos dictaminados por FLO. Hoy en dia, colocar un determinado
sello que el producto posea le brinda un valor agregado al mismo.

Todos los elementos anteriormente descritos, ademas de ser parte fundamental
del empaque o etiqueta, también brindan solidez y confiabilidad al producto.

Es importante sefialar que actualmenteses mas. dificil penetraren el mercado
con un producto que no posee marca. ES decir, antes, poseer tiha marca era
una ventaja competitiva, ahora es una.exigencia.del mercado..-Por otra parte,
una marca, se convierte en un activo muy preciado para una empresa.

2.4 Valor agregado

Como se menciond anteriormente, la mercadotecnia busca estudiar las preferen-
cias de los consumidores, con el fin de anteponerse a sus deseos y necesidades,
colocando en el mercado un producto que les satisfaga enteramente.

Es en este contexto, que el valor agregado tiene una funcién muy importante

en el proceso de la mercadotecnia; puesto que el valor agregado consiste en la
habilidad de desarrollar grados de diferenciacién en los bienes Yy Servicios,
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capaces de provocar la satisfaccion de cambios en los gustos y preferencias de
los consumidores del siglo XXI.

Preguntas que responden si un producto tiene valor agregado

Calidad
¢El producto o el servicio exceden las expectativas del cliente? (in-

cluyendo las nuevas corrientes de productos saludables, nutritivos, diferentes
sellos, etc.)

e alidad
¢El producto o el servicio proporcionan mas que la funcion nece-
saria?

| Lugar X
¢Esta el producto o servicio en el lugar correcto?
Tiempo

¢Esta el producto disponible en el momento oportuno?

El valor agregado permite mayor eficacia a la hora de diferenciar un producto o
servicio en el mercado, genera mayores ingresos a sus productores, y permite
ganar la preferencia y lealtad de sus clientes.

Algunos ejemplos de valor agregado/son los empagues. Algunos productores
lo utilizan en muchos mercados y han.logrado una.personalidad nueva para su
producto, identificindose como frutas y verduras de alta calidad. Se ha logrado
ademés, justificar un mayor valor agregado que compensa con utilidades. Ademas,
un mejor sistema de empaque disminuye las pérdidas por producto deteriorado.
Estos empaques pueden ser bandejas para frutas y vegetales, mallas para el
empaque de ajos y cebollas, cajas en vez de una simple bolsa, etc.

~ El procesamiento es otra de las modalidades que agregan valor a una materia,

mediante el uso de uno o mas pasos en la transformacion del producto. La leche

por ejemplo, puede ser procesada y puesta en las manos del consumidor como:
Ieche evaporada, condensada, en polvo, yogurt, mantequilla, queso, etc.

|5 .
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—

Valor agregado es sin6nimo de innovacion: “diferenciarse”,
y su aplicabilidad descansa en una constante alerta a los gustog
y preferencias del consumidor.

_—---—--..__~

Si el consumidor prefiere comprar café molido en presentaciones de cinco librag
de una vez, 6 en presentaciones de 4 u 8 onzas, la empresa caficultora debe
averiguarlo y anteponerse para ofrecer esta presentacion.
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CAPITULO III
LA COMERCIALIZACION

S

La comercializacion es la actividad
gue permite al productor hacer
llegar un bien o servicio al consu-
midor con los beneficios de tiempo
y lugar, no es la simple transferen-
cia de productos hasta las manos
E del consumidor; ésta actividad es
. el resultado de los beneficios de
~ Jas “4 P” mencionadas a detalle
en el capitulo anterior. Una buena
comercializacion es la que coloca _
| al producto en un sitio y momentos SRR e R
adecuados, para dar al consumidor Café pergamino oro listo para ser comercializado,
la satisfaccion que €l espera con la después de una eficiente labor de mercadeo.
compra; usualmente es planeada

con antelacion y determinada, principalmente, por factores de rentabilidad.

N

NS

Antes de los afnos 70's al mercadeo o marketing, también se le llamaba comercia-
lizacion o comercializar. Fue T. Levitt (1955), quien desarrolla un nuevo concepto
.y especifica que el comercio debe regirse por el mercado. Conceptualiza acerta-
- damente al mercado como un ente activo que piensa, desea y tiene decisiones
- propias*’. Por lo que en muchas ocasiones se ha senadlade mercadéo y comerciali-
Zacion como sindnimos pero realmente No'lQ son; éste,nlievo concepto ha,permi-
tido comprender al mercadeo como la estimulacion a los.consumidores
* para que compren un producto, y a la comercializacion como el dar al
- producto las condiciones y vias de distribucion para su venta.

_El término "marketing”es un anglicismo aceptado por la Real Academia Espanola
" (RAE) para referirse al mercadeo. Para hacer marketing o mercadeo, es necesario uti-
lizar las herramientas de la mercadotecnia, vistas a detalle en el capitulo anterior.

El mercadeo y la comercializacion en las organizaciones son componentes muy
importantes, al igual que lo son la administracion de recursos humanos, las
finanzas y la produccidn, y que requieren de un proceso de planeacion.

i Tomado de: http://www.mercadeo.com/45_comercializar.htm, Consultado el 13 de Diciembre de 2007.
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3.1 Diferentes conceptos de comercializacion

La comercializacion es el proceso por el cual los productos pasan de los cep,.
tros de produccion a sus destinos de consumo, a traves de diferentes fases |,
operaciones de compraventa de mayoristas o minoristas, requiriendo de una
planificacion muy cuidadosa'.

En términos generales, comercializacion son los procesos necesarios para llevar
los bienes del productor al consumidor??.

También comercializacion se define como dar a un producto condiciones v vizs
de distribucion para su venta. Poner a la venta un producto.

3.1.1 La comercializacion en las empresas

El comportamiento de las empresas en su proceso de comercializacién est;
determinado por decisiones previas que han configurado la actividad productiya
de la empresa, como el tipo de producto, los clientes meta, la competencia en
el mercado; capacidad instalada y recursos disponibles, entre otras. También es
importante mencionar que muchas de las empresas modernas tienen departa-
mentos o gerencias especializadas en la comercializacion de sus productos.

Algunas veces los términos comercializar, mercadeo y mercadear pueden con-
siderarse como semejantes. Es de esperar que en la empresa en cuestion, no
existan tres departamentos que se dediquen al mismo tiempo a comercializar,
mercadear y al mercadeo de los preductes; perque ne hay duda quese producir
un caos™. En el caso de las cooperativasipor ejemplo, todas estasactividades
son realizadas por el gerente y/o el comité de comercializacidn.en,su mayoria.

3.1.2 Canales de distribucion

Un canal de distribucion es la ruta que toma un producto para pasar del productor
a los consumidores finales, deteniéndose en varios puntos de esa trayectoria.

12 Tomado de: http://www.mercadeo.com/46_sobre_com_JM.htm. Consultado el 14 de diciembre de
2007.

13 Tomado de: http://economia.eluniversal.com/2007/05/21/glo_eco_esp_c---d_21A871969.shtml. Consul-
tado el 14 de diciembre de 2007.

14 Tomado de http://www.gestiopolis.com/canalesé/mkt/mercadeopuntocom/comercializacion-o-mercado-
historia-del-concepto.htm, consultado en Septiembre 2007.
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por lo general, a excepcion de los casos de valor agregado y volumen, en cada
intermediario o punto en el que se detenga esa trayectoria existe un pago o

transaccic')r]. El prqductor U organizacion productora siempre tratara de elegir
el canal mas ventajoso desde todos los puntos de vista.

gjemplo 1: Canales ideales de distribucion para el café en Oro

Cooperativa Algunas cooperativas ya han logrado
unir estos dos eslabones, y algunas

Maquilador- otras, lamentablemente hacen uso de
Exportador otro eslabon mas, llamado: Interme-

\ diarios.

Importador ‘

\ Tostadores y/u otras
industrias

\ ‘ Tiendas de Conveniencia

Consumidor Final

La cadena se puede hacer mas grande y también acortarse, de acuerdo a la
politica de comercializacion. Aunque se debe recordar, que mucho dependera
de los recursos tanto humanos, financiesos cemo teenices, eonJdes que,cuente
la cooperativa, y que al final siempre llegara awna industria.

Ejemplo 2: Canales de distribucién para el café tostado y molido prodticido

por una cooperativa

Cooperativa

T

Tostaduria local

e

Tiendas de conveniencia:
Ej. Supermercados, tienda
propia, etc.
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3.2 Factores de éxito en la comercializacion

Las empresas en su mayoria nacen con el propdsito de obtener pere
y satisfacer necesidades de los consumidores, esto es permitido medfz,, |
utilizacion de recursos humanos y recursos materiales, y coordinady, Con Lo
tres elementos bdsicos que son: tierra, capital y trabajo. Es importante o

en cuenta estos aspectos que permitiran a la empresa crecer y opers, de |
manera mas eficiente.

Algunas de las variables clave que contribuyen a una comercializacign EXitges
son: recurso humano, recurso financiero, logistica y capacidad Instalada, me.
cadeo y planeacion. A continuacion se detalla cada una de éstas variables:
a. Recurso Humano:

El Recurso Humano o Capital Humano esté considerado como uno de [os activos
mas importantes dentro de la organizacién, por él debe pasar los FECUrsos mate.
riales paraluego llevarlos al consumidor final. Se puede decir que es el elementy
mas valioso dentro de la empresa, cualquier iniciativa de comercializacion s0lg
se puede lograr por medio del capital humano. Por lo que el recurso humano,

deberia de: recibir entrenamientos, estar en continua capacitacion, permanecer
motivado, y siempre actualizado en el mercado.

En cada Cooperativa por ejemplo, debe existir un grupo de recurso humano
Capacitado exclusivamente en aspecte S\dereomefializacion, csf% menudo es
llamado "comité de comercialigacien. ) Gt | U G |

¢Quiénes deberian componer el equipo de trabajo para la comercia-
lizacion?

El equipo de trabajo para Ia comercializacion, deberia estar integrado prime-
ramente por socios lideres de la cooperativa, incluyendo miembros de la Junta
Directiva y en especial el presidente o presidenta, ya que seguin la Ley de Coo-
perativas de Honduras son éstos los responsables de la firma de contratos (Art.
27, pag. 6, Ley de Cooperativas de Honduras y su Reglamento); en segundo

lugar también lo podrian componer personal administrativo o personal tecnico
que trabaje en la cooperativa y que esté involucrado en este trabajo.

b. Recurso financiero:

Los recursos financieros de una empresa lo conforman todos los activos (dere-
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chos), pasivos (deudas u obligaciones) y capital o aportaciones de los socios. Estos
recursos muestran si la empresa tiene la capacidad y solvencia para hacer frente
a las actividades que lleva a cabo la empresa incluyendo la comercializacion.

El recurso financiero es el elemento econémico de la empresa que puede ser
cuantificable, es necesario contar con activo liquido que garantice |a suficiente
liquidez, para cubrir las obligaciones que la Comercializacion conlleva; por ejemplo:
pago de anticipos (antes que el comprador pague el producto totalmente), gastos
de acarreo, compra de sacos, seguridad, entre otros.

En gran magnitud los recursos financieros influyen en las empresas porgue una
mala administracion de ellos repercute en todas las areas de ésta, en este caso
directamente en las actividades de comercializacion.

c. Logistica y capacidad
instalada:

o Logistica:
La "fogistica “es la integracion
de las actividades que permi-
ten suministrar los productos
y servicios que demanda el
cliente en el tiempo que lo ne-
cesita, con la calidad exigida
y al costo que esta dispuesto
a pagar. La logistica puede
comprender aspectos como:
transporte, distribucion, com-  “EPfaTparte martimg & traves dE 5%‘% H ',e & un
pras, despacho, comunica- claro ejemplo de logistica.
ciones, entre otros®.

e Capacidad instalada:
La capacidad instalada es el volumen de produccion de bienes y/o servi-
cios que le son posibles generar a una unidad productiva de la empresa de
acuerdo con la infraestructura disponible’.

15 Tomado de: Concepto Logistico en la Empresa, http://jaibana.udea.edu.co/grupos/logistica/Modelo%

20de%20Referencia.htm. Consultado el 29 de noviembre de 2007.

16 Tomado de: Capacidad Instalada. http://es.mimi.hu/economia/capacidad_instalada.html. Consultado el
13 de diciembre de 2007.
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En el caso de las cooperativas puede tomarse como capacidag oty
las oficinas administrativas, beneficios humedos y secos, Patios, ¢,
doras, bodegas, laboratorio de catacion, transporte (camién, pick 2

etc.), entre otros.

d. Mercadeo: _ q _
Tal como se abordo anteriormente, el mercadeo es comprendidg COMO |3 gy

mulacion al o los consumidores para que compren un producto, a través ge ..
herramientas de la mercadotecnia. El mercadeo es importante en el Drogp;
de comercializacion porque utiliza herramientas y Prepara el caming hagj,
comercializacion, dedicéndose ésta Ultima a la creacién de |as condiciones pg.,
la distribucion adecuada del producto a los consumidores. -

Un ejemplo clave, es contar con una marca que identifica facilmente g Dro-
ducto, la cual es promocionada y divulgada por diferentes medios Publicitarigs
surgiendo como resultado un reconocimiento del producto en e mercado, y pg,ﬁ
ende influyendo en una negociacion mas eficaz.

e. Planeacion:
La planeacion implica |a tarea de definir los objetivos o metas de Ia organizacion

en un periodo determinado, por lo que la empresa debe establecer estrategias
Y planes para el logro de los mismos.

Seria imposible llevar a cabo una comercializacion, si antes no se ha previsto ¢l
¢Como se hard? éQué medios se utilizaran? ¢A quién.sede.vendera? ¢Cuindo
debe estar el producto en el lugar indicado? ¢Quiéhes son Ids responsables?.
Para ello, es fundamental utilizar herramientas que permitan a'la empresa vi-

sualizar sus objetivos; como por'ejemplo: el plan'de negocios, fl ujos de efectivo,
planes de accién, entre otros.

Los' factores expresados anteriormente (Recurso humano, recursos financieros,
logistica y capacidad instalada, mercadeo Yy planeacion), dan la pauta de que
tan lejos y qué tan exitoso puede llegar a ser el proceso de comercializacion
que ejecute la empresa; el hecho de contar con el recurso humano adecuado
y capacitado en cada puesto, claridad en las finanzas, contar con la logistica y
Capacidad instalada necesaria y/o capacidad de contratar estos servicios, entre
otros factores, permiten una toma de decisiones mas eficiente y oportuna, qué
conlleva a una comercializacion efectiva.
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Asimismo, emstgn otras variables clave Para obtener una comercializacién exi-
tosa, como por ejemplo: poseer contactos, mantener buenas relaciones piblicas,
medios de comunicacion y tecnologia (internet, teléfono, radio, televisién, etc.),

capacidad de gestion y otras mas que la empresa identifique y las cuales deben
ser incorporadas para tal fin.

3.3 Lainfluencia de la liquidez en el éxito de la comercializacién

La liquidez es la facilidad con Ia que un activo, puede ser convertido en efectivo
o dinero, por ejemplo: cuentas bancarias Yy cuentas por cobrar. La liquidez en
las organizaciones debe ir acompafiada de la rentabilidad y la seguridad, de tal
forma, que en el momento que se requiera se puede comprar cualquier titulo
valor u otra inversion, y cumplir con las obligaciones que posea la empresa; es
asi que la liquidez puede influir de gran manera en una organizacion, ya que si no
tiene la liquidez necesaria, la empresa no puede invertir ni cubrir obligaciones. En el
caso de las empresas cooperativas cafetaleras, el no contar muchas veces con ese
efectivo, impide-pagarle e| café a sus socios en el tiempo de cosecha, prefiriendo
éstos ir y venderlo-alintermediario quien sf puede pagarles al contado.

3.3.1 La comercializacion y la liquidez
Como se ha mencionado anteriormente, la liquidez en las empresas tiene una
relacion estrecha con la comercializacion, por lo que también debera tomarse

en cuenta, aspectos como: ciclos comerciales, ciclos productivos y agentes
economicos.

Ciclos comerciales:

Los ciclos comerciales en todas las areas economicas son variables, en el caso
de los productores de café, el ciclo comercial es anual. Comunmente gran parte
del éxito o fracaso de las cooperativas en sus procesos de comercializacion,
estd determinado por el grado de liquidez con que enfrentan tan importante
época del afio.

Aligual que los ciclos comerciales, los ciclos productivos son cambiantes: el ciclo
productivo del café es anual y esto determina el ciclo financiero.

Es importante tomar en cuenta los agentes econdmicos, éstos son los que estan
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‘ ivi dmica de la empresa; son considere.
mvolqcrgdos con Ig as:tiwdafj econo presa; derad .
econdmicos los siguientes: .

C.

Familias de los productores: o
Son los descendientes de los productores, y los beneficiarios de |5 Aty
economica.

Recurso humano para la cosecha: N
De ellos depende la recoleccion de la p_roducuon, €s uno de los rec
indispensables, no habiendo otro medio que lo sustituya, princi
este tipo de actividades y en este pais. Por lo general el may
recurso humano es durante la cosecha, o que también incy
durante este ciclo.

Ursos mée
Palmentg ¢,
or empleO de
'T€ en costye

Proveedores:

Son los.encargados de proveer |os insumos que se necesitan tanto para ¢
mantenimiente de las fincas, como para las actividades de procesamienty en
general, y-a quienes se les paga por sus servicios o productos, debiéngose

negociar la época del ciclo comercial mas conveniente para la cooperativa
en efectuar tales pagos.

La cooperativa:

Es una institucion conformada por productores, con el objetivo de la venta
en comun, evitando de esta manera los intermediarios y logrando mayores
beneficios. Se debe estipular.con,losfproducteres fa forma.de pago.

El Estado:

Es un ente que desarrolla varias funciones, y que se convierte en un agente
economico de suma importancia, por una parte cobra impuestos que cons:
tituyen su fuente de ingresos, y por otra provee a los ciudadanos diversos

bienes pUblicos. Para el caso de las cooperativas, éstas estan exentas de @
mayor parte de impuestos.

Instituciones financieras:

Las personas han buscado la mejor manera de cuidar su dinero, de hacer®
producir, de tenerlo en un lugar seguro y donde pueda ser visto. EN vnsfti
de éstas necesidades, comenzaron a surgir las diferentes institucion€s

nancieras, que ademas de ofrecer el servicio de cuidar su dinero, ofrec"
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diferentes opciones como: creditos, opciones para la compra de propiedades,

compra de titulos valores, fideicomiso, etc!’, Las instituciones financieras son
las encargadas de otorgar préstamos a quien le solicite, de la misma forma
aceptan depasitos; son entidades financieras, que proveen capital financiero.
Se consideran instituciones financieras: los bancos, cooperativas de ahorro y
crédito y las sociedades financieras. La identificacién de estas instituciones
y la apertura o mantenimiento de relaciones con éstas, es de suma impor-
tancia, a fin de asegurar crédito de ser requerido durante la cosecha.

3.3.2 La liquidez versus crédito

Es importante tomar en cuenta que la adquisicién de préstamos o créditos finan-
cieros, permitird a la empresa tener liquidez por un periodo determinado; luego la
empresa debera responder v verificar si es |o suficientemente capaz de enfrentar
las circunstancias que conllevan |a adquisicion de los mismos (pago de capital e
intereses), por lo que la empresa debera tomar en cuenta aspectos como:

a. Pronostico de cosecha:

El prondstico de cesecha es el primer paso a realizar en las actividades
referentes a la comercializacion, esto comprende hacer una estimacion de Ia
produccion, por medio de un compromiso de cada productor. Esta actividad
debera realizarse anualmente en el caso de las cooperativas cafetaleras.

b. Volumenes meta a captar:
El prondstico de cosecha refleja los volimenes a Captar por la cooperativa
en el ciclo productivo, esto ayudard a planificar los flujos de efectivo que
se necesitan. A % B B oR

c. Montos potenciales de los contratosa negociar G tales
Los montos a negociar en los contratos deberan ser de acuerdo a los vo-
limenes que la cooperativa ha estimado con bases solidas, teniendo sumo
cuidado en no comprometer volimenes inalcanzables.

d. Capacidad de enfrentar compromisos financieros:
Es importante tomar en cuenta, que cuando se adquiere un compromiso finan-
ciero, éste debera asumirse con responsabilidad y COMpromiso por parte de
todos los socios, analizando los riesgos que conllevan la obtencién de éste.

17 Tomado de: http://www.ilustrados.com/publicaciones/EpZAIEEAZkEVwRJTAS.php. Consultado el 16 de
enero de 2007.
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. Accesibilidad: .. o
: fa accesibilidad para una cooperativa tiene relacion con el grado de facilida,y

id Es decir, la facilidad que ten,
ue tenga para la obtencion de recursos. /| . 0 e
getermiaaga institucion financiera para la obtencion de capital de trabajo,

f. Revision de datos historicos: | |
Los datos historicos son de suma importancia en una cooperativa. Muchag

empresas los toman en cuenta al momento de realizqr gstimaciones futuras,
se pueden utilizar tanto para verificar grados de crecimiento €N membresfy
como para realizar analisis previo a lzf cosecha, ya que de ésta manera se
determina la produccion que se podria obter]er en basc_e a datos de perfo.
dos anteriores, y poder hacer una estimacién de rendimientos y liquide;

esperada. -

g. Interés: Y .
Para la adquisicion de cualquier crédito financiero, la empresa debe estar

atenta del interés que le aplicaran por dicho crédito. El interés, esta defi-
nido como el porcentaje de capital que se paga por el uso del mismo en yn
tiempo determinado.

Por ejemplo: El interés que actualmente S€ paga sobre préstamos agricolas
en el Banco Nacional de Desarrollo Agricola BANADESA, es aproximadamente
del 12% (segun disponibilidad de recursos). En otras instituciones finan-
Cieras del pais, dependiendo de varios factores, las tasas actuales de interés
oscilan entre el 14% y 18%.

Interés, o si el pago de este intérés vy 3 repercutir en un decremento en el
Precio que se le pague al productor por su café,
3.4 La capitalizacién

La capitalizacion es |3 inversion de recursos en Una empresa por parte de sus
propietarios’®; también Puede ser definida como |3 anualidad o serie de pagos
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consumidos, lo que permite la sostenibilidad y mejoramiento en los indices de
rentabilidad dentro de la empresa cooperativa.

En las empresas asociadas de figura legal como la “Sociedad Andnima” (S.A.) €l
capital esta compuesto por acciones; en cambio, en las empresas cooperativas
la capitalizacion esta conformada por apon‘aaones” lo que hace que no sea
una sola persona la que invierta grandes cantidades de capital para el desarrollo
de las actividades, sino que sean los socios los que trabajen juntamente para
el desarrollo de su empresa.

La capitalizacion interna de la cooperativa crea mayor empuje comercial a la
misma. Esto se puede lograr, creando politicas internas de capitalizacion; por
ejemplo en la Cooperativa COCASIOL es una regla que cada productor destina
tres libras de café por quintal entregado para la capitalizacion de la misma.

3.4.1 Rendimiento en la capitalizacion

El rendimiento que la capitalizacion puede crear, se ve reflejado en mayores
ingresos para la cooperativa, por ende para cada socio. Habra un mayor rendi-
miento monetario al tener una comercializacion efectiva, y trabajar con el dinero
propio (los costos financieros se transforman en ganancias).

3.4.1.1 Toma de decisiones

La toma de decisiones debe ser oportuna, es decir se necesita tomar decisiones
en el momento requerido, y mas cuando se trata del manejo de capital por lo
que el Comité de Comercializacion debegestaren continua comunicaciomdurante

el tiempo de cosecha.

Si el recurso financiero (efectivo) se ha obtenido a través de un préstamo, es
indispensable hacer negoaaaones en tiempos adecuados, logrando de esta
manera obtener mayor rendimiento (mejores ganancias) al cancelar el préstamo
en forma oportuna, y pagando una cantidad menor por concepto de intereses
bancarios..

3.4.1.2 La combinacion de recursos

Cuando se trata de empresas cooperativas, éstas en ocasiones tienen que recurrir
a préstamos bancarios, o préstamos del intermediario o exportador para pagar
el café a sus socios mientras el proceso de exportacion ocurre; sin embargo,
lo ideal es crear la cultura afio tras afio, o cosecha tras cosecha, de capitalizar
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la cooperativa, para evitar la dependencia absolutg& r_Je anticipos ¢ Présty,.
P . 10
bancarios, con el objetivo de lograr un mayor rendimiento cada ano, »

3.4.1.3 Menor interés - _ ;
Capitalizar la empresa cooperativa, permllte otorgar prestamos o pagar At
a los cooperativistas a una tasa de interes mucho menor que la que gf merr;,fr‘

financiero externo ofrece.

Al momento de la bisqueda del crédito se debe estar consciente da Qe »
costo de financiamiento es altamente caro, y que repercute en | obtengéﬂ'r,;
menores utilidades. También dentro de la empresa cooperativa, es nees, .
empoderarse y socializar el factor capitalizacion fomentando el ahorro y creanc:
una estrategia de liquidez. ’

3.5 El Comité de comercializacion

Como se menciond anteriormente, el comité de comercializacion es e equipo
de personas-encargadas de implementar todas las gestiones correspondientes
a la colocacion del producto de la cooperativa; y sus actividades pueden im-
plicar las siguientes: realizar prondsticos, coordinar entregas, celebrar contratos,
facilitar la cobranza, entre otras. A continuacion se describen detalladament:
las funciones de este comite.

3.5.1 Funciones del co-

mité de comercializacion

* Velar porque se cumplan
las politicas de comerciali
zacion.

= Levantar conjuntamente
con los miembros directivos
el prondstico de cosecha
para facilitar el proceso
comercial.

* Elaborar en conjunto con
las demas estructuras or-
ganizativas el Plan de Ne-
gocios anual.

Crear la estructura del Comité de Comercia
" Igualmente, ayudar a ges- fundamental en una Cooperativa.

lizacion €
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tionar financiamiento para pago de anticipos y/o liquidacion de café al
momento de la cosecha.

« Buscar compradores y en conjunto con la Junta Directiva de la cooperativa
celebrar contratos para vender la produccién.

= Apoyar a los miembros directivos en la presentacion de la liquidacion de pago
a los cooperativistas, favoreciendo la transparencia de las operaciones.

= Establecer en conjunto con el area administrativa, una modalidad de registro
de entrega de cafe entre productor, cooperativa y compradores.

= Otras que sean de su competencia y le sean delegadas por la Junta Directiva.

Se pueden mencionar ventajas y desventajas de contar con un Comité de Co-
mercializacion en la Cooperativa, a continuacion se mencionan algunas:

a) Ventajas de contar con un comité de comercializacion
= Fortalece el recurso humano de la cooperativa.

= Orienta adecuadamente la gestion comercial.

» Es un érgano de apoyo para las estructuras organizativas.

b) Desventajas de contar con un comité de comercializacion
» Requiere entrenamiento.
= Obliga a dedicar tiempo para planeacion.

La implementacion de los comités de comercializacion en las cooperativas per-
mite especializar una labor muy importante para el alcance de las metas de la
cooperativa en términos econémicos. Dicha implementacion no sélo incrementa
el capital humano de la cooperativa, sino questambiénmejoragsutransparencia
y eleva la participacion de los socios: - | '

Ademas, ante la elevada competitividad tendiente en el mercado, los comités de
comercializacion resultan altamente recomendables y necesarios, al igual que
otras unidades a través de un equipo humano concentrado en esta funcion; es
por esta razon que el Proyecto ha dado tanta importancia a la creacion de estas
estructuras en las visitas de seguimiento.

3.6 Estrategias para una buena comercializacion

Como se ha mencionado ya, la comercializacion dentro de la empresa cooperativa
~ es determinante, ya que de la forma en que sea manejada dependera en gran
. parte el éxito o fracaso de la organizacion.
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e Personas capaces (COPmiex
estar a cargo d Omité
La comercializacion, deberd antengan a la vanguardia en I € (o

: - ye se m d N
mercializacion por ejemplo) q dando como resultado (n; m.a.-ofj_m’ e

mercados; |
il planegc'?:a‘;ores bene;‘icios para la cooperativa. COMme,.
cializacion y por ende

Es importante que después de alcanzada I?jgsgtgeifl r?arfcéugo' 13 caope,,
haga un anélisis sobre las }’t,',“dadesl que . So?venta,- fUtemDresa, Corp,
un proceso de "cap/talizacion’; lo cual serv Se;; 2 e uros PrObley,,
de liquidez que muchas veces se suelen pre ei o Ql'J:f:z 105 Ciclog e
ductivos y comerciales, son realmente largos en el cafe, por |, Qe

importante implementar medidas y que sean reflejadas comgo Nuevas mod-a;}f
dades de la empresa.

También es importante, tomar en cuenta al momento de que la empresa Neceg
financiamiento externo, aspectos como: la tasa de interés, | MONtO a solicit,,
el tiempo y si la empresa tiene capacidad para responder eﬁcaentemente, ’

No se deben olvidar aspectos discutidos anteriormente, considerados COMo fc.
tores influyentes en una comercializacion exitosa, como ser- el recurso humangr
que es el recurso vital para la ejecucién de las operaciones de la Cooperativa; [3
Capacidad instalada y la logistica, que son otro factor importante para ejecutar
las operaciones eficazmente; el mercadeo, una actividad muchas veces descui-
dada; y la planeacion, sin la cual es f4cil perder el rumbo.

Tener definida la estrategia de comercializacion es clave Rarasteda empresa, yz
que se puede producir el mejor afticulosen Calidad 'y precio, pefd si no se tienen
los medios para hacerlo llegar a'la indUstria final Y/0.consumidor en forma ef-
Ciente, el esfuerzo habra sido inUtil,

3.7 Plan de Negocios
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empresa? y ¢Cuanto se necesita para llegar a la meta fijada?
tipico de corto a mediano plazo)®, |

(en un horizonte
3.7.1 Preguntas basicas que responde el plan de negocios

_ (:_Ql:le servicios o productos tienen demanda? ¢Y cuéles se pueden ofertar?
. ¢Como se desarrollan las operaciones?

¢Cuales son las metas a corto plazo?

¢Existe disponibilidad de recursos?

¢Quiénes son los suplidores?

. ¢Quiénes son los responsables al interior de la cooperativa?

3.7.2 éPor qué se necesita un plan de negocios?
Un plan de negocios es necesario ya que
normalmente las ideas de negocios muchas
veces estan en la cabeza y se piensa que
se pueden obtener cuando las personas
lo desean. Pero-hay que tomar en cuenta
que las ideas tienden a flotar sin direccion
y por alguna fuerza extrafia tienden a ser
ignoradas o mal ejecutadas”.

Por lo anterior, el plan de negocios surge
como una necesidad para ordenar y prio- N
rizar las ideas para facilitar la operacion de .

la empresa y hacer eficiente el uso desus -
recursos. s

- . A - e g
El plan de negocios es realizado en asotia="" T

ciones empresariales que generan ganan- 5% 27
cias, y debe poseer como mayor elemento: La planeacion es un factor de éxito muy
"Implementar-lograr-medir” influyente en la comercializacion.

19 “El Plan de Negocios”. Concepto y definicion. http://www.mercadeo.com/03_bussplan.html. Consultado

el 18 de julio de 2007.
20 Por qué necesito un Plan de Negocios. http://www.laﬂecha.net/canaIes/empresas/articuIos/por-que-
necesito-un-plan-de-negocios. Consultado el 18 de julio de 2007.
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3.7.3 ¢Es sofisticado el plan de negocios?

El Plan de Negocios, suena un poco sofisticado; Lot Féaimente ng j, :
plan, como cualquier otro (como'por ejemplo: lan Operatwo Arluaj.“" A
obliga a pensar en las diferentes areas de un negocio y cémo Prepary.. ;., i

atenderlas?!. Estas areas son tales como: el concepto de negocig €N §f [0 2
jetivos, el capital necesario, la gerencia, la promocion, y clarog, |a¢ ﬁﬂan;;:

3.7.4 Beneficios del plan de negocios” |

Entre los beneficios de contar con un plan de negocios, se pueden Menc.

los siguientes: L Nar

= Entender mejor el producto o servicio.

= Determinar cuéles son las metas y objetivos de la empresa.

= Anticipar posibles problemas y fallas.' ’

= Clarificar de donde vendran y hacia donde iran los recursos financierqs , .,
financieros. Y no

= Facilitar parametros para medir el crecimiento de la empresa.

= Esunaherramienta de comunicacion para familiarizar empleados Y Persors
de ventas. :

Entre otros beneficios que pueden listarse del plan de Negocios estan

siguientes:

= Puede usarse como una herramienta de venta para enfrentar importantss
relaciones, incluidas aquéllas con sus prestamistas, inversionistas y bancos,

= El plan de negocios permite corregir omisiones y/o debilidades del Procese
de planificacion de la empresa,

= Distribuir los recursos adécuadamente.

* Manejar complicaciones’no previstas.

= Conseguir financiamiento externo.

= Hacer buenas decisiones de negocios.

= Sirve como una guia para la empresa. |

* Para tener un documento de presentacién de un proyecto a potencias
inversionistas, socios o compradores.

* Asegurarse de que un negocio tenga sentido financiero y operativament:
antes de su puesta en marcha.

= Buscar la forma mas eficiente de llevar a cabo un proyecto.

10

. -QL‘L’
21 Por qué necesito un Plan de Negocios. http://www.laflecha.net/canales/empresas/articulos/P
necesito-un-plan-de-negocios. Consultado el 18 de julio de 2007.

lan.
R 22 "Bl Plan de Negocios”. Beneficios del Plan de Negocios. http://www.mercadeo.com/03_bussP
_ Consultado el 18 de julio de 2007,

html.
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» Prever necesidades de recursos y su asignacién en el tiempo
« Evaluar el desempefio de un negocio en marcha,

3.7.5 Facl:ores' necesarios para elaborar el plan de negocios

Para la elaboracion de un plan de negocios es elemental tomar en cuenta los
factores que haran de €l una herramienta eficaz, que permitiran concebir re-
sultados beneficiosos para la empresa; los cuales permitan una administracion
y control financiero apropiado, y la visualizacién de los mercados. Los factores
necesarios para la elaboracion de un plan de negocios son:

= Comprender el mercado.

» Administracion capaz.

= Control financiero adecuado.

« Enfoque comercial consecuente.

» Mentalidad para prever el cambio.

3.7.6 Lo que se debe evitar en el plan de negocios

En el plan de negocios debe evitarse las proyecciones futuras a largo plazo (més
de un afo), es mejor eStablecer objetivos a corto plazo y modificar el plan a
medida que avanza el'negocio. A menudo la planificacién a largo plazo se torna
insignificante debido a la realidad de su negocio, que puede ser diferente a su
concepto inicial®.

Asimismo, no se debe olvidar predecir los requisitos de capital, plazos, ventas,
utilidades, etc., bajo las modalidades técnicas mas confiables. Pocos planes de
negocios anticipan correctamente éCudnto dinero y tiempo se requerird o perci-
bira?, por lo que es importante determinar cudles serdn las estrategias.en caso
de adversidades comerciales, e incluir medidas de’mitigacionsde imprevistos
que puedan surgir.

El lenguaje a utilizar no debe ser complejo al explicar los problemas (elabo-
rarlo de modo que sea facil de leer y comprender por todas las estructuras de
la cooperativa), tampoco se debera subestimar o dejar de hacerlo por escrito
formalmente.

23 Lo que se debe evitar en el Plan de Negocios. http://www.myownbusiness.org/espanol/s2/index.
htmi#1. Consultado el 18 de julio de 2007.
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3.7.7 Composici '
El Plan de Negocios, esta compuesto

negocio, y la parte institucional de la empresa.

1. Elresumend
metas del negocio, debe Col
ofrece la cooperativa?, ¢Cuan

6n del plan de negocios
por dos componentes: e| reg,

N oA
"

el negocio: este esun componente que copdensa Claramery, .
debe comprender aspectos como: (Qué tipo de nyr, =
tos socios lo producen? cCantidad de p

Prody,
Oducty;

:Modo de venta? éMargen de utilidad? y Control o Cierre (evaluacién). :
Ejemplo:
Resumen del negocio (Permite visualizar una meta en utilidades),
Cuadro No. 1: Resumen del Negocio
No. de T T
qq de Precio Precio Utilidad
\ < | café | Compra- | minimo Neto parala Utilidades
Producto | No.de | oroa dor esperado | (menos | Coopera- Totales
"~ Socios | ofertar deduccio- tiva*
nes)**
Café i |
Conven-
Sy 165 1,650 | HACOFCO | $151.00 | $112.46 $5.29 $ 8,728.30
Justo
Café
Orgénico + 80 6,286 $92.46 5 5.29 $ 33,258
Justo Asociacioph De Organisrpos No Gubernamentales
7,936 $41,981.4

Il--:‘.' .
o X

*Utllidad destinada para gastos de administracién de la Cooperativa

! $ 1,072,616.00
: umldadu totales $  41,981.44
por quintal* $ 5.29

$ 38.54
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2. Parte Institucional: es el sequndo componente del Plan de Negocios, des-

arios que favorecen el alcance nteri
mo institucid del anterior,
labor como institucion; Y comprende aspectos como: or; €s Ia

Distribucign de roles y asignacién de recursos.
Entrenamientos.,

Exployamon de nuevos mercados para el futuro.
Estudlog’de factibilidad de nuevas iniciativas.
Formacion de comités nuevos.

Establfecimiento de pilotos nuevos (diversificacion).
. Capacidad instalada.

Efta;bleamiento de nuevos mecanismos (manuales, auditorias,
etc.).

QU MNO OO0 oo

Ejemplo:

Actividades a realizar para el logro de los objetivos.

o

ASONOG

Asociacion De Organismos No Gubernamentales
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El plan de_ N€gocios, permite incorporar labores de control transparenci
incorporaa?’n de [ecaones aprendidas para los afios siguien’tes Ot?li na‘? Y
terconecFar las diferentes habilidades contenidas en el recurso.humag: ad IT-
cooperativa para condensar un plan de trabajo unificado: o
« Estimar volumenes de producto disponible. |

« Compradores potenciales,

» Precios esperados.

« Utilidades.

« Actividades de control, entre otros.

3.8 Negociacion de contratos
3.8.1 Concepto de contrato

El contrato es una herramienta (usualmente un documento) construido con el fin de

pactar las reglas del juego entre los participantes (dos 0 mas) de una operacion que
conlleve la implementacion de una alianza o la provisién de un bien o servicio.

3.8.2 Ventajas de contar con un contrato

Los contratos en las empresas son indispensables para emprender la comercia-
lizacion, y se debe poner en practica, de tal forma que la empresa cooperativa
sea mas formal y comprometida. Entre las ventajas de contar con un contrato,
se pueden mencionar las siguientes:

» Facilita la ejecucion de actividades planificadas.

» Fomenta la organizacion.

* Brinda una garantia para las partes.

» Puede apegarse a marcos legales correspondientes.

» Brinda una proteccion en términos'de costos, precios, tiempos y calidades.

3.8.3 Elementos claves en un contrato

En el caso de los contratos de comercializacion, estos deben tener definidos los
siguientes aspectos:

Los participantes.

La representacion legal.

Definicion de una jurisdiccion (el lugar donde sera firmado el contrato).
La cantidad (quintales).

La calidad (HG, SHG).

El precio.

Tiempos (entrega, forma de pago).

Penalidades.

Disolucion del contrato.

. o e S
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Entre algunos de los riesgos que se pueden correr, si no se toman las medidac

necesarias en la firma de un contrato, se pueden listar los siguientes:

= Puede implicar costos adicionales, pero a la vez puede mitigar grandec
riesgos.

* Tiene implicaciones de responsabilidad legal, por lo cual la empresa dep,
tomar las previsiones para su cumplimiento.

* En algunos casos puede impactar negativamente la empresa, debido a que
si la empresa no cumple con alguno de sus compromisos (calidad, cantidad
otros), ésta correra peligro.

* En el caso de las empresas cooperativas, implica un compromiso Colectivg
para sostenerlos, ante lo cual es muy recomendable que sus dirigentes
socialicen los compromisos previos a adquirirlos.

En un mercado cada vez mas globalizado, toda empresa debe aprender a iden-
tificar herramientas Gtiles para la formalizacion de su actividad econdmica, en ¢
caso de las empresas cooperativas, los contratos representan una herramienta
muy til para facilitar su desarrollo empresarial protegiéndose de los diferentes
riesgos del mercado y convirtiéndose cada dia en empresas mas competitivas.
Asimismo, resulta importante instruir a la administracidn de la cooperativa para
encaminarse a la suscripcion de los contratos.

3.8.4 Negociacion de contratos Fairtrade?*

Los contratos Fairtrade, son negociados de la misma forma que los contratos

para el mercado comercial. Todos los contratos de café firmados bajo condi-

ciones Fairtrade deben estar basadosien el'ContFatojEuropedipara™Cafs (E.C.C.)

0 en el contrato de la Asociacion Americafia de’ Café Verde (estan sujetos a

auditoria de FLO Cert.), o cualquier.otra.base contractual equivalente, y debe

claramente indicar:

* La cantidad y la calidad de las compras.

= Métodos de fijacion de los precios, incluyendo diferenciales y/o el mercado
de referencia utilizado en caso que sea relevante.

* Pre-financiamiento y condiciones de pago.

= Calendario estimado de envio.

= El texto “Estandares Fairtrade” o “Fairtrade Certified” aplica o equivalente.

Todos los contratos y facturas de café Certificado Fairtrade deben indicar cla-
_mmente::

Iticas de Comercializacién FAIRTRADE, FLO Centroamérica, www.flocentroamerica.net.
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. El cédigo de ident?h:cac!c')n (FLO ID) del productor,
. Elcodigo de ident!ﬁcauon (FLO ID) del exportador, si se procede.
. El cddigo de identificacion (FLO ID) del importador,

Todas las facturas de exportacion de café Certificado deben indicar clararnente:
. El nimero de contrato del importador,
« Numero de lote de referencia.

3.8.4.1 Precio de mercado de referencia

Se entiende como el precio comercial al que se enfrentan los operadores cer-
tificados, el precio de mercado puede basarse en los contratos New York “C”
para Arabigas, o London “LCE" para Robustas. Los productores, exportadores e
importadores deben incluir el precio de mercado de referencia en sus informes
de flujo de bienes, de tal manera que FLO-CERT pueda verificar si el precio
Fairtrade pagado es mayor al precio Fairtrade minimo.

3.8.4.2 Diferenciales

Para el caso del café certificado organico debe anadirse un diferencial adicional
de 20 centavos de dolar americanos por libra; aunque se pueden agregar otros
diferenciales, segun calidad y region al precio de mercado de referencia.

3.8.4.3 Métodos de fijacion de precios

Existe mas de un método valido para la fijacion de precios, que se enmarcan
dentro de los lineamientos de los Estandares Fairtrade para café:

= El precio se fija al momento de firmar el.contrato.

= El precio se fija en un momento determinado en el futuro.

= QOtros métodos.

Productores, exportadores e importadores son libres de decidir el método de
fijacién de precios que deseen. Sin embargo, este debe ser transparente, estar
documentado y seguir la interpretacién de fijacion de precios de los Estandares
Fairtrade para café; una vez fijado el precio, éste debe ser respetado.

3.8.4.4 Pago al productor
Cuando se hace uso de un canal de exportacion diferente al de la Cooperativa,

el productor tiene derecho a:
* Recibir el pago en ddlares americanos o en la divisa extranjera acordada en

el contrato si las leyes locales lo permiten,
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mbres de los importadores de sy productg,

« Recibir una hoja de liquidacién, donde se detalle las partidas . iy
margenes que se descontaron del pago final al productor por ¢4, O,
nedor exportado Fairtrade y/o por lote de subproductos que se {,ﬂ.
como materia prima para otros productos Fairtrade. El productor ey, .
firmar los costos generales de pleCEdlmlentO y de.e)‘(‘p()rtaci 6n, asi o "
margenes que el exportador indica en el formulario "Cuestionarig de Cc‘:

de Exportacion”. En la hoja de liquidacion se indicara las tasas de c5r... -

dia.

Una liquidacion de saldo adecuado por el exportador una vez éste 1.
la transferencia bancaria del importador. El productor y el exportador ..
darén un plazo razonable para la transferencia de los fondos Fairtrage 5 ,
cuenta bancaria del productor, aungue este periodo no debe ser ma-m", "
mes después de |a liquidacion del importador. Los pagos tardios deben ter..
la aprobacién escrita y firmada por parte de la organizacion de productores

la cual debe estar disponible durante |a inspeccion.

« Ser informado de los no

Los productores-que usen un canal de exportacion y/o un procesador o subcor-
tratista deben de controlar las entregas de materia prima de sus miembros
los pagos en efectivo o en transferencias bancarias. El procesador o exportador
debe comprar el café de cualquier forma al productor. Las compras directas
a los miembros de la organizacion no son permitidas. Estos procesos deben
constar por escrito o deben estar registrados con el fin de poder controlar ¢

pago correcto del precio Fairtrade.

Una vez obtenidos los contratfs débidamentefirmados, y.sellados, se procece
a realizar las actividades y tramites de exportacion,(en ‘caso que el producto
se quiera exportar y no simplemente.venderlo. al mercado.local), los cuales s¢
detallan a profundidad en el siguiente capitulo de este libro.

A continuacién se brinda un ejemplo del modelo de contrato mas utilizado e"
Honduras para la exportacion de café pergamino oro, este contrato por ¢
general lo elabora el importador y es enviado en idioma inglés a 2 empres?
cooperativa productora; por lo que se recomienda haya un miembro en @l Com®
de Comercializacién que tenga nociones de este idioma, o se consulte siemp®
:?m traductor para estar seguros de su contenido.

el
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Modelo Contrato en Idioma Inglés:

Higland Coffee Company

Colonla Las Minitas, Segunda calle No. 2119
Tegucigalpa, Honduras. C.A,
Phones: 238-6040, 238-60724238-6133 Fax: 238-6133

Higland Coffee: 20/61525

Date: 4 May, 2007

We confirm today's business as follows:

Buyer Ref:
BUYERS: Hamburg Coffee Company, HACOFCO mbH, Zippelhaus 5, 20457
Hamburg Germany.
SELLERS: Cafés Finos de Exportacion, S de R.L., Edif. Istmoquimicas. Km. 4 Bivd.
Sur, Contiguo a |a Tabacalera Hondurena San Pedro Sula, Cortés,
Honduras
QUANTITY: 275 bags of 69 kgs. net each

QUALITY: \ Honduras washed Arabica coffee, Strictly High Grown. European
Rreparation+0rgacnic, crop 2006/2007, clean cup (Producers:

Q\COMISUYL)
SHIPMENT: June/July 2007, from Puerto Cortés
PRICE: US$ 141.00/100 Ibs. FOB. Net to seller FAIRTRADE+ORGANIC
WEIGHTS: Net shipped weights (franchise 0.5%)
r - DESTINATION: Open to be given by 15 May 2007

| P f: ~ PAYMENT: Cash against documents on '

| e ASONOG

B g Documents to include” {CO; OrgaRic 4 Phiyto cértifieates and weigh ==

' /) sm to sample approval; buyer to designate shipping company
Hamburg

T ey

.
- ol

nftheEwopannnmcweemfomeatﬁnum
m“% specific conditions which overnde

Highland Coffee Co.
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Modelo Contrato en Idioma Espafiol”:

Higland Coffee Company

Colonia Las Minitas, Segunda calle No. 2419
Tegucigalpa, Honduras, C.A.
Teléfonos: 238-6040, 238-6072+238-6133 Fax: 238-6133

e ——

Migland Coffee: 20/61525 Fecha: 4 Mayo, 2007

Confirmamos el negocio que realizamos hoy de la siguiente manera:
Ref. Comprador:

COMPRADOR: Hamburg Coffee Company, HACOFCO mbH, Zippelhaus 5, 20457
Hamburgo, Alemania.

VENDEDOR: Cafés Finos de Exportacion, S de R.L., Edif. Istmoquimicas. Km. 4 Bjyg,
Sur, Contiguo a la Tabacalera Hondurefia. San Pedro Sula, Cortés,
Honduras.

CANTIDAD: 275 sacos de 69 Kgs. netos cada uno.

CALIDAD: Café Arabigo, de Estricta Altura. Preparacion Europea + Organico. Cosecha

2006/2007, tasa limpia (Productores: COMISUYL)

EMBARQUE: de Puerto Cortés

PRECIO: s. FOB. Neto para vender FAIRTRADE + ORGANIC
PESO: Peso neto embarcada (franquicia 0.5%)

DESTINO: Se dara apertura el 15 de mayo 2007

PAGADO: Se hara e contra documentos en |
BANCO: Commerzba é @ 6-832-231)

COMPLEMENTARIAS: owmnméﬁqmﬁﬁ?lﬁeﬂﬁaﬂmi%ms de peso

CONDICIONES (si hay): Suﬁto a aprobacién de muestras; el comprador designara la compaia ce
embarque.

JURISPRUDENCIA: Hamburgo, Alemania
COMISION:

Esta venta ha sido realizada en base a condiciones del Contrato E Café en vigencd 3
uropeo del Café en vigencd
momento de firmar este contrato y en base a las ficaciones arri »
superponen a cualquler otra. espec arriba mencionadas, las cuales

Comprador Highland Coffee C

el
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) CAPITULO 1v
ILUSTRACION DE UN PROCESO DE EXPORTACION — EL CASO DEL
CAFE

Exportacion

se denomina exportacion a la
venta de bienes y servicios de
un pais al extranjero. Gracias al
rapido desarrollo del comercio
internacional durante las Ultimas
décadas, una buena parte de la
produccion de casi todos los pai-
ses del mundo se destina a las
exportaciones.

Honduras para el caso exporta -
pl’OdUCtOS como café, banano, La exportacion de café en Honduras, mayormente se
; . liza a través del puerto mas importante de
zinc, camarones cultivados, oro, L i ,

: r Centroamerica: Puerto, Cortes.
aceite de palma, entre los mas

destacados; siendo el café el producto que mas ingresos ha generado por ex-
portacién en los Ultimos afios®®. De acuerdo a la OIC¥, Honduras es actualmente
el segundo pais Centroamericano con mayor volumen de exportacion, y segun
datos mostrados por el IHCAFE (2007), en la cosecha 2005/06, de la produccion
total de café en el pais, se exportd el 96%. Asimismo los porcentajes en las
Gltimas tres cosechas han sido muy similares:

El proceso de exportacién de café conlleva una serie de pasos y tramites que la
presente publicacién ha tomado a bien detallar narrandolo en etapas; en donde
la etapa uno, corresponde a las actividades que se realizan a lo interior de |a
cooperativa 0 empresa caficultora; y la etapa dos, por su parte, desglosa las ac-
tividades realizadas por la empresa exportadora/maquiladora. En algunos casos,
ambas etapas son realizadas ya por la cooperativa o0 empresa caficultora.

Es asi que el siguiente parrafo intenta ilustrar los pasos y tramites que incluye
el proceso de exportacion al interior de la empresa caficultora, particularmente
una organizacion inmersa en el Sistema de Comercio Justo.

26 http://www.bch.hn/balanza_de_pagos.php. Consultado el 31 de Enero de 2008.
27 Tomado de: http://dev.ico.org/asp/display1.asp. Consultado el 31 de Enero de 2008.

SCCSSCE ST L T
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L] “0 .
denominado: Etapa u ltora debe realizar es O oric..

4.1 El proceso de exportacion visto desde una empreg, Caficyyy,
Iy

El primer paso que una empresa caﬁcq o : )5
cosecha, es decir, un estimado de quintales y calidades (orggp.,, "'
- r J

cional, SHG, HG, etc.), Y voluntad de entrega por parte de | rJrr,;;
incluyendo los meses de mayor volumen de cosecha. toore
Luego, la empresa caﬁgultora debe' buscar compradore; POtenciy,.
producto (café) en funcion de los vqlumenes y ;alldades d|sponib:q;- Sy
con un broker, exportadora, agencias internacionales, etc, Es Im;’gf{ oy
recalcar, que lo mejor es hacerlo directamente, y no a través ge | e
En cuanto a la busqueda de compradores, estos debieron ser | Bt
cados con anterioridad, y es aqui donde una labor de mercade, fagf . :
negociaciones; es decir se debieron haber enviado muestras 3 Varios e
pradores internacionales, se entregaron muestras y tarjetas de Presentac:.
en algunas expo-ferias, reuniones, etc. e
Antes de que la cooperativa 0 empresa caficultora reciba ofertas DOF Dar.
de los'compradores potenciales, existe un periodo de tiempo en e
el posible o<os posibles compradores (broker, exportador, etc.) anaf';;
(volumen, calidad, tiempo, etc.) si conviene realizar o no |a transaccign d
compra, de resultarles atractiva la compra, éstos hacen llegar una oferts ¢-

compra a la empresa productora.

Una vez recibida la oferta, la cooperativa o empresa caficultora tomz i
decision de vender o no. Puede ocurrir que se decida no exportar y se haga
una simple venta al mercado local, basada en el precio de la bolsa de Nueyz
York, esto dependerd de la conveniencia del negocio.

Si la decisién es vender al/extefior del pais, \se (procedera la formalizacior
del contrato, el cual es fifmado"por el'representante legal de la empres:
caficultora (por el Presidente para el ¢ago de Jas cooperativas®) y el repre-
sentante de la compafiia compradora.

Seguidamente, se concreta Ia fecha de entrega del producto, que suele sera
menos 15 dias antes de ser preparado a café oro (dependera de las posid-
lidades de almacenamiento » ¥ la misma queda estipulada en el contrato.
La exportacién conlleva perfodos de tiempo de espera de la liquidacion ce
pago final del producto; y mientras este pago se hace efectivo, la empres?
caficultora puede hacer uso de diferentes opciones de financiamiento:

o Pignorarlo (entregar como garantfa de| préstamo el contrato fimac

por ambas partes) con las instituciones financieras, por o general st

o E_‘E‘E—:{_ ,
S Escaneado con CamScanner


https://digital-camscanner.onelink.me/P3GL/g26ffx3k

otorgan del 60 al 80% del valor del contrato, F
podrian §er: Root Capital, Shared Interest F-

o Obtencion de anticipos (dinero recibido en ef
o a traves de ellas.

o Hacer uso de algin fondo de crédito para capital de trabajo gestionado
por la empresa caficultora meses antes de la cosecha (a través de |
garantia hipotecaria que por lo general es un bien inmueble) i s

o Implementando estrategias de capitalizacién interna en las cod tivas;
la cual es la mas recomendable. sl mdi,

« la liquidaci(')n:. por lo general, conlleva un periodo de 21 dias como minimo
para que la divisa este en manos de la empresa caficultora (21 dias es un
caso récord), a partir de realizada la operacion de exportacién. Cabe sefialar
que se debe procurar un estrecho acompafiamiento con la exportadora para
identificar cuando ocurre dicho momento.

« Al momento de exportar, existen varios detalles importantes e indispensables

a considerar, de los cuales se pueden mencionar los siguientes?’:

o Respaldar (acompanar documentos) mediante registros por escrito, todos
los volumenes de café entregado, contratado, etc.

o Adjuntar 0 acompanar los respectivos certificados con los que cuenta
la organizacion (Ej. Comercio Justo y Organico, entre otros) y velar que
éstos estén vigentes.

o Realizar sus respectivas gestiones legales, para la seguridad financiera
de la cooperativa (verificar que sea un contrato legal, no estafa).

INACOOP, CACIL, etc.,
ectivo) por las exportadoras,

Todo este conjunto de actividades estipuladas, asi,como el resto de.tramites
administrativos, manejo de recurso /humanop entre otros; llevadoS asgabo al
interior de la empresa caficultora, hacen posible Ia exportacion de st producto
o rubro agricola de mayor importancia: Sl CaTEIpES Sy e R
Después de hacer la descripcion de la etapa uno, seguidamente, se aborda
detalladamente la etapa dos, la cual intenta ilustrar los pasos y tramites que
recaen en la empresa exportadora/maquiladora.

29 Abstracto propio de entrevista con el Ing. Alex Ricardo Gomez, Presidente de la Cooperativa COCASJIOL.
Julio de 2007.

stas instituciones financieras
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2.2 El proceso de exportacion visto desde la exponadma/
l'?j.

dora, denominado: Etapa dos

4.2.1 Estudio de caso: Beneficio Santa Rosa
Con el fin de conocer a profundidad el cimulo de Operaciones
realizadas por una empresa exportadora/maquiladora, se Consi g, POty
importancia tomar el caso real de una de ellas, optandq por Conldero T
lizar una entrevista con la persona encargada del drea de Come !

Beneficio Santa Rosa.

?me“fgi;“f"
rQalizaCfrjr t

El Beneficio Santa Rosa, es una empresa maquiladora/expor.ta d

ubicada en el Occidente del pais, especificamente en |3 Ciudad d Ora de (e
de Copan, Honduras, y que cuenta con varias certificacioneg ente Sa _
comercio justo. A continuacion se describen las actividades “évad:: s las |5 d

ésta en su proceso de exportacion: Cabg p,

En primera instancia, para realizar este proceso, la empresa maquilad

dora debe toMar en cuenta una serie de normativas reéqueridas por x5
como: IHCAFE, DEI, OIRSA, SAG, BCH, entidades Certificadoras cclynS
embarque, etc. Con estas instituciones, se realizan varios trémit'es 4
documentos por escrito, que a continuacién se detallan: '

[expor.
titUCiOng
Pafifas o
Obtenigng

4.2.1.1 Licencia de exportacion
Una licencia de exportacion es un docu
] : mento que concede permiso par e
;C););!:ar msrcanaas espeqﬁcadas dentrorde un plazo concreto; para el Féaso fiél
€, €n Honduras esta licencia es otorgada por el Instituto-Hondurefio del s

son los siguientes:

E"aﬂ??ﬁZ#éag?'? Sé envia una solicitud por escrito al THCAFE, adjuntan®

tador (ver r l:(i)s?tsmlc'tada Por este Instituto para inscribirse como expo:

ESpeciﬁcadoiqe |°.s Necesarios para inscribirse como exportador de caft
* Normalmente nl €l item 4.2.3 de este mismo capitulo). |

si la persona ,ue hemPO e @arda COmMo maximo son 10 dias, depend:endlo

documentacién Organl;acmn |nt.eresada presenta la solicitud adJ'U"t?“dOI:

Ciones del sollclt;erig?nda' Previo una inspeccion del HCAFE a las inst

Gy - la lj
. .cencla de exportacidn se renueva cada afio de cosecha.
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. El costo de inscripcion es $ 500.0 | iy
300.00. 0'y la renovacion tiene un costo de §

4.2.1.2 El caso de la certificacién con FLO
| certificado FLO es un documento extend;
del Comercio Justo, el cual acredita que la
cumple con todos los criterios estipulados
para exportar, lo cual le pgrmite acceder a
y precios justos al pequefio productor. Los
tenerla son los siguientes:

« En primer lugar, se realiza una solicitud de infor

consulta su pagina web: www.flo-cert.net.

= Luego, se debe formalizar una solicitud mediante el llenado de formatos o
formas de aplicacion que contienen datos de I3 empresa (nombre, tipo de
sociedad, estructura organizacional, tipo de maquinaria, etc.), rgaranti-
zando a través de documentacién escrita la trazabilidad desde el recibo
del café.

» Cuando el solicitante no es la misma cooperativa, la solicitud debe ir
acompanada de una carta extendida por una organizacion ya certificada
(Ej. COAPROCL), en la que se hace constar que ésta ha decidido exportar
parte o toda la produccion con la empresa o beneficio solicitante.

» Tambien se debe adjuntar el permiso de operacién del beneficio 0 empresa
extendido por la Alcaldia Municipal en donde se est4 operando.

* Aunado a ello, FLO Cert solicita el envio de una carta de intencién por parte
de un comprador FAIRTRADE (Ej. HACQFCO).

» Posteriormente, FLO Cert después de la revision respectiva de la decumen-
tacion, califica si se aprueba o no la certificacion.

= La aprobacion o reprobacion de la certificacion, tarda aproximadamente de
uno a dos meses maximo.

* El costo de aplicacion es aproximadamente de 800 Euros, y el pago anual
varia de 1800 a 2600 Euros (dependiendo del grado de riesgo).

* La certificacion se renueva cada ano.

do por la Organizacién Certificadora
empresa maquiladora/exportadora
por el Sistema de Comercio Justo
est’e mercado, garantizando calidad
tramites ordinarios para poder ob-

macion a FLO Cert, o se

4.2.1.3 El caso de la certificacion con BIO LATINA

BIO LATINA es una casa certificadora de café organico. En el mundo existen
otras empresas certificadoras de café organico, como también hay otras cer-
tificadoras de comercio justo; pero en el caso de certificaciones organicas, las
casas certificadoras més comunes en Honduras son OCIA Internacional y BIO

|, Thg AR 1 S
E R g A .
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LATINA; como en la presente ‘publicac_ién se ha tomado el cagq, e ¢
Santa Rosa, se detalla el tramite que esta ha seguido con gjq IAmI;‘::r!q’_‘
El certificado BIO LATINA es un documento extendido por |5 Certificag,

légica BIO LATINA, el cual acredita que la empresa Maquiladora/, r";”_‘ ;
cumple con la reglamentacion internacional para comercializar Café G;‘ﬁ_"i'ig-_l
lo cual le permite acceder al mercado garantizando diferenciacig, YV caio
el producto a exportar. Los tramites ordinarios para poder obtene

siguientes: _
= Se envia una solicitud por escrito a BIO LATINA sobre cémo

certificacion.

» Posteriormente, BIO LATINA especifica una fecha en |5 cual s
presente el delegado de la empresa certificadora a la empres; son;;f}.
para realizar una inspeccion. al:

= Asimismo, BIO LATINA solicita informacion a la empresa interesads ..
relacion a datos generales de la misma (nombre, tipo de SOCiedadc;:-
tructura organizacional, tipo de maquinaria, capacidad instalada, ar
fisicas de la empresa, etc.).

= Luego, BIO LATINA supervisa las instalaciones y revisa |3 documentaci-
de un lote exportado, analizando si se estan siguiendo los pasos parz
exportar. A la vez aprovecha para notificar los puntos no conformes z las
reglas o normas impuestas por dicha entidad certificadora si las hay.

= Deexistir no conformidades se hace una segunda visita para inspeccionar
si se cambio lo sugerido.

* Inmediatamente después, BIO LATINA decide.si aprueba o desapruh:
la solicitud.

" Laobtencion de la certificacion organica ocurre en Un periodo de unoz
dos meses como maximo.

* El costo es de aproximadamente $ 1,350.00, independientemente ¢
nimero de quintales que exporten.

* La certificacion se renueva cada afio.

Calida ‘_’_
rla SOn |.

Obte[‘%. 3
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4.2.1.4 Fideicomiso

£l Fideicomiso, establecido por La Ley de Reactivacign Financiera del Sector

N de los productores de café que podré ser

dEVUe]ta despues de algunos meses, o aplicada Para pago a préstamo con el

sector bancario y/0 cooperativo.

cada productor recibe un comprobante de compra
: _ por parte de |
magquiladora/exportadora (talonarios que Proporciona el I}-FIJCAFE y Ioamearrr]:zjr:Srs-al|

beneficio, en este caso). El beneficio procede a registrar I C
el plazo para tal hecho es de 7 dias habiles, : BpraenehIHCARE,

Posteriormente, debe emitirse un cheque certificado al IHCAFE basado en la le
de Reactivacion Financiera, que establece el pago de $ 9.00 }JOI‘ quintal (estg
monto va al fideicomiso). En el caso del beneficio, depositan al Banco semanal-
mente el valor retenido y emiten una copia del depésito para el registro del
IHCAFE, junto con el informe diario de compra. A continuacién se muestra un
formato de este informe:
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V

4.2.1.5 Aviso de venta

aviso de venta es un documento que legaliza la compra-venta
os enviado al IHCAFE por parte del exportador. Al momento de ser presentado
al IHCAFE, debe haberse adjuntado la copia del contrato de venta suscrito cor
el comprador (contrato al que se hizo referencia en la etapa anterior, en donde
se dieron a conocer los tramites de exportacién de una empresa caficultora).
Dicha documentacion debe presentarse durante los siguientes tres dias habiles

de la venta, periodo establecido y exigido por el IHCAFE. A continuacion se
ilustra este documento:

al f?/?!_'rif;r’ v que

Figura 2. Modelo aviso de venta.

INSTITUTO HONDURENO DEL CAFE (IHCAFE)
UNIDAD DE EXPORTACION Y COMERCIALIZACION

PARA LSO G usNVO

Nombre del Exportador. : UNDAD D EXPORTACION ¥ COMEHC AL IACON
Nombre del Importador Sacre 10 K
ocin del Importador: ‘o CAp Sacam pe M iy ot By
e . 46 kg
45kg W Expon

Lavado [_] Comente [ ] Tostado [ ] Solbie [ JOro []
d SO [ ]s6 [JHe [ Jow [ —
propersct L. [ ] A [Jee [Jowe [ ] C

Tipo de Verta Gerdrico [ MercadoJusto [ ] Oto[ ]
Otros.
|Marca.
{Mes de Embarque. =
CONTRATO
|Cosecha:
CONFIRMACION

RECIBIDO EN.
LUGAR FECHA
FECHA [REGISTRO Na.
“FIRMA AUTORIZADA ¥ SELLO EXPORTADOR [ Toma storzeda y selo ICAFE |
Fuente: Beneficio Santa Rosa
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ion: ion por operacioén
1.6 La exportacion: operacic |
:c': ciaga lote a exportar, el bepeﬁao o la empresa maquilador o
jebe solicitar al IHCAFE el Certificado de Exportacion y el Certif Cado dJr. 4y,
[HCAFE y OIC respectivamente), el cual es vigente para |gs 30 diae ;4).%,.

%
|
C_a‘ Me

Al

r

\

- dias, si no se ha ex
ue se solicite, pasados esos 30 dias, Portado, e ;.
ggligitar una renovacion, y su costo es de $ 10.00. El Certificadq e Ex?)‘-
en calidad de obligatorio y sus costos ($ 3.25 por quintal), es establec
Decreto No. 297-2002 (Art. #13) y Reglamento Acuerdo No. 0722/2

-r.‘_‘"}dr ,)
Ortac,
00 s,
003,

Una vez hecha la solicitud, y habiendo captado el costo de| certific
de los quintales recibidos por el beneficio (hasta Octubre 2006 era
cada quintal a exportar y actualmente es de $ 3.25), debe emitir
al IHCAFE de acuerdo al articulo enunciado anteriormente,

ado 3 travic
de $ 275,
Se un [hec.‘_;‘

Asimismo, se envia al IHCAFE una muestra de café (1 kilogramo) por (g -
exportar, quienes verifican tanto la calidad, la preparacion vy el tipo (Iavadc.
corriente). Con este proceso, ellos registran un control de calidad del café ;
exportar-definido tanto en el certificado de exportacién del IHCAFE, comoe
certificado de origen de la OIC. A continuacion se muestra un modelo del -
mato de solicitud del Certificado de Exportacion y Certificado de Origen.

"
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Figura 3: Solicitud extension de certificado de exportacién y certificado de

oﬁgen.

INSTITUTO HONDURENO DEL ¢
Departamento de Comaerciallzacién

SOLICITUD DE EXTENSION DE CERTIFICADO DEE
XPORTAC
CERTIFICADO DE ORIGEN ok

AFE (IHCAFE)

e Bt iorsace
Nombre y Direocid RTN
del Importador

Cantidad de sacos 4BKg
Clase: [Jwavaoo [ Jcorriente [Jsecabo [ Jsotuste [Jotro
Caldad. [JsHo [Cne [TIsto [Jotro
Preparacién:  [__JEP Cae [Jstock  [Jotro
Marcas:
Para embarque mes de.
Partida 0.1.C.. Total peso Kg
Lote No. .
Puerlo y Pals de Destino:
Aviso de Venta No: Reg. No
Precio FOB 46 Kg. USS: Valor Exp. USS
Cosecha:
Tipa de Embarque en; Sacos :] Especifique fecha y

Granel [ ] lugar decarga a granel

Importador final.

(sl ea diferenta al comprador)

Observaciones

Lugar y fecha de Solicitud:

USO EXCL  DEL'IHCAFE
Fecha de Transasccidn
Fecha de Registro

[Fecha de Cobracen
Ciarre NYC

[Certificado de Exportacién No
Referencia Certificado O.| C_No.

Firma y salio del Exportador:

Tipo de Cambio Referenca BCH
(Valor a

Valor a Pagar C/E USS
Valor 8 Pagar C/E Lps
Deducciones USS

Base Im USs$
Base Imponible Lpa.

Fuente: Beneficio Santa Rosa
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la solicitud, el Instituto Hondurefo del Café (IHC
6n” el cual se tramita por cada lote 'd(_ '_r-’\fif-
te documento: - 1€ Caf¢ 3 exp

Una vez enviada
“Certificado de Exportaci
A continuacion se ilustra es

(a2 ’
) .r| "=':f

Figura 4: Certificado de Exportacion.

INSTITUTO HONDURENO DEL CAFE
CERTIFICADO DE EXPORTACION Ne, TFC. 00001 20052004

Fuente: Beneficio Santa Rosa

i
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sanitario
4217 cer'ﬂ;;)g:n:::?io (regulaciones para controlar plagas, etc,) Y Que o,
Es un permiso

' mbarcada. Este capti,. .-
cancia pueda ser € ‘ Ertificaq,
un requisito para que ;aag:;e;nte CENTREX de la Secretaria de Agricultyr,

: dor pidiera una fumigaciér, -

arte, si el compra antes
- e gﬂggémgga Ee ha’ce la solicitud @ OIRSA para que los e
que el conten J

Jrrl'r;,
Jlizarla antes de colocar los sellos al contenedor. Sequidare,,
re
procedan a
OIRSA acredita

mediante un documento que se ha efectuado un t"atamienu_,;
[ rtar.
de cuarentena @ la mercancia @ expo

citud que sé realiza para obtener e Certifcag,

A continuacion Se ilustra la soli
fitosanitario:

ASONOG

Asociacion De Organismos No Gubernamentales

il
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Figura 6: Solicitud certificado fitosanitario,

SE SOLICITA CERTIFICADO FITOSANITARIO

NOR
;tmmoo DE SANIDAD VEGETAL

ENTREX
$gaucIOAL PA, ulolc' z-‘

vo Douglas Urqula , Mayor de edad de Nacionalidad Hondurefia, tarjeta de identdad

No. Qﬂkﬂm} Representacion de la Empresa: BENEFICIO SANTA ROSA, comparezeo
ante usted en solicitud del CERTIFICADO FITOSANITARIO segin lo establecido em el acuerdo No
157/94 de Enero de 1995 de la ley Fito-zoosanitaria para lo cual doy la siguiente informacion:

REMITE: e Beneficio Santa Rosa
DIRECCION: Bo Miraflores, salida hacia San Pedro Sula, Carretera Intemacional, S R.C
TELEFONO #: 667-1717 Fax # 662-0761
PUERTO SALIDA EN HONDURAS: Puerto Cortés
CONSIGANTARIO: Hamburg Coffe Company
DIRECCION: HACOFCO. mbH, Zippehaus 5 20457, Hamburg
Pals de Destino: Hamburg, Alemania
PUERTO DE ENTRADA: Hamburg
MEDIOS DE TRANSPORTE:
(] AEREO [ ] mMARITIMO
LINEA AEREA LINEA NAVIERA ___ Hapaqloyd |
NOMBRE/VAPOR PARANAM

No. DE VUELO

No. DE PLACA

NACIONALIDAD

VEHICULO

CONTENEDOR
DESCRIPCION DEL CARGAMENTO
= ONOG
CANTIDAD EN Kg
NOMBRE DEL PRODUCTO A EXPORTAR! AsociacCatrpnIon ic o MNe-Gubernamentales
MARCAS DISTINTIVAS: LOGO: Beneficio Santa Ross

Orginico/COCAFELOL
Lot, 08 Product of Hondures
12123005

COMPROMETIENDOSE A CUMPLIR CON LA LEY FITOZOOSANITARIA Y SUS REGLAMENTOS VIEGENTES PARA LA EXPORTACION D{
PRODUCTOS Y SUBPRODUCTOS DE ORIGEN VEGETAL.

LUGAR Y FECHA: San Pedro Sula. M,D.C.
13 de junio del 2007

Fuente: Benencio Santa Rosa.
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lr'r:

A continuacion se ilustra, el certiﬁcadq ﬁtosaqu;arnr?] .Iﬂtefnacsonal de ey

que acredita haberse efectuado una inspeccion .mucxtosa a la mercancq, .

portar, ajustada a las disposiciones fitosanitarias vigentes en el pais imDOrtf’(‘l:f
alor

otorgado por la SAG.

POrtae;

Timbre L 1 o

(Un Lemprs

Figura 7: Certificado Fitosanitario.
REPUBLICA DE HONDURAS
SECRETARIA DE AGRICULTURA Y GANADERIA

DE SANIDAD AGROPECUARIA (SENASA)

SEAVICIO NACIONAL
CION TECNICA DE SANIDAD VEGETAL

sUB-DIREC
CERTIFICADO FITOSANITARIO INTERNACIONAL DE EXPORTACION

No. 76212
CT-4634 - 2002
.\ >
Por la e se certifica que
Que las piantas, partes de planias 0 productos vegetaies que 88 descripen a continuacién, 0 muestras representatvas
de las mismas fueron minuciosamente examinadas el dia
Por Oficial de cuarentena autorizado por la Sub
quien a su ben

Direccidn Técnica de Sanidad Vegetal en
entenderse ajusta a las disposiciones fitosanitarias vigentes en el pais importador que se especifican enlas
deciaraciones adicionales siguientes 0 en otras partes.

Tratamiento de fumigacion o desinfeccidn (si las exige el pais im portadar)

p.chl.- Tratamiento’
Duracion del tratamiento. - Productos quimicos utiizades
oncentracién
Dm
Asociacion De Organismos No Gubernamentales
Nombre y Direccidn de remitente:
Nombre y Diraccion del consignatario:
Medios de transporte Aduana de Salida e
Aduana de Ingreso Pais Importador ____——
WDistintivas
N No. y descripcion de los bultos | Cantidad nombre del Producto Pdﬁ@
4 —
PN
j
___-—"“"_‘-‘
- ___.—-‘—'"'_'#
— ___—__,-ﬂl’
__._/
/

Escaneado con CamScannér


https://digital-camscanner.onelink.me/P3GL/g26ffx3k

4218 Navl?ra '
viera es la empresa ubicada en e

L%:aﬁnal HEA trercanca hac o ik %22?0, la cual hace Posible Ia exporta-

mndamental, ya que es el contacto entr

café, en este caso, al momento del e

con la naviera se debe hacer por lo m

se pretende hacer la exportacion, par

La naviera 0 compafiia de embarque es definida por el co :

4 ' ' mprador. A ést
envidrsele las instrucciones de embarque, que previamente el comprad 3 debe;
hacer llegar a la exportadora. prador deberd

Bill of Lading (Naviera): El bill of lading o conocimiento de embarqu

un comprobante que acredita que el contenedor se embarcs y salié del(qu’ufefrteS
Demuestra la existencia de un contrato de transporte y otorga derechos sob?'
las mercancias. Este documento es necesario para hacer el cobro respectivo .j

comprador. El mismo sirve para notificar el embarque y para que el comprador
pueda hacer efectivo el pago.

4.2.1.9 Declaracién unica de aduanas (Direccion Ejecutiva de Ingresos)
Es un documento proporcionado por la Direccién Ejecutiva de Ingresos, que
conjuntamente con el Bill of Lading, y el Certificado de Origen, va al Puerto y
regresa al IHCAFE. Este documento sirve para comprobar que el producto (café)
salid del Puerto al exterior del pais, especificando datos sobre la mercancia, el

medio de transporte, entre otros.

4.2.1.10 Certificado GSP o Sistema-Gene ‘if':;='ﬁ%fll_"'
taria de Industria y Comeicio) Asociacién De Organismos No Gubernamentales

Es una autorizacién que el Estado de Honduras debe realizar, para ser enviado al
comprador en el extranjero, conjuntamente con el registro fitosanitario, papeleria
del Banco Central de Honduras, Bill of Lading o Conocimiento de Embarque y el
Certificado de Origen de la OIC. Este documento es una regulacion exigida por

los paises europeos, no es necesaria para exportar a U.S.A.

4.2.1.11 Declaracién de ingreso de divisas

Esta declaracién se realiza al momento de recibir los fondos como fruto de la
exportacion, y se busca que el Banco Central de Honduras (BCH) haga el res-
pectivo desembolso en moneda nacional a la cuenta bancaria del Beneficio. El

formato respectivo es entregado por el BCH.
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8: Bill of lading o conocimiento de embarque,

LCLFCL CROP 2001%2

Figura
_—
OROCATE S5 MAMTAS AVE MINITAS No 734 2007
EOF “EL FARO" ANEXO I, TERCER NIVEL Tt
TEGUCIGALPA MD C | badd LRI T “'1-4"”"
N —
10 TME ORDER COPY NON-NEGOTIAg, ¢
Seady Parne
DON ADAN COFFEE
2 § SPIT ROAD, MOSMAN, NSW
SYDNEY, AUSTRALIA 2168
TELFAX 61 :'ﬂrm
Pocomage by BT
Onven Yol y Mo —*MW' HOND.
7 O.HOND. =
hm' 3 h.-dw Ve
O I%A'{{AA N e o (wme Lotd oo Puispm [ glmen o 4 s ==
- - = FAp e l.——w
H
NATURAL COFFEE mnoss :-‘M
Expornt Permd No 0093
1CO " 13-102-240
\ NQU-251014-7 DZ425 1X20 75 BAGS Cenficate of Ongn No 13023488 ;
..} 75 BAGS OF 60KGS NET EACH 521250 si'_m"sw.
: 13102240 .
: EXOTIC SUNDRIED REFERENCE CCC-002 -
1 NATURAL MARCALA FREIGHT COLLECY '
i OROCAFE INSURANCE BY BUYERS -
: . PRODUCT OF RECEVED ON BOARD 5
§ HONDURAS
_l

T

e ASONOS
W

FHEGHT & OWAGES

.

| l
ﬁﬁmmt;)wnmmma

ow it

s ™ Woewd u e ~yrrn e
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' - #““k‘-m(_" o - = 2
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i . - N
' )
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Fuente: Beneficio Santa Rosa,
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£ BCH exige los siguientes documentos para hac
ingresos de divisas, y de esta forma registrar e| i
bancaria del beneficio 0 exportador/maquilador:
. Original y tres (3) copias de la factura comercial extendid ici
con el valor del contrato) con giro a la vista. : R 0

. Tres (3) originales y tres (3) copias del conocimiento d :
Lading) endosados. e embarque (Bill of

. Certificado de Origen GSP (en caso de destinos europeos).
« Certificado de Origen extendido por la OIC a través del IHCAFE.

er efectiva la declaracién de
ngreso monetario a la cuenta

Todo este conjunto de tramites, papeleo y costos, detallados anterior-
mente hacen posible finalmente la operacion de exportacién®.

4.2.2 Destinos finales probables de la operacién de exportacion

El destino de la exportacion puede tener los siguientes escenarios:

A. Venta efectuada,a un intermediario internacional (Ej. HACOFCO, FUGA,
etc.). Es decir,.una empresa o cooperativa caficultora le vende a una em-
presa internacional.que compra café (solamente sirve de intermediario, no
es comprador final) y éste posteriormente lo vende en cantidades parciales
a otras industrias.

B. Venta efectuada a una firma o empresa formal procesadora de café (Star-
bucks o Sara Lee por ejemplo). En otras palabras, una empresa o coopera-
tiva caficultora le vende a una empresa reconocida internacionalmente, la
cual procesa y comercializa el café en diferentes formas, ej. café molido en
diferentes presentaciones, confites de,cafémposties de café etc.

C. Venta efectuada al consumidor finalascenario utopico, Este tipo cex
es la considerada mayormente exitosa, y'en la“quetoda cooperativa

beria alcanzarce. Es decir, la cooperativa 0 empresa caficultora Verde su

producto ya procesado en diferentes presentaciones: café molido envasado,
café en grano, etc., a diferentes partes del mundo, y a los supermercados

y cafeterfas reconocidos internacionalmente y de una forma meramente

directa.

4.2.3 Requisitos para inscribirse como exportador de café
Anteriormente se comenté que el primer paso en !a etapa dos del proceso de
exportacién es contar con la Licencia de Exportacion; para ello toda persona 0

e ——

am proplo de entrevista realizada con la Ing. Janny Torres, encargada del drea de comercializadion

eneficio Santa Rosa, en Santa Rosa de Copan. Honduras, C.A.
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empresa debe inscribirse como Exportador de Café, y debe

[HCAFE lo siguiente: €rd pr reseny

A. Ante la Secretaria General, una solicitud de Inscripcion o i,
de Exportacion correspondiente, dirigida a |a Gerenqgém SI6n de
la informacion siguiente: Nera] Con i,
1. Razén o denominacion social de la empress

) d0m| Nel-

cripcion en el Registro correspondiente; Cllio y n Merg ¢
2. Estimado de la generacion de empleo en |a zon5 Giona
presa; © Opergry

3, Descripci()n y localizacion de los inmuebles e Instalacione
4. Descripcion del equipo y maquinaria a utilizarse > Que Uliizgy;.
ry

B. Dicha solicitud se acompanara de los documentos s;
1. Testimonio de la Escritura Piblica de Constitucién
dual, si es persona natural, o de Comerciante Socia| sj es pers
inscrito en el Registro correspondiente, o cualquier otrg dOCE?naJUnd
acredite la facultad para ejercer legalmente actos de comerooent i
2. Documento que acredite la propiedad o disponibilidad de as
ciones, maquinaria y equipo que utilizara; y g
3. Uninforme que indique la descripcion y localizacion de lasin

maquinaria y equipo a utilizarse, y el impacto de generacig
en la zona donde operara.

guientes:

de Comerciany, eIng

Stalaciones
N de empley

Hoy en dia, reflexionando el proceso de exportacmn en las cooperatuvas Se puede
asegurar que las capacidades i 25y elcomplejo canjunto de costos de
transaccion versus la realidad 0 9 jvastu @ enHonduras, muestran
que, realizar operaciones de exportacion,, puede ser, para,muchas cooperatias
un camino no recomendable, y para otras, un proceso serio de planeacion prevo
al emprendimiento de esa aventura, asegurando lo siguiente:

* Disponibilidad de recurso humano (entrenamiento). -
= Liquidez desde los procesos de anticipos, compra, maquilado, exportac

y cobranza final.

Disponibilidad de volimenes que ameriten la inversion.
* Solidez administrativa.

* Capacidad instalada (incluyendo logistica).
* Entre otras...

-,@; .
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- '

hecho de exportar casi directamente y utilizar (inicamente el servicio de ma-
” uilado de un beneficio o exportadora, es un paso positivo para algunas coope-

. le permite darse a con
rativas, 1o que ! ocer en el mercado y obtener credibili
ante uno O varios compradores. / i

También se considera un éxito, el hecho de venderle directamente a un pro-
cesador que tuesta y muele el café, dandole prestigio al pequefio productor
cabe sefialar que la desventaja de éstos es que casi nunca compran un lote
de café completo, por lo que siempre estan haciendo uso de un intermediario
internacional.

Llegar @ ser un exportador no es facil; pero tampoco imposible. Requiere un
sin numero de tramites y costos, los que se vuelven practicos de acuerdo a la
experiencia que se vaya obteniendo en el camino, asi como del aprovechamiento
de las capacitaciones que las organizaciones reciban.

El proceso de exportacion, como parte del mercadeo y la comercializacion del
rubro agricola mas-importante (café) en cada una de las cooperativas tiene
diferencias muy marcadas en cada caso empresarial, ya que algunas coope-
rativas recorren en este momento ese camino O proceso con bastante éxito,
otras van siguiendo ese mismo camino, aventurandose a obtener experiencias
de manera mas directa con compradores internacionales, y otras que ni siquiera
estin vendiendo al sistema de comercio justo, por el cual estan pagando un costo
innecesario de certificacion, por mencionar un caso. No obstante, el proyecto ha

logrado acompafiar a ese grupo de personas,enca gadas de hacer posible la
R EV S BRI .

transaccion comercial, logrando dar un‘émpuje, err

de gestionar relaciones efectivas cont diferénte res, CC nico
objetivo de que dia a dia, cosecha tras cosechal s pueda- éxperimentar una
diferenciacion y mejoramiento en el nivel de vida de los socios y por ende de
sus familias de manera colectiva.

g 3 -
a0l &y
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CAPITULOV
METODOLOGIA DE INTERVENCION DEL PROYECTO

El Proyecto “Fortalecimiento de Cap§cidages a Organizaciones Produyc.
toras Certificadas por FLO Internacional’, e;nfocado en SU Proceso metqy,
l6gico de fortalecimiento, ha determinado que, sin una comercializacion efectiy
basada en una buena gestién de mercados (mercadep adaptado a la realigaq s
cada empresa-mercado), muy probablemeptg las acciones emprendidas baj, las
dimensiones anteriores (organizacion, admlnlstr'acnon/ contabilidad y prodycei én)
resultarfan en vano. La adecuada comercializacion de las cooperativas cafetlery,
en Honduras es un desafio altamente significativo, ’el f:ual determina el nive| de
retorno (positivo o negativo) de la actividad economica al cierre del ciclo Dro-
ductivo. Muchas veces, aunque las empresas logren un fortalecimiento en |3
dimensiones anteriores, no logran alcanzar exito en su actividad debido a yn;
limitante de insercién adecuada en el mercado, especialmente lograr vender en
el momento oportuno, en el lugar adecuado y alcanzar el precio deseado,

L a dimensién Mercadeo-Comercializacion ha buscado crear la capacidad e instalar
un cambio en la organizacion para insertarse y mantenerse competitivamente
en el mercado. Algunas de las consideraciones de esta dimension, y que se
han analizado para abordarlas tanto en talleres colectivos, acompanamientosy
réplicas de campo, se listan a continuacion:

= Entendimiento del mercado.

= Estudios de mercado y técnicas de mercadotecnia.

= Negociacion de contratos.

» Estandares de calidad/y'e G

» Desarrollo de valor agrege sFénciacion.

» Alianzas de cooperativas pata él-aprovecharmiento  dél tercado.

= Alianzas hacia delante de la cadena para una efectiva comercializa-

cion.

» La liquidez y el proceso de comercializacion.

» Estrategias de mercadeo y comercializacion.

» Equipos especializados de apoyo: comités de comercializacion.

* La trazabilidad y sus beneficios para el pequefio productor.

= Planificacion de la comercializacion, tramites oficiales y el marco legal

de Honduras.
= Aprovechamiento de oportunidades de la certificacion, entre otras.
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La intervencion del proyecto en la dimensién m

bk : ercadeo- R
resume en los siguientes parrafos del presente ¢ adeo-comercializacién, se

apitulo:

5.1 Disefio didactico
5.1.1 Encugnn‘? fjjqancieras Y exportadoras

| abordaje de esta dimension basicamente h i i
;ano con la dimension organizativa - desde Zurgagtsgﬁgﬁg iioiggnuum—.de .
en Honduras, esp_ec1ﬁcamente a finales del 2005; el cual se ha ve c')cFI) o
mentando en varios momentos, entre ellos, el evento sostenido 2;1 Olcomplc?-
julio de 2006 entre diferentes instituciones financieras, tanto nacion:Iemes »
extranjeras, cOmo ser: CACIL, FINACOOP, Shared If;terest Ecolo ;‘cs(;?zmo
Root Capital), Y diferentes empresas maquiladoras/exponaéoras eﬁtre ellgf
CACTRIL, COHORSIL, CIGRAH y HAWIT-CAFFEX, en donde cada una de estas
instituciones dio a conocer a |as organizaciones certificadas por Comercio Justo
en Honduras, todo el paquete de servicios ofrecidos por cada una de ellas.

El epcuentro _prat_:tlcamente genero egpectativas positivas para aquellas pe-
quefias organizaciones, Ton mayor debilidad en el factor “toma de decisiones”,
y en la obtencion de financiamiento para la captacion del producto en época;
de cose_:cha y acopio, a la vez, que afianzo las relaciones para todas, tanto con
las entidades financieras, como también con las empresas exportadoras/ma-
quiladoras, analizando cada uno de los beneficios en sus servicios ofrecidos,
permitiendo una mayor apertura e inmersion en el mercado global competitivo
que actualmente se vive.

5.1.2 Acompaiiamientos NSQCOYNOY =

La razon por la que esta dimension ha sido Ur cortinudim es porgue

uno de los retos mas tangibles - y de repercusion inmediata - erf laVida diaria de
las cooperativas. En realidad representa la dimension sobre la que se visualizan
los principales descontentos que estas organizaciones han vivido; aunque mu-
chos descontentos tienen su origen en carencias organizativas, administrativas
y productivas, en realidad mucho se refleja en los procesos de comercializacion.
Debido a lo anterior se ha tenido que acompafiar en el quehacer comercial a
estas cooperativas desde el inicio del proyecto, en especial por los evidentes
conflictos de comercializacion causados por diferentes instancias en anos ante-
riores, que causaron serios problemas a las cooperativas de primer piso. Estey
otros factores eminentemente técnicos dieron la base para el disefio didactico
y metodoldgico de fortalecimiento a las cooperativas en esta dimension.
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Parte del proceso didactico y metodoldgico ha sidolur:ja serl;z3 )o:e :;Zr; c?raar;a(;n:enf{y‘
entre las cooperativas y algunas empresas ‘maqglla qrazfecgva rentab? pais,
con el objetivo de impulsar una comerglahza‘uon ma‘ls b reszs i e, al;
vez, colocar a la disposicion muchas mas gpcpnes 3 as e?cializacié Perativas
para que al momento de tomar una decision final de com - momenE DUEdﬁm
elegir la que les ofrezca mayores beneficios, o la que en nto defina

términos comerciales mas efectivos y convenientes.

En el afio 2006 se acompafo a algunas cooperativas en visitas especiﬁca; aem-
presas maquiladoras y exportadoras, como una gegunda fa_se Yy en seguimientg
al encuentro sostenido y abordado en la seccion 5.1.1.; siendo esta vez mgs
personalizado, tratandose de una reunion entre “el grupo de negociadores de
la cooperativa” (todavia no se formaban comites de comercializacion en estas
cooperativas) y la direccion de la empresa maquiladora. -Esfta actividad también
se realizé en el 2007 con otras organizaciones, en seguimiento al componente
institucional del Plan de Negocios elaborado con cada cooperativa, en donde
las organizaciones que todavia no tenfan relaciones solidas con una empresa
exportadora/maquiladera especifica, planificaron dentro de sus actividades de
comercializacidn, Visitas con estas empresas para tomar la decision con quién
iban a maquilar y vender en la cosecha 2007/08. En el pais existen varias em-
presas maquiladoras/exportadoras certificadas por Comercio Justo, por lo que
se visitaron las que geograficamente eran mas cercanas a cada cooperativa,
mientras que en otros casos, fueron las empresas maqguiladoras quienes visitaron
a las cooperativas en sus sedes.

Por otra parte, a través de FLO Centroaméficd, se han fatilitadd giras de inter-
cambio con compradores, con el objetivoide quedos producteres conozcan mejor
las necesidades de los compradotes'y @ fa Vez facilitar-el establecimiento de
relaciones mas directas entre compradores y organizaciones. En este sentido el
Proyecto acompafio a representantes de las cooperativas en una gira de inter-
cambio de experiencias a Guatemala en donde se sostuvo un encuentro con un
comprador interesado en café de Honduras: Sustainable Harvest. En este evento
se rgalizaron sesiones de catacion con las muestras de café que cada organizacién
habia llevado, como también se realizaron rondas de retroalimentacion en cuanto
a las exigencias y requerimientos de calidad por parte de los compradores.

Lo descrito anteriormente, ha sido parte del abordaje en esta dimension; sin
embargo la metodologia del proyecto ha encontrado el éxito en la combinacion
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talleres tematicos colectivos y posterior a éstos, visitas de campo para dar

seguimiento a la aplicacion de conocimientos adquiridos en estos talleres.

A continuacion se narra el Taller colectivo llevado a cabo en Septiembre 2007
concerniente a esta dimension. '

5.2 Taller Dimension Mercadeo-Comercializacion
A raiz de los indicadores esta-
blecidos en la propuesta inicial
del proyecto, las necesidades
Y debilidades identificadas en
cada una de las organizaciones
durante los acompafiamientos
puntuales y apoyo en resolucion
de conflictos durante el ano
2005, 2006 y primer semestre
de 2007, y de las discusiones
entre técnicos y especialistas, se
procedio al disefio“del taller, el
que dio inicio al proceso formal
de esta dimension. Esta sesion

_ ! : Participantes del Taller IV Dimension Mercadeo-
intensiva de entrenamiento co- Comercializacion.

lectivo titulada: Taller: “Tecni-

cas para el Mercadeo y la Comercializacion Nacional e Internacional
de Productos Agropecuarios” se realizé en la ciudad de Puerto Cortés, en

el Hotel Costa Mar; durante el segundo'semestre(del afio 2007, deh18 al.21 de

septiembre. Las cooperativas que participatdfen esté Tallerfueran: COGASAM,
CAUFUL, CARSBIL, COMISUYL, COCASIOL,”‘COAPROCL, COAQUIL; CARUCHIL,
COARENE, CARPROL, RAQS, y COCANEL, contando con una participacion de
dos a tres miembros por cada cooperativa, los cuales en total sumaban treinta

y cinco (35), nlimero apto para un buen manejo didactico.

El Objetivo del Taller:

"Desarrollar en el participante las herramientas especificas que le
permitan emprender planes para superar los desafios de comerciali-
zacién que enfrentan las cooperativas hondureiias certificadas por el
comercio justo”
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Este taller dio inicio con el tema de globalizacion, encaminado a introducir y 4.,
a conocer el nivel competitivo en el que actualmente' se encuentran inmerga,’
las empresas, basado mayormente en mejorar la calidad de su producto; 5.
guidamente se abordaron temas relacionados a mgrcano y comercializacigy,
como ser: la mercadotecnia y sus herramientas, identificacion de mercadq,.
valor agregado, plan de negocios, estudio de’ mercado, presentacion de est,,.
dios de mercado de diferentes productos (platano y banano, aves de corrg|
cerdos, ganaderia, hortalizas, miel, granos pangos, maderables), finalizang,
con presentaciones que tratan sobre |a nego.clquorlde contratos y If: influenciz
que tiene la liquidez en el éxito de la comercializacion de los pequefios prody.
tores. Asimismo, se realizo una ilustracion detallat_ia y especifica del procegy
de exportacién. Todos, temas de suma importancia para la realidad de caqg;
una de las empresas cooperativas y vinculadas al mercadeo y comercializacign
de su producto: café. Para mayores detalles sobre el contenido del taller, se
recomienda ver Anexo 1. Guion Metodologico del Taller IV Dimension Mercadeo-
Comercializacién. Asimismo estos temas han sido discutidos y profundizados en

los capitulos anteriores (capitulos I, II, 111 y 1V).

El taller se planifico en Puerto Cortés, con el objetivo de que los miembros de las
organizaciones pudieran observar el proceso de embarque de sus contenedores
de café, lograndose concretar a través de las autoridades encargadas del Puerto,
una visita general a las instalaciones de la Empresa Nacional Portuaria; quienes
también hicieron una presentacion general de este mega puerto, y dieron a
conocer algunas indicaciones importantes para los exportadores de café.

Se contd con una muy buena asistencia.de §ocios coopefatiVistas, que de unau
otra forma tienen estrecha relacion cofrlos temas de mercadeony comercializa-
cién del producto que manejan é’s0s organizaciones, notandose-an alto grado
de interaccién y comprension de los temas abordados entre [0S participantes
y expositores, creando discusiones y cerrando con conclusiones y acciones 2
tomar para poner en practica las lecciones aprendidas durante la jornada de

capacitacion.

Asimismo, se contd con la presencia de la firma Green and Blacks, compradores
belizefios de cacao certificados por FAIRTRADE, quienes mostraron su interés por
comprar este producto al mercado hondurefio, a precios superiores al minimo
establecido por comercio justo. Y, debido a la importancia de vincular el tema
de financiamiento con la comercializacién, que parece ser una de Ias dificul
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rades Mas grandes y repetitivas en las cooperativas, se tuvo a bien contar con
rticipacion de.la institumdn.ﬁnanciera Root Capital (antes Ecologic), con el
fin de que los participantes tuvieran contacto directo con ella y conocieran los

peneficios y condiciones de financiamiento que esta firma como otras, brindan
a organizaciones certificadas.

5.3 conduccion de las réplicas

como se ha mencionado ya, la metodologia del Proyecto, consiste en realizar
talleres tematicos de manera colectiva para provocar la interaccién de las coope-
rativas entre si y éstas con especialistas; y sequido a estos talleres, se realizan
réplicas de campo en sitio, es decir, sesiones personalizadas en cada organizacién.
Estas réplicas de campo son dirigidas a la aplicacion de lo aprendido y se realizan
con un alto enfoque operativo de acuerdo a |a realidad de cada cooperativa, las
cuales como se ha expresado anteriormente, no son homogéneas.

Es asi, como las.visitas de campo han iniciado a partir del mes de octubre de
2007, con el propesito de que se puedan impulsar y fortalecer de una manera
efectiva las operaciones de mercadeo-comercializacion en cada organizacion,
ahora enfocado directamente al manejo del café, como al manejo de otro u
otros rubros agricolas como emprendimientos cooperativistas que surjan a raiz
del abordaje de la anterior dimension: produccion-diversificacion.

Asimismo se ha propuesto que cada organizacion forme (en caso de no tenerlo
alin formado) un Comité de Comercializacion (discutido y profu

Capitulo IIT), que sea funcional, y quign sefia el/fesponsat

darle fuerza y empoderamiento a la Junta\Directivasen €l proceso deite

decisiones al momento de comercializarsuproducte-(café)y tambien-participar
en las visitas de seguimiento en relacion a esta dimension; dicho equipo debera
realizar funciones como las siguientes:
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~

et

Funciones del Comité de comercializacion \

icas de recoleccié

ue se cumplan las polit N, COMern. .

: Velga; g:rgertlﬂcaclén orgénica y comercio justo, erc'ahzaciﬁn

2. Levantar conjuntamente con los miembros directivog g /
cosecha. Negocios anualmente.

3. Elaborar el Plan de s
4. Gestionar financiamiento para pago de anticipos y/o liqy; dacién 4
8

al momento de la cosecha. o

PronGsti, 4
()

5. Buscar compradores y conjuntamente con la Junta Directjy, q
tiva celebrar contrat_os para vender la produFFién_ €la 0,
6. Apoyar a los miembros directivos en la presentacion de | liqUidac:.
pago a los cooperativistas. ' Cidn e
7. Otras que sean de su competencia y le sean delegadas Por I3 5
Directiva. untz
N
Por o e en estas visitas de seguimiento, se ha dado S€guimient, 3|
05

planes de negocios que fueron construidos previo al abordaje de esta g
sién, y se ha dado acompafiamiento en el cumplimiento de exigenciag dem%
Cert® para cada organizacion.

ASONOG

i_f o LA Asociacion De Organismos No Gubernamentales
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Presenta un hister:

. duras i Un historico desafy

a0 al desafio de la comercializacié ess £ Sé]?jmho Conocimientg popula}'ra:';)
piricas @ l0 1argo y ancho del pais, en dond.. 240 Por miitipe fa

entendidos por produccién primaria en |

il a mayori
excluyen experiencias de productos elaboradae o = O 19 casos

Orados o con valo " Pero que no

I agregado - han visto
pr O(Eesq de comerciali-

El fracaso de experiencias como las mencionadas puede de
zacion, empresa, cooperativa o cualquier agente productiv
todos Sus recursos, incluyendo humanos y financieros, al
y obvio destinar parte-de la planificacion, y recursos’ al
venta (comercializacion). Es muy comdn que lo antério
cuenta con las capacidades para un entendimiento del proceso productivo de
manera ampliada hacia el mercado, en otras palabras, la produccién o proceso
productivo debe incorporar elementos més alla de Ia comunidad, debe llegar
hasta los centros de transaccion de los productos, en mayor o menor grado, lo
mas cercano posible del consumidor. Paradograriowno se dejaren,manss de |a

casualidad, se estructura una clara egtrategiade venta para estar debidamente
ordenados a la hora de vender sus productos.. o |

berse a que Ia organi-
0, simplemente enfocd
Proceso de produccidn,
mercadeo y fuerza de
I ocurre porque no se

Para cambiar los escenarios anteriores, muy comunes en las empresas rurales
de Honduras, la mejor opcion es crear capacidades al interior de las empresas
0 cooperativas; cualquier otro aporte a la solucion se veria como un comple-
mento. Precisamente conscientes de esta realidad, el proyecto ASONOG-FLO ha
implementado esta dimensién con sumo cuidado de trasladar la mayor capacidad
de herramientas a los protagonistas, herramientas para el e.'ntendimle-nto del
mercado y sus dindmicas. A continuacion se listan las principales lecciones y
hallazgos para la construccion de un proceso de aprendizaje para tecnicos, coo-
perativistas, cooperantes y demés proveedores de servicios de este importante
sector de la economia hondurefia, siendo las siguientes:
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intervencion. La principal leccig, _
- fic

en esta : .
De lo metodologico a metodologia reproducible en Mucho -5t

' - ' S un
intervencion debe brindar e 2 = R
dios hondurefios y de paises en desarrollo. La facil adaptacion de e, o

empresa debe ser su mayor atributo. La exgepenga r;a mostrado qupe C?_-:j :
cooperativa fue sometida @ un proceso _gegenco eda encion C‘?leptiva d
formar capacidades genergles en mat'erla e.mer_ca eo-comerualnzaciém pi
proceso colectivo los obligo a compartir experienciasy contactos de Neqocip
que enriquecio el proceso de formacion de redes propias de exploracign g,
mercados y adopcion de € :

strategias muy propias de cooperativas herms s
En realidad el proceso CO

d

lectivo brindé una base muy importante par, ,

trabajo posterior. Otra caracteristica muy valiosa.de la etapa colectiy; fue
la oportunidad que tuvieron las cqoperatlvas de interactuar con eMpreszs
compradoras y financistas internauqnales y locales dg la exportacion, |o cual
les brind6 habilidades para negociar en un €spacio que aparentemente
era didactico, pero que después produjo negocios reales para algung
cooperativas (exportar su café a través de redes hechas dentro del ta|jer
coleetivo) «La metodologia brindé un espacio de tiempo para que muchas
iniciativas que se darian a partir de la etapa colectiva ocurrieran de manera
natural (de cuatro a ocho semanas), simultaneamente incorporé la sequnda
etapa de la metodologia, que consistio en hacer un coaching personalizado,
cooperativa por cooperativa y en tiempo real en su proceso de planificacién
e implementacion de la venta del café. Es decir, del aprendizaje didactico-
generalizado del taller colectivo a planes de trabajo reales en cada coope-
rativa que incluyé: el prondstico de cosechas, negociacion de contratos y

PO . Y i AV o muestra que, asistir
] bor de docencia que realizan

Scni oy isible
los técnicos y el proceso,fal 06 YNtz e ab. o€y JRSLA L Impacto o
en el mejoramiento de esta importante dimension, impactando en precios,

autoestima, enriquecimiento del recurso humano, entre otras.

De lo técnico-empresarial. Dos experiencias valiosas:

o Lametodologia deja una leccién técnico-empresarial importante, Y es que
las cooperativas, son las mejores en seleccionar la parte de I informacion
técnico-empresarial (contenidos) trasladada, que es aplicable y cual Parte
resulta indtil en su contexto, para fines de disefio y conceptualizacion
intervenciones relacionadas con creacién de capacidades empresanalzsef
tomandose en cuenta que el técnico no es empresario, que mu;?;zav

sus herramientas no han sido probadas por su experiencia em
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que en su interaccion con el “empresario o e
un nuevo (tercer) conocimiento técnico-er Op(;‘rd.t!VI
ambos. Dicha experiencia es particularméntp‘rnsan
matizar experiencias como |a que 0

e

ta” se producirs
sarial que enriquece a
fiCa a la hora de siste-
libro busca transmitir v

sera aplicable para el cooperativista, dificiImer?ttcjaellt;rcrin(;ra’qgeuo i,
por tanto, e} gontenldc? técnico empresarial debe ser di:efsi,udatencmf
a un diagnostlco consistente y (nico, apegado a |a realidaad Odacorge
cooperativa, y al mismo tiempo acompafiar el proceso de cambf, ﬁﬁ |a
cooperativa y hacer ajustes en funcidn de | experiencia compartida éntri
el empresario y el técnico en funcién de Io c3 .

: : : mbiante del mercado y de
las particularidades requeridas para aplicar el nuevo conocimiento.

La seg'ur'l(.ia experiencia técnico-empresarial, y que tiene que ver con |a
sostenibilidad de una empresa o cooperativa, es cuando ésta hace un
esfuerzo organizativo por destinar un grupo especifico de personas (que
puede o no ser denominado comité de comercializacion) para apoyar el
proceso de camerdializacion desde su disefio hasta su implementacion;
dicho grupo_de personas es complementario a las juntas directivas.
Cuando esta combinacion es observada se puede encontrar mayor
sostenibilidad en el proceso de comercializacion, aun con el pasar de la
rotacion de nuevas asambleas y eleccion de nuevas juntas directivas.
Es decir, las capacidades se van manteniendo y la cooperativa continda
madurando sus técnicas al margen de la rotacion del recurso humano
permitido por el régimen democratico del cooperativismo.

De la medicién de impactos y1d atencioninstitucionalsecuencial.
La intervencién del proyecto sistematizada a traves ‘det‘sus-cuatr-o., lu.bros,
incluyendo el presente como el dltimo d'e Eellos, muestra _dc|>s h:a azog:ic[a;
importantes, el primero es qué el fortalecimiento empresaria p?dadz i
formacién de capacidades en el recurso humano; dichas capfa;:ll oo
prestan para una base 0 plataf(;ormf:\ c:je des:;rg:?r ee;;p;?srﬁzcﬁopmenos
representan — alin — la consolidacion de un L :
sigpniﬁca que son empresas transformadas en FOTEB@CI%I; ?L;c;rr;f:i ‘
que inicid la intervencion. El pri!'ner hallazgo Ju’iiéacgerwtro i
gundo, y es que una vez constltylda una masa (c::gso e
rativa, dichas capacidades requieren de un pro e e o windicador
secuencial conducido para transfo

| q

Escaneado con CamScanner


https://digital-camscanner.onelink.me/P3GL/g26ffx3k

. o5 ares reales de la cooperativa en

e menores COStoS, etc. Para lograrlo se kca. "Canza;
ecios, g acompafiamiento institucional Secuen Sl

esfUETE el conocimiento trasladado a cag g,
P cendo utilizado porque se requiere |a gaq, |
esf*isggmo hacerlo”. La experiencia del prosﬁegctondae:%

ca | rara un proceso de "
tivos, pero si se incorporare :
egmienio. transmitido, y sf fijara una modalicy AUZA.
. de “indicador empresa;, los resultados Probap, récti,
_,_\_--"nen'ciales.
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ASONOG

Asociacion De Organismos No Gubernamentales
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7. Listado de participantes en el taller IV dimension mercadeo-

comercializacion
s PARTICIPANTE COOPERATIVA |
1. Rigoberto Caliz CAUFUL |
i Gonzalo Lépez Madrid CAUFUL
3, Rosario Pineda CARUCHIL
4. Eladio Escobar CARUCHIL |
5. Lucio Lopez CARUCHIL |
6. Maira Manzanares COMISUYL
7. Oscar Orlando Estrada COMISUYL
8. Wilfredo Giron COMISUYL
9. Félix Dominguez Gonzales CARSBIL
10. Cristobal Manueles ' CARSBIL
11. Irene Vasquez = CARSBIL
12. Horacio Ruiz < = COCASAM
13. Ridoniel Rodriguez COCASAM
14. José Trinidad Gutiérrez COAQUIL
15. Tomasa Angélica Portillo COAQUIL
16. Glinny Dilenia Rodriguez COAQUIL
17. Leonidas Cantarero COARENE
| 18. Reina Claros C
19. Alfonso Nufez mm
IZO,Candelano Hernandez Asjociacién De Organig%m(&laernamentalnc
' Wilson Colindres COAPROCL
r Rodriguez Corea COAPROCL
;  Sorto COCANEL
veth Hernandez COCANEL
andez COCANEL
: RAOS
RAOS
RAQOS
RAQOS
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PARTICIPANTE COOPERATIVA

30. Leonidas Garcia CC:::::F}:SIL = e

31. Miguel Sanchez e

32. Amner Ballardo Caballero T

33. Alex Ricardo Gomez ggCASJOL__“'"‘

34. Héctor Nilo Perdomo .
35. Jorge Castellanos EReAsIOL T

Resumen participacion de género en el Taller

HOMBRES MUJERES TOTAL
27 8 Shieis |
77% 23% 100% 1
-, > ol Asociacion De Organismos No Gubernamentales
o P
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