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RESUMEN

La presente investigacién tiene como Objetive General:

Analizar gCudles son los aspectos de la demanda del mercado?, para determinar
los productos forestales primarios, secundarios y terciarios con mayores ventajas y
orientar las declslones de la produccidon forestal y comercializacién de la Finca
Santa Victoria,

Como objetivos Especificos:
Conocer la situaciéon actual de la Finca Forestal Santa Victoria, por medio de un

andlisis FODA (Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas).

Estimar la oferta y demanda de los productos forestales
Identificar las preferencias de los productos forestales en el mercado para orientar

a la Finca Santa Victoria, a aplicarias hacia esos productos,

Y por Ultimo, Identificar los aspectos econdmicos que inciden en la comercializacion

de productos forestales de la Finca Santa Victoria.

E estudio del presente frabajo, es de cardcter descriptivo, el cual se efectud me-
diante un andlisis de mercado, utilizando como Instrumento a Investigacidn de

Mercados.

Ademdas se definié el pasade y actualidad del Aserradero por medio de el Andlisis
FODA, estableciendo que la Finca Forestat Santa Victoria, tiene oportunidades en
el mercado de Solold, siempre y cuando se implemente un departamento de

Mercadotecnia dentro de su Organizacion.



. INTRODUCCION

Es mundialmente reconocido gue el bosque ofrece un potencial de riqueza y de
valor agregado de los productos forestales ain mds importante que el de la agri-
cultura. Ademds, la demanda mundial de los productos forestales estd en franco
aumento. Sin embargo, es preciso establecer un equilibric entre el reconocimien-
to de la importancia econdmica y social del bosque vy Ia adaptacién de la explo-
tacién forestal a las cuituras locales.

La emplia diversidad climética y eddfica de Centroamérica permite que exista
una amplia gama de ecosistemas forestales (20 zonas de vidal), algunos con gran
diversidad de especies forestales,

En Centroamérica los bosques se desmentan a fin de producir aiimentos, vivienda,
madera o lefia en las economfas. El range de utilizacién de la lefia come combus-
tible para cocinar en los hogares de la region varia desde un 33% en Belice a un
85% en Guatemala con un promedio regional de consumo de 62%.

Es por eso que el aprovechamiento de los recursos forestales constituye una solu-
cién econémica ventajosa para las comunidades guatemaltecas si se manejc de
una forma Sostenible, que les permite ademds, preservar y valorizar su entorno. Ef
bosque es ante todo un medio de vida, y la participacién de las poblaciones en el
manejo del mismo es esencial para permitir un uso sostenible de los recursos, con-

servar la biodiversidad vy crear una actividad econémica perenne.

En Guatemala los recursos forestales ofrecen buenas expectativas a mediano y
largo plazo. En efecto se cuenta con un patrimonio forestal muy grande, dando
paso a que desde afios atrds exista una actividad constante que es: la explota-

cidn de nuestros bosques.

El volumen y el potencial econdmico de los recursos forestales varia muchoe de
una zena a otra en el territorio nacional. Los bosques como fuente de materia
prima para la industria maderera, ocupan todos juntes aproximadamente e! 50.8
% del total de la superficie del tenitorio nacional Figura 1,2 (Anexo 1,2).

La actividad forestal debe ser considerada dentro del sistema econdmico, el cual



crigina un flujo de productos para el sector y de éste hacia otros sectores de la
sconomia. Existe un flujo de blenes y servicios (incluyendo mano de obra) de otros
sectores de la economia hacia el sector forestal, De tal manera que no se puede
concebir un sector de una.economia que se astd desarrollando, sin que se tenga
en cuenta el desarrolle de su sistema de mercado el cual debe proveer servicios,
transporte, almacenamiento, transferencia de Ia propledad y por supuesto la for-
mulacion de precios, los cuales dirigen los flujos de recursos hacia usos alternativos
y los bianes y servicios derivados del bosque hacia los consumidores. Da funclonar
este sistema los precios gulan a los productores forestales en su seleccidn de las
empresas que han de emprender y an su compra de los factores de su produc-
cién. También estos precios determinardn la coferta disponible de estos bienes y
servicios.

Se establece que Unicamente cuando los precios de los productos forestales man-
tenidos por el sistema de mercado transmitan las demandas a los productores v las
condiciones de oferta a los consumidores (con un minimo de rezago, imperfeccio-
nesy distorsiones), la economia de estos productos podra alcanzar una asignacién
eficiente y un uso econdmico de sus recursos de acuerdo a los deseos y necesida-
des de la poblacion.

El presente estudio determind lugares representativos de comercio de madera en
el departamento Solold, para la obtencidn de precios de la misma en sus diferen-
tes etapas desde: el drbol en pie, hasta la obtencion de muebles. Para este estudio
fue necesario tomar en cuenta las medidas usadas en el sector forestal para la
comercializacion de madera, por ello se abarc esos aspectos que otorgan datos
de mucha importancia.

Ademdas es importante que se deban de abrir nuevos mercados que sean de im-
portancia para el pais, feniendo como pricridad al interior de la Republica, y dar
una competitividad con los paises que se encuentran en la regién, tanto en pre-
cios como en calidad.

Es por eso que la Finca Forestal Santa Victoria fiene como objetivos:
Exfraer anualimente un volumen constante de madera para uso en lain-

2



dustria maderera por tiempo indefinido, dando priofidad al manejo del
bosque.

Transformar el bosque natural en “bosque ordenado"” de constante pro-
duccién, logrando asf el aprovechamiento sostenido del recurso.

Proveer fuentes de trabajo constante, contratando mano de obra en los
poblados aledaRos e incorporarles en el manejo del recurso bosque.
Montar una industria de transformacién de madera que se integre al mao-
nejo de los bosques,

El Promover el crecimiento de sus Mercados, contribuyendo asi al desarro-
llo econdédmico y social de la empresa y su entorno en forma sustentable.

De este Ultimo objetivo; la presente investigacién contribuye a identificar las for-
mas mds necesarias para encontrar un mercado fijo enlos alrededores de la finca,
dando paso a la elaboracién de los diferentes andilisis, planes, estrategias, control
e implementacion de mercado y para una mejor comercializacion. Es importante
mencionar que la preferencia de los consumidores hacialos productos forestales y
sUs servicios estdn en constante cambio, por eso, es muy importante implementar
la mercadotecnia en la empresa, ya que estd orienta a conocer el gusto de los
clientes: Ug la fuente de acopio de la informacidn del mercadolh, porque expo-
ne las caracteristicas que se deben reunir en cuanto a calidad, precio, tamarfio vy
presentacion, los precios que se puedan ofrecer y ante todo poder cubrir la nece-
sidad del consumidor. Hay que recordar que la informacién del cliente esla clave
del éxito, ademds ayuda a dfinar las técnicas de mercado, para mejorar estrate-
gias a emplear contra I competencia.

Es importante mencionar la ubicacién de la finca, que cuenta con accesibilidad
para la fransportacidn de sus productos a los principales mercados del pais, favo-
reciendo a ello la comercializacion de los productos forestales.

Por dlfimo es importante indicar que mediante esta investigacidn se evalué las For-
talezas, oportunidades, debilidades y amenazas, por medio del Andlisis FODA ,de la
empresa, para poder dar soluciones a través de un programa estratégico coordi-
nado, disehado para alcanzar los objetivos de la Finca Santa Victoria, para lograr
una posicion sélida en los mercados de la Finca.

El Instituto Nacional de Bosques (INAB) (2001, enero), en el boletin mensual, conclu-

3



ye que: " Los mercados de productos forestales se han caracterizado por una vo-
riacion, inestabilidad e incertidumbre considerables, por eso es importante darles
una establlidad.”

Ademds menciona gue se le debe de dar mayorimportancia al estudio del merca-
do forestal, tanto asf como a la produccidn, y a su comercializacién la cual es muy
pobre en nuestro pafls, implementando un buén andlisis del mercado, para cono-
cer en el territorio nacional tante el mercado actual como el potencial, y de esta
manera extenderse hacia los mercados Regional (Centro América) e
internacionalmente, tomando en cuenta primero a México, Estados Unidos y Euro-
pa como grandes candidatoes, para productos primarios {industrializados)teniendo
como referencia lo aportado en el Producto Interno Bruto (PIB} en el afic 2000,
siendo la cifra poco significativa de 2.59%.

Fon, (2000, julio}, en elinforme para el INAB, indica que: La balanza comercial de Ia
produccion forestal mostrd que en 1998 hubo una tendencia deficitaria, ya que las
exportaciones de productos madereros registréd un nivel de US$ 26 millones 800 mil.
En donde las exportaciones sumaron US$ 132 millones 400 miil, lo que anojé un saldo
negativo para la economia nacional de US$ 105 millones 600 mil.

En cuanto al consumo y pérdida de madera las actividades productivas relaciona-
das con tal recurso natural indica que se demanda un volumen de 25 millones 328
mil metros cubicos anuales.

Y concluye diciendo que lo que mds incide en la tala es el consumo de madera
para lena, aparte de los cortes de drboles que luego servirdn para construir mue-
bles. Luego estd o que se pierde en los incendios forestales (descuidos en quema
de cultivos * rozas”, mayor cobertura del drea agricola, drea rural y urbana e in-
cendios provocados) y lo que se destina al consumo del carbén.

Informaciones que otorga la FAO {2000) y que son de gran ayuda, es el de recopi-
lar estadisticas sobre el comercic de productos forestales vy las difunde a través de
su Anuario de Productos Forestales. Esta informacion es Util para el personal de la

FAC y para muchos paises miembros, organizaciones e individuos. Es particular-
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mente Utii, por ejemplo, enla preparacion de estudios de perspectiva. La FAO tam-
bién utiliza esta informacién como base para anaiizar cuestiones relativas a las
politicas que rigen el comercio forestal, desde los efectos producidos por los cam-
bios en los mercados hasta las consecuencias de las restricciones al comercio de
productos forestales. Ademds destaca que Guatemala tiene I posibilldad de abrir
y de contar con amigos en otras provincias y pafses. Por ello se cree que en el 2001
es el de incrementar los lazos forestales con otros paises latinoamericancs, por lo
gue serdn bienvenidas todos los entes forestales de Ibero América, por medio del
mercado para que tiendan ainvitar a eventos forestales para presentar proyectos
y para ver el mercado de la madera, y los productos que de ella se extraen.

Herrera, {1999, junio), en el Informe de consultorla, tituladoe: * Estudic de mercado
de madera para uso en el cultivo del tabaco, en ia regidn oriental de Guatemala”,
sefala que: En este estudio se cuantificd la demanda de productos forestales utili-
zados en ef secado deltabaco, en gdleros y hornos. Para el secado de 34 quintales
de tabaco, producidos en una manzana (0.7 ha) de terreno, en galeras, se utilizan:
204 estacas, 101 arcos, 160 horcones, 45 vigas y 290 reglas. & secado en hornos,
para 154 quintales de tabaco requiere: 204 estacas y 849 varas. La demanda total
de estos productos en la Regién Criental de Guatemala se cuantificd en 230,632
metros cubicos, en 1995. Las estimaciones sobre la oferta de estos productos, indi-
can que enlaregién hay un déficit del 74% de horcones, el 91% de vigasy el 4% de
regias, que deben ser importados de la Costa Norte { Petén, Alta Verapaz, Baja
Verapaz).

Morales, (1999) reporta en el informe econdémico para titulado: "Actualizacidén Fo-
restal”, que se harealizado un manejo forestal en diferentes lugares del pais. Traba-
jos que han sido catalogados de éxito y que demuestra la gran rentabilidad por
medio del mercadeo la promocion de los productos forestales, como se demues-

tra de la siguiente manera:;

9 Comunidades {7 del Parque Nacional Sierra del Lacanddn y 2 de la Zona
de Usos Multiples) cuentan con planes de manejo forestal de bosque natu-
ral a nivel comunitario aprobado por el CONAP, para un total de 40,172
hectdreas.

5 Comunidades del Parque Nacional Sierra del Lacanddn han realizado



aprovechamientos forestales en 2,072 hectdreas con una produccién de
898,108 pies de maderas preciosas y 1,913,729 ples de maderas tropicales
duras, obteniendo ingresos brutos de Q.4,576,453, beneficiando a 327 fa-
milias en el pericdo de 1994 a 1998.

Las concesiones forestales de San Miguel Lo Palotada y La Pasadita comer-
cializaron en 1998 y 1999, 103,321 pies de maderas preciosas y 44,861 pies
de maderas tropicales duras, con ingresos brutos de Q. 933,440, en un Grea
de aprovechamiento de 725 hectdéreas, beneficiando a 152 familias.

Rodriguez, {1998, julio), en el informe de consulterla, titulado: " Investigacién en San
Pedro Suia, Honduras", indica que: En San Pedro Sulg, se estudié el gusto del consu-
midor en la colocacion de tutores para el drea agricola, utilizado trozas de peque-
fas dimensiones y tutores para banano. La demanda de carbén en 1999 se estimd
en 490 TM mientras que la oferta ha venide aumentando desde 130 TM en 1995,
hasta 386 TM en 1999, La demanda de trozas de pequefias dimensiones se estimd
en 17987 metros cubicos demanda que va creciendo. Esta demanda es derivada
de los productos que se obtienen del proceso de esas trozas como: tutores para
tomate, piezas para cerca, estacas de ingenieria, piezas para la creaciéon de inver-
naderos y trampas paro langosta y tunquillas para proteccién y decoracion de
jardines. La demanda de tutores parabanano ha venido aumentando desde 405,000
tutores en 1996, hasta 737,600 en 1999, con lo cual se ha incrementado la eficien-
cic del manejo del cultivo, ast como la maximizacion de la produccion v de la
exportacién

Spieglery Zelaya (1998, mayo), en el informe de consultorfa, titulado: * Investigacion
de mercado de postes de madera para cercas en la Costa Sur de Guatemala™,
sefola que: £l estudio del mercado de postes para cercas {esquineros, tensores,
intermedios y estacas vivas) en la Costa Sur de Guatemala, mostrd que en el drea
rural, la demanda de estos productos se limita al autoconsumo en fincas, mientras
que en dreas deforestadas, la demanda es mayor, La demanda potencial se esti-
mo en 22,937,897 postes, para 57,500 kilometros de cercas. La oferta de postes pro-
viene de 36,410 fincas que producen postes, de las cuales sdlo el 2,9% vende pos-
tes.




Ademds en el estudio “ Estudio de mercado para productos derivados det cultivo
de arboles de uso multiple para la venta en Tegucigalpa", indica que: Este estudio
consideré el mercado de lefig, puntales para construccién, madera para cercas y
madera de dimensiones menores, en Tegucigalpa. La demanda agregada de lefia
en 1997, se estimé en 500, 658 metros cubicos, la de puntales para construccion se
estimd en 25,424 metros cUbicos y la de madera de dimensiones menores de 18,
" 323 metros cubicos. La oferta global de estos productos se estimd en 356,609 me-
tros cubicos por aho, lo que refleja un déficit de oferta de aproximadamente 81,796
metros cubicos.

Gémez, y Mckenzie, (1998, enero), en el informe sobre metodologias de estudios
de mercado, titulado: * Ei mercado para postes en Turrialba, Costa Rica”, indica lo
siguiente: En Turrialba, Costa Rica, se estudio en 1998, el mercado, los lugares en
donde mas se vendieron y se produjeron los postes, conociendo asi el gusto y de-
seos del consumidor, postes de madera que fueron utifizados comiUnmente en
casas y fincas (cafetaleras, ganaderas, bananeras, de chayote y de ornamenta-
les). Bl estudio concluyé: la estructura del mercado de postes, la poblacion servida
por el mercado (demanday, los precios y términos de venta, la comercializacidn
de los postes y el volumen de oferta. La oferta se cuantificé en 81,000 postes/afio,
mientras que la demanda potencial se estimd en 460,000 postes/afo. Los precios
fueron estudiados a nivel de finca, acopiador y distribuidor. Los mérgenes de
comercializacién fueron calculados en un rango de 77.35% a 92.08%.

INAB, (1997), dice en Ia Politica Forestal que los mercados forestales giran en torno
a un numero relativamente pequeno de especies y productos. Esta condicion no
favorece las inversiones en la actividad forestal, particularmente en ecosistemas
de bosque !afifoliade, donde el valor del bosque esta en funcién de la existencia
de especies como cedro y caoba (Cedrella sp. y Swietenia sp.). Hay experiencias

regionales y, en menor nimero nacionales, sobre disefio de otros productos a par-
tir de especies maderables y no maderables poco conecidas. Por otro ladoe, los
inventarios reportan relativa abundancia de estas especies. En funcion de que la
demanda de productos forestales en el mundo es creciente, se considera impor-
tante mejorar la oferta exportable del pais propiciando productos diferenciados,
especialmente para mercados de nicho. Un mercado tedavia no cubierto por los
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productos forestales es el estatal, ejemplo la produccién de pupitres, vivienda po-
pular, edificios publicos, ofros.

Estrategia: La bUsqueda y aprovechamiento de nuevos mercados nacionales e
internacionales, de productos forestales y el disefio de productos diferenciados, se
basa en los estrategias siguientes: a) encontrar el apoyo politico para ubicar los
productos de maderas poco conocidas en el mercado estatal; b) identificar y
aprovechar mercados internacionales de nicho, es decir, productos de bajo volu-
men pero de alto valor; ¢} apoyar ia formacién de recursos humanos en disefio y
procesos de productos diferenciodos: d) dpoycr la capacitacién de productores
de maderas poco conocidas en aspectos de mercadeo y comercializacién. Como
Instrumentos de politica, tenemos:

Centros de formacién en productos diferenciados y nuevos procesos: Di-
rigidos a la formacién de recurso humano a niveles operativos para la
creacion de productos diferenciados y nuevos procesos, con énfasis en
las maderas tfropicales conocidas. incluye capacitacion en aspectos de
negociacion.

Sistemas de informacidn: Al igual que en las dreas de accién anteriores,
constituyen el medio de vincule entre productores, procesadores y mer-
cados potenciales, nacional e internacional, de nicho.

Ferias internacionales de madera: Exhibir por medio de ferias, ruedas de
negocios y eventos similares en distintos paises nuestras maderas.

Aguitar, (1997), en la revista Diversidad de Especies Forestales, indica que: actual-
mente la mayorta de las comunidades forestales guatemaltecas han sido interve-
nidas por la actividad del hombre en su afén de habilitar tierras para la vivienda
rural y urbana, la agricultura y la ganaderia extensiva, sin tener en cuenta la voca-
cidn de los suelos y su correlacién con el clima. Debido a esta situacién los
ecosistemas forestales climax, son cada dia mas escasos y por lo tanto, también su
capacidad genética de Biodiversidad va desapareciendo, Concluye indicando
que la costa sur ( principalmente Escuintia, Retalhuleu y Suchitepequez), posee un
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minimo de vegetacidn antigua, mientras que la costa norte (especiaimente en el
las dreas no protegidas de Peten, Alta Verapaz y Cobdén) se estd reduciendo apre-
suradamente los Gltimos representantes del tipico bosque humedo y muy himedo
subtropical.

El Plan de Accién Forestal para Guatemala [PAFG)(1996), indica que: "Guatemala,
tiene una vocacion forestal del 71%, ademds goza de un clima indicado que le
otorga una ventaja competitiva con otros palses, con un rango aproximado de
tiempo para el crecimiento del drbol en promedio de 30 a 45 afios para que pue-
da utilizarse el 100% de la madera manegjada competentementa, mientras en otros
paises como en Finlandia que es pals de mayor exportacién de madera tiene un
promedio de 125 afios, ademds hay que hacer notar que Guatemala no surte de
madera a todo el pais, sinc que se importa estq, es por eso que en el pais como en
la Regidn (Centro América), se debe de tener en cuenta el uso vocacional del
suelo, asi como plantear un mejor manejo en el sector forestal una competitividad
en el comercio interior y el exterior especialmente siempre que se tenga un buen
esquema de mercadeo como el de comercializacion, para asi acaparar el mismo

mercado nacional y regional , como en el extranjero”,

El Programa Regional Forestal para Centroamérica (PROCAFOR), (1996), en el bole-
tin No.3 indica que: En Guatemala tiene implementado el catalogado “Proyecto
7", en el cual busca promover las condiciones para el desarrollo de actividades de
Manelo Forestal Sostenible de la peguena industria. Apoyandoe la comercializacion
y gestidén parala Administracion Forestal Municipal de grupos pequencs, medianos
empresarios y finqueros agrupados en la Asociacidn de Productores y Fruticolas de
Guatemala [APROFOGUA). Creada como una instancia de apoyo para la
sostenibilidad del proyecto a las municipalidades y ONG’s relacionadas.

Ademds indica que el fortalecimiento institucional estd orientado a dar asistencia
técnica, aumentar la capacidad operativa de las unidades técnicas de las instan-
cias mencionadas vy la ceoordinacién con ofros proyectos del INAB, mediante el
apoyo técnico, financiero, la capacitacién y un soporte de investigacién para

validar los mecanismos de desarrollo técnico.




1.1 Analisls de Mercado

Kotler (2002}, menciona al respecto que: " La Administracién de la funcién del
mercado inicia con un andlisis completo de la situacidn de la empresa. La empre-
sa debe de analizar sus mercados y su entormo para enconirar oportunidades atrac-
tivas y evitar amenazas externas; debe estudiar los puntos débiles y fuertes de la
empresa; asi como sus acciones de mercadotecnia actuales v potenciales, para
determinar que oportunidades puede aprovechar mejor ", asi mismo menciona
que este andlisis de mercado proporciona informacién a el Planeacién, la
Implementacién y al Contrel, funciones que pertenecen a la Mercadotecnia.

a) Planeacién de Mercado

Mediante la planeacion estrategia, la empresa decide que guiere hacer con cada
unidad de negocios. La planeacién de Mercados implica decidir que estrategias
de mercado ayudardn a la empresa a alcanzar sus objetivos estratégicos genero-
les. Ademdas Kofler (2000}, sefiala gue: " El planeacién comienza con un resumen
ejecutivo, que resefia rdpidamente las principales evaluaciones, metas y recomen-
daciones; la seccién principal del plan presenta un andlisis detallade de la situa-
cién del mercado actual, ademads de las amenazas y oportunidades potenciales.

b) Implementacién de Mercado

Plantear buenas estrategias es sdlo el principio del camino hacia una mercado-
tecnia con éxito. Una estrategia de mercadotecnia brillante no sirve de muchossila
empresa no laimplementa debidamente. Kotler (2000), define a la Implementacién
de mercado como: * El proceso que convierte los planes de mercado en acciones

para alcanzar los objetivos estratégicos de mercado.
c¢) Control de Mercado
Tener en cuenta en la planeacién un buen control de mercado es muy Util para

poder localizar a tiempo los errores cometidos en el proceso de implementacién e

indicarlos para en un future tenerlos como una experiencia que no se volverd a
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repetir, en este caso, Kotler (2000), menciona que el Control de mercado es: " El
proceso de medir y evaluar los resultados de estrategias y planes de marketing y
tomar medidas correctivas para asagurar que se alcancen los objetivos de mer-
cado."|

1.1.1 Mercadeo

Segun Martinez y Jiménaz {1994), seficlan que: " El Mercadeo es la aplicacion de
técnicas que permiten descubrir y generar mercados para los productos, satisfa-
ciendo ias necesidades de los consumidores de una manera rentable para la em-
prasa ", Dichos autores también mencionan la importancia de la mentalidad mar-
keting, segun sefalan: * Esta consiste en tener presente al consumidoer en todas las
fases del proceso productive. Coloca a los clientes en el centro de las decisiones
empresariales subordinando a su satisfaccion el resto de los factores que influyen
en sus elecciones y decisiones .”

Ver figura 3 (ver Anexo 2 ).
a) Mercadeo Forestal

Segun Thompsen, {1998), el Mercadeo Forestal es el " Conjunto de técnicas utiliza-
das para la comercializacion y distribucién de un producto forestal entre los dife-
rentes consumidores. El productor debe intentar disefiar y producir bienes de con-
sumo gue satisfagan las necesidades del consumidor.” Ademas dice que: * Etmer-
cadeo forestal se concentra sobre todo en analizar los gustos de los consumidores,
pretende establecer sus necesidades y sus deseos e influir su comportamiento para
que deseen adquirr los bienes ya existentes, de forma que se desarrollan distintas
técnicas encaminadas a persuadir a los consumidores para que adquieran un
determinado producto. La actividad del mercadeo incluye la planificacién, orga-
nizacién, direccién y control de la toma de decisiones sobre las lineas de produc-
tos, los precios, la promocién y los servicios postventa. En estas drecs el mercadeo
forestal resulta imprescindible; en otras, como en el desarrollo de las nuevas lineas

de productos, desempena una funcién de asesoramiento.”

En tanto Allvine, {1997), indica que los diez principios claves para el éxito del mer-
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cadeo forestai son los siguientes:
* Satisfacer los deseos de los clientes.
Conocer las caracteristicas del comprador.
+ Dividir el mercado en segmentos.
Esforzarse por una alta participacién de mercado.
Desarroliar Ineas de productos profundas y amplias.
+  Productos bien posicionados por precios y mercadoes ascenden-
tes,
Tratar a los cancales de venta como compradores intermediarios.
+ Coordinar los elementos de la distribucién flsica.
+ Promover caracteristicas de desempedo.
Usar la informactén para mejorar decisiones”,
A manera de conclusién el Mercadeo forestal es el proceso de planificacion y
ejecucion de la concepcidn, fijacién de precios, promocidn y distribucién de ideas,
bienes y servicios a efecto de conseguir intercambios que satisfagan los objetivos
de individuos y organizaciones.

1.1.2 Diterencias entre Ventas y Mercadotecnia

Muchas veces se ha tenido la idea equivocada de gque ventas es sinénimo de
Mercadotecnia, lo cual resulta una falacia ya que ventas es sdlo una funcidén de
dicha disciplina.

Segin Stanton, Etzel y Walker, {1996).:En las ventas, el interés es sobre el producto;
en mercadeo, el interés es sobre los deseos de! cliente.

En ventas, la compafia primere fabrica el producto y después calcula cémo ven-
derlo con utilidad; en mercadeo, la comparia primero determina lo que desea el
cliente y después calcula cémo producir y distribuir con utilidad el producto que
satisfaga esas necesidades.

Enias ventas, la orientacién es interna, hacia la compafia; en mercadeo, la orien-
tacién es externa, hacia el mercado.

Enventas, se recalcan las necesidades de la compadia (vendedor); en mercadeo,
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se recalcan las necesidades del mercado (comprador).
1.1.3 Producto:

Segun el criterio de Schoell y Guiltinan {1994) el concepto de producto sirve para
referirse a todos aquellos blenes tangibles como a servicios intangibles.

Un producto slempre tiene un significade tanto para el gue lo vende, come para
los clientes objetivo y para la socledad. Todas aguellas organizaciones que se en-
cuentren orlentadas a la produccién ven a su producto desde la perspectiva de
la organizacién y llegan a descubrir en base al concepto de Schoell, (1994) dice
que: " El producto es el vehiculo principal de una organizacién para entregar las
satisfacciones del cliente”, A pesar de ello, los mercaddlogos y los clientes meta
usuaimente perciben los productos de diferente punto de vista, por o que la base
para lograr entender el concepto de lo que es el producto, consiste en que sea
visto desde la perspectiva del cliente meta, “como un haz de satisfacciones”.

Segun Fischer (1997), los productos cuentan con un ciclo de vida que describe de
la siguiente manera:

a) Etapa de Introduccion:

Es el momento en que se enlaza el producto bajo una produccién y programa de
comercializacion. Aqui se dan las etapas de tamizado de ideas, modelo, piloto vy
prueba.” Ademds agrega que: * Esta etapa se caracteriza por un aumento lento
de venias y altos gastos promoecionales.”, esta etapa es donde se les informa alos
consumidores potenciales del producto, asi mismo cemo se prueba el producto

en el mercado vy se lanza la distribucién en fiendas de menudeo.

b) Etapa de Crecimiento:

En esta etapa el producto es aceptado en el mercado y se aprecia un aumento
en la curva de ventas y de los beneficios, caracterizindose segudn Fischer {1997.,)

principalmente por :

“ Un aumento de la competencia
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Un manejo de calidad de los productos
Métodos de produccién en linea
Acaparamiento de otro segmento del mercado
Mejores canales de distribucién

La promocioén de otros usos para el producto,”

¢) Etapa de Madurez:

En esta etapa menciona Fischer (1997), que : " Las técticas de la mercadotecnia y
la imagen de su marca son bien conocidas durante esta etapa, ademés de la
lealtad de sus clientes y la participacién en el mercado, el producto se estabiliza y
disminuye el margen de utilidad debido a que los precios se acercan mds a los
costos,”, es en esta etapa donde se presentan usos del producto , valores nuevos
(productos innovados o nuevos), y una mayor segmentacién de mercados.

d) Etapa de Declinaclén:

Esta es la ultima etapa que atraviesa el producto segin Ficher (1997}, donde el
paso de la moda es inevitable porque los nuevos productos empezarén un nuevo
ciclo de vida para sustituirse a los viejos.

En fin entenderemos por productos de consumo a todos aquelios que han sido
creados con laintencién de que los utilicen los consumidares para fines no relacio-
nados con negocios. Mientras que los productos de negocio, fueron creados para
que se utilicen como instrumento para la produccién de otros productos o para
proporcionar servicios dentro de un negocio, tomando en cuenta las etapas de
este en el franscurso del tiempo y su etapa en el mercado.

1.1.4 Beneficios:

Segun Martinezy Jiménez (1997} “beneficios son las garantias obtenidas al deducir
los costes de los ingresos”.

En relacion al producto, los beneficios que se pueden lliegar a obtener por la ac-
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cidn del mercadeo mosirard niveles altos de competencia como resultado de 10§
pracios y de la creciente demanda. En cuanto al precio, uno de los mayores fines
de su establecimiento consiste en Ig obtencién de los méximos beneficios posibles.
Ademds, éste se puede establecer en base ala determinacidn del beneficio de los
intermediarios, en donde el costo formard parte de un porcentaje del precio de
venta y el beneficio que al intermediario le corresponda lo complementard.

Los beneficios que brinda el precio a una empresa se puede establecer al momen-
to de contar con un precio determinado, el cual se denominard precio de equili-
brio. Al tener como interventor de dicha funcidn (precio), alas ventas, estas propor-
cionardn ala empresa ingresos totales que superan alos costos totales y a partir de
ese precio de equilibrio y de la cantidad vendida, se empiezan a observar os
beneficios para la empresa.

Dentro del factor promecion se establece gue el mayor beneficio consistird en la
seleccion, elaboracién y puesta en marcha de un programa de impulsién de los
productos. Un programa que de llegarse a cumplir de una manera profesional dentro
del corto plazo, se podrdn percibir espectaculares rendimientos en os objetivos
gue la empresa se haya trazado. Dentro del ciclo de vida de un producto, la
promocién toma una gran importancia en la etapa de crecimiento, ya que los
clientes potenciales tienen acceso a conocer los beneficios del producto v da
origen d su venta.

Los canales de distribucidn, dentro del mundo del mercadeo, se ha podido esta-
blecer que se encuentran revolucionando los métodos cldsicos de realizar esta
actividad, y el respectivo sometimiento de su utilizacidon a determinadas estrate-
gias estd reportando grandes beneficios a algunos sectores empresariales. Mien-
tras que el papel de los intermediarios dentro del mercadeo consiste en beneficiar

a las empresas en cuanto a la determinacion del precio.

Uno de los factores que mayores beneficios pueden brindar a las empresas es la

utilidad pues segun




1.1.5 Preclo:

Para Kotler y Armstrong (1996} el precio consiste en toda aquella cantidad mone-
taria que una empresa o persona cobra por un producto o servicio. En términos
mas amplios "es la suma de los valores que los consumidores intercambian por el
beneficio de poseer o usar un producto o servicio™.

El precio se puede decir que es el Unico elemento de la mezcla de mercadeo que
produce ingresos para la empresa, pues todos los demds elementos representan
costos. Ademds de que a diferencia de las caracteristicas del preducto y los cana-
les de distribucién, el precio es uno de los elementos mas flexibles que puede ser
sujeto a cambios rapidos.

Martinez y Jiménez, (1997) coinciden con el concepto que da Kotler y Armstrong
(1994), ya que definen como precio a todo aquel valor monetario de la unidad de
un producto o servicio.

Una empresa define los precios de sus productos o servicios en funcidn de facto-
res, como lo pueden ser el costo que generq, la rentabilidad global de la empresa,
sus proyectos de expansidn, entre otros.

El precio puede servir como un factor que se encargue de estimular o desestimular
la demanda. Un ejemplo consiste en establecer precios que vayan dirigidos a un
segmento definido.

1.1.6 Demanda

INAB {1999), la demanda es: " las distintas cantidades aiternativas de un producto
forestal que los consumidores estdn dispuestos a comprar a los diferentes precios,
manteniendo todos los demds determinantes constantes en un tiempo determina-
do.”

Ademds define como Demanda derivada a las distintas cantidades que se de-
mandardn de un recurso productivo {mano de obra, por ejemplo), alos diferentes
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precios posibles, por unidad de tiempo.

Alrespecto Ficher {1997), indica que la demanda: " Se refiere alas cantidades de
un producto que los consumidores estdn dispuestos a comprar a los posibles pre-
cios del mercado.”

Segun el Attiyeh, (1992), " La demanda son los diferentes cantidades de un pro-
ducto forestal, que los consumidores estan dispuestos a adquirir a ios distintos pre-
cios dlternativos, en un periodo de tiempo definido."

1.1.7 Oferta

INAB [1999). la Oferta es: " |as distintas cantidades de un producto forestal que los
productores estan dispuestos a llevar al mercado a distintos precios mantenién-
dose los demds determinantes invariables.”

Segun Atftiyeh {1992), indica que: “La oferta son las diferentes cantidades de un
proeducto forestal, que las empresas esic’m_ dispuestas a ofrecer alos distintos precios
alternativos, en un periodo de tiempo definido.”

1.1.8 Competencia

Fischer (1997), indica que: " La fijacién de precios en relacién o los competidores
hace que el empresaric se de cuenta con exactitud del nivel de precios de la
competencia”, ademds menciona que como el precio es una importante arma
comptetitiva, se deben hacer cuatro consideraciones bdsicas que son:
Una empresa debe tener politicas propics en cuanto a precios.
Se deben contemplar la relacién gue tienen con los precios ofros ele-
mentos en la mezcla de mercadotecnia.,
Se deben de relacionar los precios en el ciclo de vida del producto.
De acuerdo con la clasificacién estratégica de productos, o sea el
portafolics de productos, se deben relacionar los precios con su clasifica-
cién estratégica por la generacién de dinero contable y de utilidades y ia
posicién que ocupa.
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1.2 Comerclalizacién

Drucker, (1997). la Comercializacién es la planificacién y control de los bienes y
servicios para favorecer el desarrollo adecuado del producto y asegurar que el
producto solicitado esté en el lugar, en el momento, al precio y en la cantidad
requeridos, garantizando asi unas ventas rentables. Para el responsable de este
proceso, la comercializacién abarca tanto la planificacién de la produccion como
la gestién. Para el mayorista y para el minorista implica la seleccion de aquellos
productos que desean los consumidores. El correcto emplazamiento del producto,
en el momento adecuado, es relevante en grado sumo cuando se trata de bienes
temporales, y de productos nuevos cuya tasa de venta es muy variable. Ef precio se
suele fijar de tal manera que el bien se pueda vender rdpido, y con una tasa de
beneficios satisfactoria. La cantidad producida tiene que ser la suficiente como
para satisfacer toda la demanda potencial, pero tampoco debe resultar excesiva,
evitando la reduccidn forzosa de! precio con el fin de incrementar las ventas y

aminorar el nivel de existencias.
1.2.1 Transporte

Segun Fischer {1997), es * Un elemento de mucha importancia dentro de la distribu-
cion fisica. Para transportar productos de una ciudad a otra se utilizan las siguientes
vias de comunicacién: Vehiculos automotores, ferrocarriles, vias fluviales, lineas
aéreas y fransporte multimodal (combinacidn de todos).” Agrega que " El sistema
de Transporte implica un aprovechamiento de la tecnologia del mismo, es decir, el
tomar las ventajas que pueden ofrecer los procedimientos de manejo fisico que las

vias existentes ofrecen.”

La utilidad de un transporte en la empresa es esencial para que exista en el cliente
un menor costo ai de el mercado, menor tiempo de trdnsito, rapidez, confiabilidad,
capacidad, accesibilidad y seguridad.

1.2.2 Ubicacldn Fisica de la Empresa

En este caso Fischer (1997), dice que " Para ubicar las plantas de una empresa lo
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ideal es considerar, ante todo, el mercado. Cuando se trata de Fabricas, io dptimo
es que las plantas se localicen cerca de las fuentes de abastecimiento.

Es importante recordar que la ubicacién de la empresa debe de tomar como fac-
tor fundamental la cercania con el mercado, para que asi este se estudie y se
observe la evolucién y desenvolvimiento de el producto a ofrecer.

1.2.3 Canales de Distribucién

Segun Stanton, Efzel y Walker (1994) “un canal de distribucion consiste en un grupo
de empresas que participan en el flujo de la propiedad de un producto segin éste
se desplaza desde el productor hasta el consumidor final o el usuario de negocios”. -
Generaimente un canal de distribucion siempre incluye al productor y al consumi-
dor final del producto en su forma presente, asi como a cualquier intermediario
que participe dentro del mismo.

De manera similar, Thompson (1998) lo define como “la serie de instituciones de
comercializacién interdependientes que facilitan la transferencia del titulo a un
producto conforme se mueve el productor hasta el Ultimo consumidor o usuario
industrial.

Martinez y Jiménez (1997), consideran que los canales de distribucién tienen tres
funciones bdsicas dentro del mercadeo; la primera consiste en la funcién comer-
cial, que se encarga de los aspectos de ventas, compras y asuncién de riesgos
dentro de la empresa. La segunda es la funcién logistica que se encarga de velar
por el almacenamiento, distribucién y clasificacion, y transporte de productos; y Ia
ultima, que es la funcién de servicios, la cual se encargard de la financiacién, con-
trol de calidad y la informacién del "marketing”.

1.2.4 Promocién

Para Martinezy Jiménez (1997) * la promocion es un conjunto de actividades dirigi-
das ¢ impulsar los producios de una empresa en el mercade”.
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El conjunto de actividades del que se habla en el concepto anterior, generalmen-
te son asociadas a un propésito de incrementar las ventas, aungque el camino para
ello sea de un aspecto muy variado.,

Esta variable es conocida como promocién de ventas o simplemente promocién
como se menciond anteriormente, y, deniro del mundo del * marketing " tienen
dos interpretaciones: criterio amplio y criterio restringido. El primero incluye las va-
riables de publicidad y relaciones pdblicas; mientras que I segunda asigna funcio-
nes propias que obligadamente deben de realizarse como consecuencia de la
aplicacién del mercadeo. ‘

Al hablar de promocién de ventas, Kotler y Armstrong (1996} la definen como: *
Todos aquellos incentivos a corto plazo que servirdn para fomentarla adquisicién o
ventas de un producto o servicio.” Ver figura 4 Anexo 3

1.2.5 Promocién de ventas

Fischer (1997), da como definicidn que la promocién de ventas es * La actividad
de la mercadotecnia que tiene como finalidad estimular la venta de un producto
en forma personaly directa a través de un proceso regular y planeado con resulta-
dos mediatos y permite mediante premios, demostraciones, exhibiciones, etc., que
el consumidor y el vendedor obtengan un beneficio inmediato del producto.”,
ademds atribuye que los objetivos de la promocién de ventas son:

El de estimular las ventas de los productos establecidos

Atraer nuevos mercados

Ayudar en la etapa de lanzamiento del producto

Dar a conocer los cambics en los productos existentes

Aumentar las ventas en épocas criticas

Ayudar a los detallistas atrayendo mds consumidores

Obtener ventas mds répidas en productos en su etapa de declinacién y

de los que se tiene todavia existencia.

1.2.6 Publicidad
Kotler (2000}, indica que la Publicidad es: " Una actividad de la cual la firma trans-
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mite comunicaciones persuasivas a los compradores.”

Mientras que Fischer (1997), dice que la Publicidad es: * Aquella que utiliza una
serie de técnicas creativas para disefiar comunicaciones persuasivas e
identificables, tfransmitidas a través de los diferentes medios de comunicacién;
pagada por un patrocinader y dirigida por una persona o grupo con el fin de
desarrollar I demanda de un producto, servicio o idea."”

En a manera de conclusion se puede decir gue la publicidad es un conjunto de
medios de comunicacidén empleados para difundir noticias, para crear o mejorar
la demanda de productos o de los heches de cardcter comercial.

1.2.7 Medios Publicitarlos

Fischer (1997), considera que la firma debe valerse de los diversos medios de difu-
sidon con base a tres factores principales que son:

a) * Los hdbitos del publico [meta en cuanto a medios),

b} la eficacia de estos para anunciar el producto,

c) v los costos de las categorias prihcipoles de los medios."
Ademds Fischer {1997), enumera que los medios publicitarios se dividen en dos
grandes grupos que son:

a) Medios Masivos: Son aquellos que afectan a un mayor numero de personas en

un momento dado.

Televisién
Es un medio masivo de gran alcance y penetracion; presenta los productos en
Uso, con movimiento, misica, y grandes efectos; con desventajas colocdndose
como la principal el costo.

Cine
El cine y la television son medios similares, solo en el tamano de la pantalia. Tienen
las mismas técnicas para atraer la atencidn del espectador, debido al ambiente
existe mayor grado de atencién, pero se limita ala cantidad de pdblico que asiste
a este.
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Radio
La sefial de radio llega a casi todos los lugares y ademds @ la mayoria de los auto-
méviles. El pUblico escucha la radio hasta enlos lugares de trabajo, pero no es tan
espectacular y lo dejan todo a la imaginacidn.,

« Prensa ( periédico, revistas) _
Casi todos informan datos similares, pero no todos lo hacen de la misma manera,
ya que el publico lector al que se dirigen no es el mismo. "

Medios Auxiliares o complementarlos: Estos afectan a un menor nimero de perso-
nas en un momento dado. '

Medio Auxiliar Directo
Esta también conocida como correo directo, envia objetos o un anuncio impreso
al posible cliente o consumidor potencial, este utiliza diversas formas de envio por
ejemplo: Tarjetas postales, cartas, catdlogos, folletos, calendarios, boletines, circu-
lares, paquetes, muestrarios, etc. El tipo de colorido y técnica dependera de ias
caracteristicas del mensaje y del presupuesto. '

Medio Auxiliar Exterior 7
Son anuncios colocados en via publica. Sus caracteristica principal es que estan
fijos y el lector ios ve al encontrarse con sllos en la calle vigjando hacia algin des- .
fino. .

Medio auxiliar Interior
Son el conjunto de anuncios celocados en lugares cerrados, en donde el publico
pasa o se detiene por alguna razén brevemente; entre estos: Estadios deportivos,
plaza de toros, en el interior de buses, centros comerciales, restaurantes, etc.

1.2.8 Investigacién de Mercados:
Para De Ledn, (1990) “la investigacion de mercados es la funcién que enlaza al

consumideor, el cliente y el pdblice con el mercaddélogo o través, de la informacién:
informacién utitizada para identificar y definir las oportunidades y problemas de la
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mercadotecnia; generar, refinar y evaluar sus acciones; monitoria de las activi-
dades o desempefio de la misma y mejorar el entendimiento de la mercadotec-
nia como un proceso”.

Para el mercadéblogo, la investigacién de mercados le ayudard a organizar, iden-
tificar y encontrar solucién a los problemas y oportunidades de mercado vy desa-
rrollar los esfuerzos necesarios para explotarlas.

Martinez y Jiménez (1997), claramente dan a conocer que todas aquellas nece-
sidades, gustos y preferencias de los clientes y consumidores son los que deben
encaminar cualquier accién comercial, y ello no puede llegar a conocerse sin la
realizacién de una investigacidn de mercados.

Por su parte, Kotler y Armstrong (1996), dan a conocer que la “investigacion de
mercado se define como la funcidn que vincula af consumidor, al cliente y al
publico con el mercaddlogo, por medio de informacidn; informacién que se usa
para identificar y definir oportunidades y problemas de mercado, para generar,
afinar y evaluar actos de mercadetecnia, para vigilar la actuacién de esa fun-
ciény para perfeccionar ia comprension del proceso mercadotécnico”. Con ello
se puede decir que es la mejor definicidén que se tiene de investigacién de mer-
cados, debido a que este concepto es el que fue adoptado oficialmente por la
Asociacién Americana de Mercadotecnia en 1987,

1.3 Productos Forestales

El INAB {1999), define como productos forestales como los bienes directos que se
aprovechan del bosque, los que incluyen entre otros: la madera rolliza o labrada,
postes o pilotes, material para pulpa, durmientes, semillas, tefia, carbén, etc.

Los productos del Bosque se pueden dividir en tres fipos:

a) Productos primarios: Estos son los productos que se elaboran industriaimente,
entre ellos: Sillas, mesas, muebles en general ,etc.

b) Productos Secundarios: Son productos parcialmente industrializados que no se
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someten a un frabgjo tan targos, entre ellos: Madera rolliza, aserrfo, troza, tabias,
tutores, postes, etc.

¢) Productos Terciarios: Son productos que solo se exiraen del érbol directomente
sin ningUn trabajo de industrializacion, entre ellos: leAa, principalmente y el carbén.
Algunas caracteristicas de estos son:
Muebles: En este tipo de productos industrializados existe una gran varie-
dad en ef mercado, desde mesas, sillas, camas, trinchantes, roperos, escri-
torics, esquineras, cabeceras, en fin hay variedad de estilos, por lo que se
determina como un mercado lieno de segmentos.

Madera Rolliza: En el pais se comercicliza en tablones, y su estimacién de
volumen se redliza en metros cubicos, constituye el producto principal para
el aserradero.

Postes para cercas y tutores: Son piezas individuales cuyo didmetro puede
variar de 3 a 8 pulgadas y largo de 7 a 9 pies, este producto es obtenido
del fuste principal, de las ramas (principalmente latifoliados),o bien de &r-
boles completos, producto de cortes intermedios. .

Durmientes: También es un producto que puede ser obtenido a pariirde la
plania del fuste principal, aungue el mercado es reducido. En el futuro se
prevé de manda de madera tratada. Las dimensiones varian desde 6-7
pulgadas de grosor por 6-10 pulgadas de ancho por un largo de 8-9 pies.
Aserradero: Es una mezcla singular antigua de la artesania y la tecnologia
progresiva, orientdndose el conjunto de conseguir una oportuna utiliza-
cién de los recursos naturales. En cada una de las etapas de fransforma-
cidn de los froncos en material para la construccion la decision final que-
da en manos del experimentado juicio del aserrador, aungue en la actua-
lidad su trabaje es muche més efectivo gracias a las computadoras a los
sistemas de control y fambién a la magquinaria dirigida mecdnicamente .
capaz de mover un tronco con la misma facilidod con que un hombre

levanta una pluma.
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El tronco en el aserradero tiene el siguiente destino:

-Descortezo: Cada tronco pasa sobre una cadena de rodillos que les da
continuamente vuelta, al tiempo un cabezal cortante recorre toda su lon-
gitud arrancando la corteza.

-Tronzado: Después del descortezo entra o una planta mecdnica que o
corta a una longitud automdtica, programada previomente.

-Desmenuzado: Una maquinaria corta las piezas de madera segun la sec-
cién cuadrangular.

-Reaserrado: La madera pasa por una sierra de doble hoja o sierra multiple

para reducirlos a dimensiones menores,

-Hormeado: Una vez cortada al tamano adecuado la madera es curada

en hornos de secado para darles estabilidad.

-Cepillado: El Ultimo proceso consiste en pasar las planchas por las
cepilladoras en las que, mediante unos cabezales cortantes, se elimina

cualquier iregularidad y se cortan a las dimensiones exactas.

Lefia: Producto terciario que se consideraimportante en dreas rurales don-
de mds del 95% de la poblacién depende exclusivamente de la lefia para
la coccidn de sus dimentos. La lefia se comercializa apilada en dimensio-
nes como por ejemplo: 4 varas de largo, por una vara de alto, por fres de
ancho, lo que equivale a una tarea.

Industria forestal

De Ledn, {2002), la industria forestal, se cree que el dato es muche mayeor, en virtud

de que la mayoria de los aprovechamientos forestales sonilegales, por tal razén no

refleja la redlizad en cuanto a su consumo. Generalmente, los aprovechamigntos

forestales se hacen selectivamente extrayendo los mejores ejemplares del bosque

dejando los peores, contribuyendo con esto a la erosién genética de la masa

boscosa.

25



Se tienen informes que indican que por ataque de gorgojo del pine, Dendroctonus
sp., s& habian perdido al afio de 1,982 aproximadamente 100,000 Ha.

La lefia sigue siendo un factor fuerte en la desaparicién del bosque que casi se
iguala la colonizacion agricola. '

1.4 Finca Forestal Santa Victoria

De Ledn, (2001), La Finca Forestal Santa Victoria es propiedad de la “Compadia de
Fincas Agropecucrias San Sebastidn Sociedad Andnima, estd enclavada en el alti-
plano centro-occidental del pais y posee gran “Vocacién Forestal”"; debido a sus
condiciones topogrdficas, eddficas y climdticas de estacion en ciertas dreas de la
finca, la cual se considera muy buena, por el incremento mostrado en las especies
forestales plantadas afios atrds (observandose un IMA(Incremento Medio Anual)
en aitura de | mi/afio, en Dap (Didmetro ala Altura del pechojde 1.5 cms/afio, en
AB (drea Basal) de 2.4 mit?/ha/afo y en Volumen de 29 mt3/ha/ario, a los trece
anos de plantadas).

Vale hacer mencién de la ubicacidn geogrdfica de la finca, la cual hace de ésta
de fécit accesibilidad alos principales mercados del pais, favoreciendo con ello la
comercializacién de los productos forestales.

a) Antecedentes

La finca ha sido sometida a extraccidon maderera afios atrds, en los afos 1956y
1944 se realizé aprovechamiento de gran escala, en los aios 1987 v 1989 se realiza-
ron aprovechamientos de pequeia escala y saneamiento, en el afo de 19990 se
inicié el manejo de plantaciones ya establecidas (raleos, tala raza); y cabe men-
cionar los constantes saqueos llicitos por moradores de fos poblados vecinos (aserrio

v lefa).

Ademds, la finca se ha dedicado a la repoblacién forestal, con capital propio y a
través del programa de incentivos fiscales, habiendo plantado dos cabadllerias de
Ciprés comun [Cupressus Lusitanica) en el afio de 1955 y otras dos caballerias de

Ciprés comun, pino blanco (Pinus Pseudostrobus) y pino colorado (Pinus
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montezumae) en el afo 1977, respectivamente, existiendo también pequenas plan-
taciones a partir del aflo 1987 a la fecha plantadas con capital propio.

En toda la extension de la finca se han sufrido constantes incendios forestales pro-
vocados por los pobladores vecinos (rozas ne controladas e incendiarios mal inten-
cionados), reduciéndose con ello el potencial en madera tanto en el bosque natu-
ral como el artificial. En los meses de mayor riesgo de'incendios (febrero-mayo) la
finca ha contado desde hace cinco afos con cuadrilias para el control de fuego
lo que ha reducido los dafios.

b) Informacién General de la Finca

La finca Forestal Santa Victoria, estd formada por dos fincas rdsticas con una ex-
tension total de 27.2 cabailerias {1,246.63 has.). Forma parte de la Sierra Madre, y
estd situada en el altiplano centro occidental del pdais, en jurisdiccion de los muni-
cipios de Pangjachel y San Andrés Semetabaj del departamento de Solold, en Ias
coordenadas 91 grados, 7 minutos longitud oeste y 14 grados, 46 minutos latitud
norte.

La accesibilidad hacia la finca y dentro de ella se considera buena; partiendo de
la ciudad capital Guatemala se recorren por la carretera CA-1 117 kilémetros has-
ta “Las Trampas” [cruce a Godinez) y de alli 20 kilémetros a la finca {guardiania).
Porla carretera CA-9 se recorren de o ciudad capital 113.5 kildmetros hasta Cocales
{cruce al aitiplano) y de alli 45 kilbmetros hasta la finca. Ver Figura 5 {Anexo 4).

De los poblados mas cercanos se localiza (casco de la finca) a dos kildmetros de
Pandjachely 7 kildmetros de Godinez {guardiania) siendo todo carretera asfaltada
o de buena circulacién todo el afo, por ocho kilémetros aproximadamente de
caminos de terraceria que conectan las dreas principales de la finca y 1.4 kildme-
tros de carretera asfaltada que atraviesa la finca entre Godinez y las Trampas.

Lafinca oscila entre los 1,700 a 2,350 metros sobre el nivel del mar, con precipita-
ciones que varian de 1,057 mm a 1,588 mm por afio, distribuidos de mayo a octu-
bre con un promedio de 113 dias lluvia al afio, las temperaturas oscilan entre 13 Y
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24 grados centigrados, con extremas de 6.3 y 33.7 grados centigrados durante los
meses de diciembre-enero y abril-mayo respectivamente. El clima se clasifica se-
gun Thomthwaite como B bBi (B™= semicdlido; b'=con invierno benigno; B= hime-
do; i= invierno seco).

La finca actuaimente se encuentra cubierta de bosque en un 92.8% de su exten-
sidn total; de este el 66.63% es bosque natural (coniferas y mixto) considerado pro-
tector por encontrarse sobre terrenc escarpado, el 13.07% es bosque natural apro-
vechable y el 13.1% restante es bosque artificial de confieras. También existen plan-
taciones de café, las cuales occupan Unicamente el 2.2 % de la extensidn total de la
finca, quedando un 5% considerando como no forestal {cultivos anuales, mafz, hor-
talizas, etc.).

Del bosgue artificial, (13.1% del drea total de la finca) aproximadamente un 65%
estd bajo manejo silvicultural a la fecha (raleos, podas, saneamiento, tala raza)
habiendo 11.13 has dedicadas a cultivo agroforestal durante los dos primeros afios
de establecimiento del bosque.

La finca en general se considera de relieve escaparado, teniendo pequenas plani-
cies distribuidas en toda el drea. Del 100% de la extension total, 16.3% posee pen-
diente oscilante entre el 0 y 20%, el 17.9% pendientes entre el 20y 40% y el 65.8%
restantes pendientes mayores de 40%. En su parte oeste se encuentra la finca den-
tro de la gran cuenca del Lago de Atitlan, especificamente formando parte de la
cuenca del rio Panajachel; en su parte este se encuentra dentro de la cuenca dei
rio Madre Vieja, el cual drena hacia el océano Pacifico.

De acverdo a la "Clasificacién de Reconocimiento de los Sueios de la Republica
de Guatemala”, dentro de la finca se presenta a serie de suelos “Patzité™;éstos son
profundos, bien drenados, desarrollados sobre ceniza volcnica pomdacea, en ge-
neral de textura franco arenosa, aungue en algunos sitios erosionados ha aflorado
una textura franco-arcillo-arenosaq, fa consistencia en general es friable, estructura
cubica poco desarrollada, color café oscuro y PH ligeramente dcido con valores
no menores de 6. Los suelos en general son fértiles sobré pendientes suaves, dismi-

nuyendo estasobre el terreno escarpado debido a la susceptibilidad a erosionarse.
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En su mayoria los suelos no son aptos para cultives anuales, por el predominio de
fuertes pendientes. La finca se clasifica dentre de las clases Agroecotdgicas VIl y
Vill, de suelos aptos para bosques manejados y conservacion {con excepciones
en las pequefias mesetas). Los suelos se consideran evolucionados, mostrando
los horizontes bien desarrollados al corte del perfil.

Segun la “Clasificacion de Zonas de Vida de Guatemala a nivel de Reconoci-
miento” por René de la Cruz, en la finca se encuentra representado el "Bosque
HUmedo montano bajo sub-tropical” {bh-MB).

Su cobertura estd formada en un 85% de las siguientes especies: Pino triste (Pinus
pseudostrobus Lindl), pino colorado (Pinus montezumaoe Lambert), pino de ocote
{Pinus oocarpa Schide), aliso {Alnys sp)., roble (Quercus sp)., y Bosques artificiales
de ciprés (Cupressus Lusitanica Miller), pino candelillo (Pinus maximinoi H. E. Moore}
y pino colorado (Pinus Montezumae Lambert.}. En general el bosque natural se
considera sano, existiendo brotes esporadicos de roya (Cronartium 5p.). y gorgojo
de pino (Dentroctonus sp.), los cuales aun no afectan el bosque en gran escala.

Existen algunos drboles ocoteados y resinados, en donde la primera troza esta
perdida a causa del sistema de resinacion tradicional por cajete utilizado por los
moradores.

Las plantaciones artificiales debido al inoportuno manejo o falta de manejo has-
ta 1989, fueron pocos focos de infestacién de enfermedades y plagas froya y
gorgojo), ademas de ser constantemente saqueadas por los moradores, quienes
por no hacer extraccion técnica redujeron la calidad del bosque, favoreciendo
al desarrolio de las plagas y enfermedades citadas.

c) Planes de Manejo.

Existen en la actualidad dos planes de manejo, uno para el bosque artificial y uno
para el bosgue natural. El manejo de los bosques artificiales estd amparado con
la licencia #018-SRFG-90, con un programa a ejecutarse en seis aRos, con UNG
volumetria total de 32,795.19 metros cUbicos del cual en aproximadamente tres
ahos y medio llevamos ejecutando un 65% del drea a manejarse (raleos, podas,
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tala reza}, y el manejo de los bosques naturales estd amparado con la licencia
#057-SRFG-93, con un programa a ejecutarse en once afios, con una volumetria
total de 28,155 metros cdbicos del cual en nueve meses llevamos ejecutando un
9% del drea total a manejarse.,

Eil manejo de los dos planes no estd entrelazado, es decir son independientes, ha
sido la conveniencia administrativa, tas condiciones de clima (invierno), efc., las
que nos han mds o menos marcado el camino de procedimiento; sin embargo
para el ano 2003-2004 habrd que elaborar un nuevo plan de manejo para las
plantaciones artificiales; tanto las que Unicamente han recibido raieos y podas
como las sembradas en los Ultimos dos afios que habrd que empezar a derramar
y ralear. Nuestra intencién es que en ese momento, el nuevo plan de manejo se
traslape alliy para el futuro con el plan de manejo del bosque natural y entonces
poder hacer una proyeccién de la actividad forestal de la finca.

1.4.1 Informacién general del Asemradero.

El Aserradero Santa Victoria, esta instalado en el gue antes era la guardiania de la
Finca, con una extension de 200 metros cuadrados, esta situado en el kildmetro
127, jurisdiccion del municipio de San Andrés Semetabaj, Solola; situado a 500 metras
de la Aldea Chuti-Estancia.

La accesibilidad del Aserradero y dentro de el se considera buena (asfaltada),
partiendo de la ciudad capital Guatemalq, se recorren por la carretera Ca-1 117
kildmetros hasta “Las Trampas” [cruce a Godinez) v de alli 10 kilémetros. Por la Co-
rretera CA-9 se recorren de la ciudad capital 113.5 kildmetros hasta Cocales (cruce
al Alliplano) y de alli, 45 kildmetros.

El Aserradero fue instalado en el afio 1994, operando a principios a baja escalg,
fortaleciéndose asi hasta en el afio de 19946 - aia fecha, en horario de 7:00 a 12:00
horas, 13:00 a 16:00 horas.

Actualmente el aserradere cuenta con un 90% de aprovechamiento del arbol.
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Instalaclones
CANTIDAD
1

CANTIDAD

DESCRIPCION

Edificio de Secado de Madera;

Area total en metros: 5.52 metros de ancho por7.67 metros de lago.
Contenido: 8 extractores de aire con tuberla de distribucidn de agua
con toneles que sirven de calorificéntes, Hormo de lefa y su depd
sito de agua, accionados con 8 motores marca SIEMENS, con sus
fipones y tablero de control. '

Galera para guardar madera:

Area total en metros 9.10 metros de ancho por 22.60 mtsde largo.

Oficina Adminisirativa y Casa de Huéspedes:
Area total en metros: 7.66 metros de ancho por 13.73 de largo.

DESCRIPCION ‘
Contenido: Papeleria Administrativa, Extinguidotes, Radio estacio
nario, teléfono, chilohidrometro (marca PROTIMSTER, para medirta-
humedad de la madera), Motosierras, y los respectivos repuestos y
herramientas necesarias para cualquier probtema técnico, de las
sierras.

Edlificlo de Afiladura

Area total 5.12 mts de ancho por 11.05 de largo.

Contenido: Maquina tensora marca EMIL/SACHS accionada con
un motor marca AEG tipo 3-mot-PH, trifdsico, con sus engrangjes y
poleas.Yunques para aplanar y soldar sierras.

Soldadora marca MILLER con perichuela de metal

Afiladora de sierras marca EMIL SACHS, MUCHEN 15, accionada con
motor marca BROWN BOBERY.

Sierras de diferentes estilos y tamafos.

Barreno marca DEWALT.

Piedras para ofilar

Brocas (diferentes medidas)
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CANTIDAD

Edificlo para las Plantas Electricas

Area total 4 mts. de ancho por 7.48 mts de largo.

Contenido: Planta marca CATERPILAR con su depésito de

DIESEL, con &0 ciclos, accionado con un generador.

Planta marca PETTER PJ4, de 1800 RPM, accionado con un gene
rador, con 60 ciclos, deposifro de combustible DIESEL y su tablero
de control.

Cuarto para almacenar Combustible.
Area total 2.15 mts de ancho por 3.80 de largo.

Bodega de materiales:

Bodega “1" 4.50 mts de ancho por 4.50 mts de largo.
DESCRIPCION

Bodega “2" 2.75 mts de ancho por 3.80 mts de largo.

Contenido: Sierras de diferentes estilos y tamafos.

Azadones, palas, machetes, extinguidotes, fajas de diferentes ta

manos y estilos.

Galera (proteccién dei aserradero)

Area total 20 mis de ancho por 50 mis de largo

Contenido: 2 canmos porta troza marca SCHIFFER,

capacidad 1250 mm de fabricacién brasilefq.

3 ganchos para voltear troza

Aserradero de cinta marca ROBINSON con dos volantes accio
nado con un motor marca PERKINS, con toma fuerza, montado en
una estructura de metal.

Mesas con sus rodos para transportar trozas.

Péndulos con una despuntadura, accionado con un motor S/IMy
$/n sentado en un banco de madera

Motor marca WEG que acciona el carro porta troza, con 10 caba
llos de fuerza.

Cepilladura marca NEWMAN MACHINE tipo |, clase “A”

Tamafno 24°x 8 S/N 8100-84500, con motor NEWMAN
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CANTIDAD

ciclos trifésico de 220/400 voltios.

Motor AEG tipo AMS0 1x2 de 2.2 KW, 60 hz, 200/400 voltios.

Motor marca MEZ-MOCHLMIC de 3 caballos de fuerza, 50 hz, 2,2KW
Bomba marca STA RITTE, modelo FSNCH-S| accionado ¢on un mo
tor C48h2ecl5 de 4 caballo de fuerza, tipo B. Lijadora de Banda
marca DEWALT

Machihembradora marca PRIMULTINI afio 1977 accionado con 4
motores S/Ny S/M.

Banco de madera con sierra circular, accionado con un motor
marca NEWMAN de 10 cabadllos de fuerza.

DESCRIPCION
Péndulo con sierra despuntadura montado en un banco de ma
dera accionado por un motor BOHM & WAHIEN, de 1720 RPM, 3.6
KW, 60 hz. 6 Extintores de 20 libras.
1 Faja fransportadora de Aserin, accionado con un motor S/iny 3/
m con 2 caballos de fuerza.

Galera (Carpinteria).

Area total 9 mts de ancho por 10 mis de alto.

Contenido: Maquina Canteadora POWERFULL DE 6" accionada
con un motor de | cabalio de fuerza.

Sierra circular marca Oliver #88, accionada con un motor

de 5 cabalios de fuerza.

Barreno vertical marca WDM de 12 velocidades, acciona do con
un motor de % caballos de fuerza.

Casas de Guardiania del Aserradero

Casa “1" drea fotal .02 mts de ancho por 8.85 de ancho

Casa “2" érea total 6,02 mts de ancho por 8.85 de ancho
Contenido: cada casa cuenta con tres cuartos, un comedor, una
cocing, bafos.
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a) Capacidad del Aserradero.

La Copacidad méxima del aserradero varia segun las piezas que se van a cortar y
cuantos pedidos hubieran, tomando en cuenta un tipo de corte [promedio), y un
pedido grande o varios la capacidad del Aserradero seria de 5,000 pies en un dia
de 8 horas sin descanso.

b) Carpinteria

El Aserradero Santa Victoria también implemento darle un valer agregado a la
maderq, formando una pequeiia carpinteria que hace muebles de diferentes esti-
los, y al gusto del consumideor, y trasladdndolos a una tienda que se encuentra en
Cocadles, siendo de la misma empresa.

Los pedidos a la Carpinteria se hacen con una o dos semanas de anticjpacidn
dependiendo del estilo y tamafio del mueble.

Unas de las especies forestales que explota La Finca vy Aserradero Santa Victoria es
la siguientes:

1.4.2 Ciprés, (Cupressus lusitanica Mill.). }Figura 6 (Ver Anexo 5).

Es una especie de la familia Cupressaceae, alcanza alturas superiores a los 30m. y
didmetros superiores a 100 cms. Es una especie monoica.

Debido a que presenta una alta hibridacion y variacion genética, se ha creado
una discusién importante sobre su clasificacion botdnica; sin embargoe, se ha acep-
tado con fines practicos que se identifica como €, lusitanica, ai C. lindleyl, C.
benthamii, las variedades reportadas de estas especies.

El ciprés es de facil adaptacion a un dmbito amplio de factores ambientates; sin
embargo, debido a sus caracteristicas de crecimiento, es recomendable que sea
cultivado en dreas que presenten una alfitud sobre el nivel del mar de 1500 a 2500
m, con precipitaciones anuales entre 1000 y 3000 mm, una temperatura promedio

anual superior atos 12 grados centigrados, en suelos neutros y con un drenaje ade-
cuado.
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Es una especie que posee relativamente pocos factores limitantes: entre los princi-
pales, se encuentran: suelos poco profundos y mal drenados: tampoco resiste la
competencia de gramineas; existen organismos patégenos que provocan algunos
dofios, sin llegar a constituirse en problemas serios; en [as zonas sujetas a heladas y
vientos fuertes y constantes son peligrosas pora el cultivo de esta aspecie, lo mismo
que los sitios con alta nubosidad.

Se han efectuado algunas pruebas de procedencias y progenie del ciprés, con la
limitante de que el reducido ndmero de fuentes de semilla no ha permitido un
andlisis amplio que pueda sugerir ciertos rodales como apropiados para la obten-
cién de semilla. A pesar de ello, si hay algunos criterios para ta obtencién de semi-
lla, a partir de la seleccién de individuos deseables.

En los bosques de Guatemala, el ciprés suele conformar rodales puros o mixtos

asociados con Ables guatemalensis, Pinus ayacahuite, Pinus montezumae., Quercus
spp, Litsea glaucescens, Prunas hrachybotrya y Alnus sp, en las zonas de vida bos-
que muy hiumedo montano Subtropical y bosque muy humedo montano bajo
Subtropical.

Existen algunos hongos, insectos y bacterias que se reportan como problema para
el ciprés.

a.) Establecimiento.
El ciprés puede establecerse en forma natural, o por siembra directa, dispersando
la semilla al voleo, sobre suelo descubierto o con cierto tratamiento de preparo-

cién.

La forma mas comin de establecer plantaciones de Ciprés es utilizando pldntulas
producidas, en bolsas o en bancal.

La fertilizacién con fésforo y nitrégeno favorecen el crecimiento y la calidad de las
plantas y acortan el tiempo de vivero,
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Una buena preparacion fisica del terrenc y un control de las malezas, son necesa-
rias para un desarrollo inicial rapido.

Parafines de aserrio, el espaciamiento mds utilizado es de 3m por3mdé 4 mpordm.:
Para érboles de Navidad el distanciamiento varia de 1m porimé1.5mporim.

El ciprés requiere de dos p tres limpias el primer afio. La fertilizacién inicial con nitré-
geno y fésforo de la plantacién muestra un efecto positivo en el desarrolio inicial.

b.) Manejo.

El crecimiento de la especie se considera de medio a bajo, con incrementos me-
dios en volumen entre 21 y 30 m3/ha/afic.

Los estudios de calidad de sitio se han basado principalmente en la estimacion
directa:; se consideran sitios buenos, los que presentan una attura dominante supe-
rior a 23 m, a la edad de 20 afios. Entre las variedades fisiogrdficas que mds han
correlacionado con la calidad de sitio, estd la topografia. Entre las caracteristicas
fisico y quimicas, el contenido de arcilla, la profundidad y el buen drenagje, lo mis-
mo que el aluminio, potasio, magnesio, fdsforo, nitrégeno total y Ia relacién carbo-
no/nitrégeno, se comelaciona, en forma positiva, con el indice de sitio.

Si se desea madera libre de nudos, las podas son necesarias. Es preferible realizar la
primera poda después del primer aclareo, para seleccionar fos mejores arboles.

1.4.3 Pindceas: Figura 7 { Ver anexo 5,6)

Son darboles mencionados en el Popol Vuh que existe desde la creacién. Su semilia
ha sido llevada desde Guaiemala o otras partes del mundo.

En Guatemala se conocen cerca de 11 especies de pinos, se usan principaimente

por su madera y crecen en todos los departamentos, principalmente en dreas
montafosas.
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Descripcidn: Los pinos son drboles resinosos, de tronco recto, con ramas dispuestas
en pisos que dan ala copa una forma cilindrica o piramidal. La corteza es rugosay
generamente forma escamas. Las hojas tienen forma de wagujosh agrupadas de 2
a 5 en la base, segun la especie. Los pinos pertenecen junto con las araucarias y
cipreses a las coniferas, se caracterizan por la ausencia de flores y frutos verdade-
ros y sus semillas se encuentran en los conos hembras. Hay conos machos que pro-
ducen polen. Todas Ias especies se parecen mucho y se distinguen por caracteris-
ticas botanicas como el nimero de agujas agrupadas, su forma, el aspecto y ta-
mario del cono y de las semillas, etc. Los pinos propercionan madera blanca, rosa-
da o rgja, segin la edad.

a) Usos principales

La madera de los pinos es ligera, facil de trabajar vy se usa para construccién, car-
pinteria, muebles, pulpa de papel y otro s usos. Sus troncos rectos y fiexibles em-
plearse para astas y mastiles en la construccion de barcos. Necesita un tratamiento
para resistir la pudr?cién y las termitas o comejenes. La lefia, aungue ligera, es bue-
na; se aprovechan los desperdicios de cortes y entresaques. El ocote es lefia de
pino rica en resina, que se usa para prender los fuegos. Con la resina de los pincsse .
produce la trementina y colofonia, de mucho valor comerciall,

De las hojas de algunas especies se extraen aceites esenciales utilizados en medici-
nay en perfumeria. También se usan en artesanias como el gusano de pino y ias
hojas solamente par alegrar y aromatizar Ias fiestas. De la corteza de algunas espe-
cies se sacan colorantes par la curtiembre de pieles. Los conos se utilizan en la
fabricacion de artesanios. H pino se puede plantar como rompevientds o arbol
ornamental.

El término Coniferas se emplea para referirse a los miembros del orden Coniferales.
Algunos autores colocan las Taxaceae y fas Taxodiaceae en un orden aparte, el de
las Taxales. Pinus caribaea Morelet y Podocarpus guatemalensis Stand!. son las Oni-
cas ofras coniferas autéctonas de Guatemala pero no se encuentran en las tierras
altas {o sea a mis de 1500 m de altura).

Mexice y Guatemala tienen mds especies del género Pinus que cualquier otra re-
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gién de extensién comparable. Hay nueve especies s6lo en las tierras altas del
oseste de Guatemala , sostlene que las tierras altas de México y de Centroamérica
son un centro secundario de evolucién del género Pinus. Ademds hay especial-
mente la pronunciada varlacién interespecifica e iIntraespecifica caracteristica de
los pinos de esta regién. A diferencia de los pinos de ofras dreas, los del trépico
americano se cruzan con frecuenclia, dande origen a nuevas variedades y espe-
cles, descritas a menudo en México y en Centroamérica . e reconocen por lo
menos 29 especies en |as tierras altas de México y Guatemala. La topografia acci-
dentada y la variacién altitudinal de las tierras altas de Guatemala han dado ori-
gen a un mosaico sumamente variado de ambientes fisicos que favorecen una
especiacion rdpida. De manera semejante, el largo periodo de actividad vegetativa
en el trépico favorece la supervivencia y el crecimiento de las plantitas de pinoc
nacidas de semillas, lo que puede favorecer asimismo la especiacion.

Ademds, lalargay continua historia volcdnica de las tierras altas de Guatemala ha
dejado repetidas veces terrenos pelados a los que los pinos se adaptan especial-
mente.

En Guatemala, la seccién Haploxylon del género Pinus (o sea, el grupo del pino
biando) estd representada por dos especies: P. strobus var. chiapensis y P.
Ayacaguite. El primero se halla bastamente distribuido en el sur de México, a altitudes
de 500 a 2 000 m, pero en Guatemala se limita a unos pocos rodales aislados en tos
montes Cuchumatanes y es demasiado escaso para tener alguna importancia
econdmica.

b) El pino de mayor valor

Por otra parte, P. ayacahuite es el pino de mayor valor en Guatemala, porta relativa
facilidad con que se puede trabajar su madera blanda con Ias herramientas de car-
pinteria rudimentarias que emplean los indios mayas, habitantes de las tierras altas del
oeste. P. ayacahuite es un drbol grande, que normalmente alcanza por lo menos 35m
de altura, y aveces mds de 45 m. £l didmetro ala altura del pecho de los ejemplares
mas grandes es de mds de 2 m. No obstante la gran demanda de esta especie gue se
usa en construccidn y en la fabricacién de muebles localmente, P. ayacahuite sigue
siendo abundante a altitudes DE 2 500 A 3 200 m en los Cuchumatanes y enlos De-
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partamentos de Totonicapdn y San Marcos.

Las demds especies de pino de las tierras altas de Guatemala pertenecen a la
seccién Diploxylon (o seq, al grupo de los pinos duros), en la que el cruce de
muchas especies morfolégicamente semejantes es por lo regular poco frecuente
debido, se piensa, a barreras genéticas; pero los pinos Diploxylon guatemaltecos
(P. montezumae, P. rudis, P. pseudostrobus, P. tenuifolia, P. oocarpa, P. teocote
var. guatemalensis y P. quichensis) se cruzan facilimente y producen semillas férti-
les, constituyendo asi una excepcién importante a la regla . Las formas interme-
dias de P. rudis y P. montezumae, asi como las de P. pseudostrobus y P. tenuifolia,
son corrientes. Aungue P. cocarpa no parece cruzarse con ninguna de las demds
especies, produce una variedad fécil de reconocer - P. cocarpa var. tecumumani
Schw.. En su conjunto, los pinos son el elementc mds conspicuo de vegetacion
autéctona del oeste de Guatemala, entre los 1 600 y los 4000 m de altura, QAproxi-
madamente.

c) Pinos mds comunes

Los pinos mas comunes a altitudes de 1 400 hasta 2 400 m son P. tenuifolia, P.
montezumae y P. oocarpa, todos los cuales se adaptan a condiciones climéticas
muy diversas. Las dos Ultimas especies tienen una capacidad notable de crecer
en terrenos muy delgados de zonas semidridas, tales como los valles que corren
de este a oeste en el sur del Departamento de Huehuetenango. En Guatemala,
estos pinos son una fuente importante de madera de construccidény de lefiay son
objeto de una corta intensiva para la elaboracion de las astillas resinosas denomi-
nadas ocotes, que se emplean como antorchas o para avivar el fuego. P. oocarpa
se encuentra desde la Sierra Madre, en el noroeste de México hasta las tierras
altas del noroeste de Nicaragua, y es con mucho la especie comercial mds im-
portante de Honduras. En Guatemala, a una altura poco mayor, 2 400 a 2 800 m,
predomina P, pesudosirobus, que tiene mucha demanda como fuente de made-
ray lefia. P. rudis se encuenira desde ios 2 300 a los 4 000 m vy, formando extensos
bosques puros, por encima de 3 200 m; incluso a tan grandes alturas, se corta con
frecuencia para obtener madera v lefia.

Segundo en impertancia, después de los pinos como fuentes de lefa y de made-
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ra en Guatemala, es Cupressus lusitanica, el ciprés americano, que se encuentrg
mas al sur. El ciprés guatemalteco es probablements autéctono a altitudes entre 2
200 y 3 000 m, pero se da bien en plantaciones hechas a poca altura sobre el nivel
del mar. Crece en tipos de suelos muy diversos y svele alcanzar una altura de mds
de 30 my un didmetro de mds de 1 m.

La conifera que se encuentra en mayor peligro de extincién en los bosques de
Guatemala es Ables guatemalensis, el abeto de Guatemale. Este magnifico érbol,
que suele alcanzar una altura de 45 m, era uno de los més comunes en las tierras
altas del ceste en el siglo XIX; y todavia era localmente abundante en los afos 40
en sitios humedos, desde 2 700 o 3 500 m de alturg . Hoy en dia es sumamente
escaso. La corta excesiva de ejemplares j[dvenes de A, guatemalensis, que son muy
apreciados como drboles de Navidad por los habitantes de la ciudad de Guate-
mala, y la destruccién de las plantitas nacidas de las semilias por las ovejas y otfros
animales, casi han eliminado todos los renovales de esta especie. La produccion
infrecuente de conos en esta prolongacién hacia el sur del abeto verdadero pare-
ce indicar que A. guatemaiensis pronto serd eliminade de los bosques de Guate-
mala.
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Il. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Los bosques de Guatemala ofrecen un potencial de riqueza y de valor cgregado
de los productos forestales atn mds importante que el de la agricultura. Por lo
tanto es preciso establecer un equilibric entre el reconocimiento de Ia importan-
cia econémicay social del bosque y la adaptacién de la explotacién forestal a las
culturas locales.

Por consiguiente el aprovechamiento de los recursos forestales constituys una so-
lucién econdmica ventajosa para las comunidades guatemaltecas si se maneja
de una forma Sostenible, esta es la visén de la Finca Santa Victoria proponiéndose
ceomo objetive:

El Promover el crecimiento de sus Mercados, contribuyendo asi al desarro-
llo econdmico y social de la empresa y su entorno en forma sustentable.

La presente investigacion contribuye a identificar Ias formas mds necesarias para
encontrar un mercado fijo en los alrededores de g finca, dando paso a la elabo-
racion del Andilisis de Mercado: planes, estrategias, control e implementacién y
para una mejorar la Comercializacién. Es importante mencionar que la preferen-
cia de los consumidores hacia los productos forestales Yy sus servicios estan en cons-
tante cambio, por eso, es muy importante implementar la mercadotecnia enla
empresq, ya que esta crienta a conocer el gusto de los clientes: Og la fuente de
acopio de la informacién del mercadonh,

En la problemdatica es importante mencionar la concepcidn generalizada en el
drea de estudio de que “Guatemala es un pais eminentemente Agricola”, ha con-
tribuido a la problemdtica haciendo que las comunidades agricolas del drea que
tienen suelos de vocacidn forestal estén sembrando maiz u hortalizas en lugar de
drboles, haciendo posible que exista una barrera en calidad del producto. Si no
existe competencia en los productos forestales, la calidad del mismo puede ser
ineficiente, de tal manera que su demanda no mejora. Esto es lo que hace que los
mercados no se interesen muchas veces en los productos forestales, y no inviertan
en estos. Este es el caso que viven en la Finca Santa Victoriq, ya que esa ideologia
hace ineficiente la Comercializacion de sus Productos.
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Santa Victoria es una finca eminentemente forestal en virtud ¢ la vocacién de sus
suelos y condiciones naturales y porque desarrolla cada una de los actividades del
ciclo productivo forestal, es decir, produccién de plantas forestales, plantacionss,
manejo de plantacicnes y bosques naturales, aprovechamiento forestal, industria-
lizacién de la madera y comercializacién

También lo que contribuye al problema es que excluyen dar a conocer las carac-
teristicas o necesidades del comprador, ademds no tienen dividido sumercado en
segmentos lo que hace deficiente su comerclalizacién, haclendo que no desarro-
llen IIneas de preductos especializados.

A ésta problemdtica también debe agregarse que la finca no posee una estrate-
gia para identificar las caracteristicas de los productos o necesidades del compra-
dor, ademds no tienen dividido su mercado en segmentos, lo que hace que sus
procesos de comerciolizacién sean deficientes y desarrollen lineas de productos
no especializados.

La presente investigacidn permitird dar respuestas a algunas interrogantes como
las siguientes:

¢Cudl serd el mercado potencial de los productos forestales de I fincag

2Qué producto debe de fabricarse?

Qué caracteristicas debe reunir en cuanto a calidad, precio, tamario y
presentacién?

¢Cudl serd la preferencia de los consumidores en cuanto a tipo de pro-
ducto, madera, transporte?

2Cudl serd la preferencia del cliente en la ubicacién de la Finca?

Estas son algunas preguntas que se podran resolver mediante Iq investiga-
cién del Mercado, ya que es un tema muy importante para la Finca Santa
Victoria y de algun modo se podrd mejorar la rentabilidad de la misma
empresa y favorecer al porcentaje del Precio interno bruto.
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2.1 Objetivos

2.1.1 General
Analizar, sCudles son los aspectos de ia demanda del mercado?, para
determinar los productos forestales primarios, secundarios y terciarios
con mayores ventajas y orientar las decisiones de Ia produccién fores-
tal y comercializacion de la Finca Forestal Santa Victoria,

2.1.2 Especfficos

Conocer la situacién actual de Ia Finca Forestal Santa Victoria, por
medic de un andlisis FODA (Fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenozas).

Estimar la oferta y demanda de los productos forestales primarios, se-
cundarios y terciarios, del departamento de Solold.

Identificar las preferencias del consumidor de los productos primarios,
secundarios y terciarios en el mercado, para orientar a la Finca Santa
Victoria, para suimplementacion en ta Mercadotecnia y esta hacia
es0s productos..

Identificar los aspectos econdmicos que inciden en la comercializacion
de productos forestales de la Finca Santa Victoria
2.2 Hipotesis

2.2.1 Hipétesis Alternativa
&l Andlisis de Mercado ayuda amejorar la Comercializacién de los Productos Fores-
tales, Primarios, Secundarios y Terciarios de la Finca Santa Victoria

2.2.1 Hipdtesis Nula

Et Andlisis de Mercado no ayuda a mejorar la Comercializacién de los Productos
Forestales, Primarios, Secundarios y Terciarios de Ia Finca Santa Victoria
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2.3 Variables

a) Andlisis de Mercado

b) Comerclalizacién

c) Productos Forestales Primarlos, Secundarios y Terciarlos
2.3.1  Detinicién de las Varlables

a) Definicién conceptual de las Varlables

a.1) Andlisis de Mercado

.Kotler (2000), indica que el Andiisis de Mercado s * La Administracién de
la funcién del mercado inicia con un andiisis completo de la situacion de
la empresa. La empresa debe de analizar sus mercados y su entorno para
encontrar opertunidades atractivas y evitar amenazas externas; debe es-
tudiar los puntos débiles y fuertes de la empresd; asi como sus acciones de
mercadotecnia actuales y potenciaies, para determinar que opeortunida-
des puede aprovechar mejor ", asi mismo menciona gue este andlisis de
mercado proporciona informacién a el Planeacién, Ia Implementacién y
al Control, funciones que pertenecen a la Mercadotecnia.

a.2) Comercializaclén

Drucker, {1997), menciona que: " La Comercidlizacién es la planificaciény
control de los bienes y servicios para favorecer el desarrollo adecuado del
producto y asegurar que el producto solicitado esté en el lugar, en el mo-
mento, al precio y en la cantidad requeridos, garantizando asi unas ventags
rentables. Para el responsable de este proceso, la comercializacion abarca
tanto la planificacién de la produccién como ia gestién, Para el mayorista y
para el minorista implica la seleccién de aquellos productos que desean los
consumidores. El comecto emplazamiento del producto, en el momento ade-
cuado, esrelevante en grado sumo cuando se trata de bienes temporales, y
de productos nuevos cuya tasa de venta es muy variable. El precio se suele
fijor de tal manera que el bien se pueda vender répido, y con una tasa de
beneficios satisfactoria. La cantidad producida tiene que serla suficiente como
para safisfacer todala demanda potencial, pero tampoco debe resultar ex-
cesiva, evitando la reduccidn forzosa del precio con el fin de incrementarlas
ventasy aminorar el nivel de existencias.

44



a.3) Productos Forestales Primarios, Secundarios y Terclarlos
Segun el INAB {1999) los Productos forestales son de diferentes tipos entre
ellos:

a.3.1) Productos primarles: Estos son los productos gue se elaboran indus-
tricdlmente y que necesitan de herramientas especializadas y mayor tiem-
R0 de slaberacién entre elios estan los sigulentes : Sillas, mesas, , adornos,
juegos de mesa, trinchantes, roperos, cabeceras, esquineras y todo tipo
de muebles en general, etc,

@.3.2) Productos Secundaries: Son productos parcialmente industriclizados
que no se someten a un trabajo especializado, entre ellos: Madera rolliza,
aserrfo, frozo, tablas, tutores, postes, etc.

a.3.3) Productos Terclarios: Son productos que solo se extraen del drbol
directamente sin ningdn trabajo de industrializacién, entre elios: lefia, prin-
cipalmente y el carbén,

2.3.2 Definicion operacional de las Variables
a) Andlisis de Mercado, se estudié bajo los siguientes indicadores :

a.1) Productos

Se estudio mediante un cuestionario a los productos baje los siguientes
indicadores:

Variedad de productos
Calidad

- Diserio
Caracteristicas
Nombre de la Marca
Empaque
Tamafios
Servicios
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Garantias
Devoluciones
Demanda
Oferta

a.2) Precio

Se estudio los precios mediante un cuestionario con los siguientes
indicadores:

Precio de lista
Descuentos

Mdrgenes

Plazos de pagos
Condiciones de Crédito
Demanda

Oferta

a.3) Promocién

Se estudio la promocién mediante un cuestionario con los siguien-

tes indicadores:

Publicidad

Ventas Promociénaies
Promocidn de ventas
Anuncios

Oferta

Demanda

b) Comerclalizacién

Se estudio la comercializacion mediante un cuestionario con los siguien-

tes indicadores:

Canales de Distribucién
Cobertura

Variedades

Inventarios

Transportes
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Demanda
Oferta

¢) Productos Forestales Primarlos, Secundarlos y Terclarios

Estos productos han sido han sido medidos mediante tres tipos de cuestiona-
rios, cada uno en el tipo de producto que se estudié, ademds se distribuyd a
los diiferentes tipos de negocics de indole forestal, dependiendo de que seg-
mento de mercado forestal produzcay comercialice.

2.4 Alcances

Enlapresente investigacién abareé la totalidad del mercado y comercializacion
de la Industria de madera de los producto forestales primarios, secundarios y ter-
ciarios del departamento de Solold; Mercado meta de la Finca Santa Victorig,
especialmente de! Aserradero Santa Victoria, dande paso para abrir una puerta
para conocer la demanda y oferta del departamento y de las ofras empresas
forestales de la mismovl'ndole en el departamento. Conociendo asi las ventaja y
desventajas que estos poseen en su mercado y comercializacién, y planificar es-
trategias de mercado para que se apliquen en la Finca Santa Victoria.,

2.5 Limites
Por diferentes circunstancias se negaron realizar la entrevista algunas
personas designadas.

2.6 Aporte
El tema ayudara al sector del comercio y economia; ya que esta investigacion
aplicada ayuda no solo a crear mejores negociociones nacionales, sino también
a generar mayores incrementos en el ingreso en las diferentes empresas y al pro-
ducto interno brute, factor que beneficia por completo a la economia
guatemalteca.

Ademds la investigacién quiere crear bases para abrir nuevos Mercados a

Nivel Regional, porque de ser aplicado se fortalecerd el sector Industrial
Forestal.
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Con la realizacidén del presente estudio, se pretende beneficiar g nivel
Departamental, ya que cualquier empresa que se dedique a la reqliza-
cién de mercadeo y comercializacién no importando que sea los produc-
tos forestales o a cualquier otro producto, puede llegar a conocer cuales
son los pasos para implementar una investigacién de mercado Yy generar
mayores ingresos, al conocer el gusto del consumidor.

El estudio ayuda al Aserradero al dar o conocer la demanda actual de los
Productos tanto primarios, secundarios como terciarios, y proponer algu-
nas recomendaciones escritas al final de esta investigacién.

Al Estudiante Agrénomo Landivariano Para que pueda darse paso a se-
guir la investigacién, respectivamente a un Estudio o Investigacién de
Mercado de otra finca o lugar en sl, para asl poder establecer ios lugares
que estén interesados potencicimente en los productos forestales,

Ademds el estudiante puede tomar la investigacién para establecer
estandares de calidad para mejorar los productos Forestales de Ia Finca.
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1ll. METODO
3.1 sujeto

El sujeto del estudio que proporciond la informacién son

El Mercado meta de la Finca Santa Victoria de los Productos forestales
Primarios, es decir todos los propietarios de mueblerias y carpinterias def
departamento de Solold especialmente aquellos que venden : sillas, ban-
cas, mesas, etc. , por medio de un cuestionario estructurado, que estudid
el 85% de este mercado. '

El Mercado meta de la Finca Santa Victoria de los Productos forestales
Secundarios es decir todos los propietarios de aserraderos, depdsitos de
madera del departamento que comercializan: trozas, postes, madera ase-
rrada, etc., por medio de un cuestionario esfructurado, que estudio el 80%
de este mercado.

Para este estudio se fomé como sujeto a la comunidad de San Andrés
Semetabaj, Solold; municipio, que consumen preferiblemente Productos
terciarios (lena), que tiene un universo meta de: 11,243 personas econdmi-
camente activas, obieniendo una muestra de 372 persona, por medio de

la siguiente forma:

n= 2P (1-P) N
(N-1) €2+ 72 P (1-P)

Significado :

N= Universo en este caso 11,243

Z= 1.96 (o seq, 95% confiabilidad)

P=0.5 (es el que se adopta sino tenemos el dato}

E= 5% (0.05 grados de eror estadistico)

Entonces:

n=

(1.96)2(0.5) {0.5) 11,243 =372
(11,242)(0.05)2+{1.96}2(0.5)(0.5)

49



3.2 instrumentos
Los materiales que se utilizaron son:

Tres cuestionarios estructurados sobre cada tipo de Producto Forestal en base de
preguntas abiertas y cerradas los cuales se les aplicd a los duefios o encargados
de la empresa (ver Anexos 7, 8, 9)

Con los instrumentos que se utilizaron se tratard de reducir la subjetividad, ya que
estdn en base a preguntas preestablecidas.

Con los cuestionarios estructurados se permitid que la informacién obtenida fuera
de mayor confiabilidad ya que no existe forma de malas interpretaciones o desvié
de informacién, ya que se utilizaron preguntas claras y directas.

Los documentos que sirvieron de instrumentos son los otorgados por los siguien-

tes textos:

o Estadisticas realizadas en la Finca en los aios 1997 al 2003 en ventas.

o Registros del comportamiento de la comercidlizacién,

o Politica Forestal de Guatemala.

3.2.2 Equipo
El equipo que se utilizd fue computadora con el programa Excel, para amace-
nar los datos de las fuentes, para dar paso a la tabulacidon de datos, formulas y

por Ultimo las gréficas corespondientes.

3.3 Procedimiento
Se origind el tema de investigacién, debido a la problemdtica que existe en el
sector forestal en Guatemala, asi como la poca rentabilidad de sus productos fo-
restales en la Finca Santa Victoria,

Se analizaron los antecedentes del tema que se investigd.

Se Planted el problema de la investigacion, llegando asi al Objetive General de la
Investigacién, asi también como a los especificos.
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Se reunié lainformacién de afios anteriores de la finca, para establecer la deman-
da y oferta que obtuvo vy tiene en la actualidad.

Se analizé las fortalezas, oportunidades, debliidades y amenazas de la empresa.

Se hizo contacto con los sujetos por medio de un cuestionario estructurado, to-
mando en cuenta el segmento del mercado:
< Primaro: los productos forestales primarios: sillas, bancas, mesas, efc,
+ Segundo: los productes forestales secundarlos: trozas, postes,
madera aserrada, etc,
+ Tercero: los productos forestales terciarios: lefa.

Se recopilé de datos de los cuestionarios e informacién adicional obtenida per la
investigacién de archivo en la Finca realizada.

Se tabulé de los datos en forma porcentual,

Se redlizaron cuadros con un andlisis cuantitativo v cudlitativo de los resultados
obtenidos.

Se discutieron los datos tabulados y resultados de las entrevistas, lo cual permitid

preseniar las conclusiones y recomendaciones a que se llegaron.

Y por ultimo se presentaron de acuerdo alos datos obtenidos y resultados analiza-
dos, las conclusiones, recomendaciones y la discusidn a gue se llegd, con toda la

informacidn obtenida.

3.4 Diseio
3.4.1 Disefo del Estudio
El disefio del estudio es descriptiva ya que estudia, interpreta, ordena y
tabula la informacidn del estudio.
Este estudio se define como una investigacién en conjunto, ya que es un

estudio fransversal de un numero relativamente grande de casos: no inte-
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resan los individuos estudiados en cuanto tales, sino las interpretaciones
estadisticas de determinadas conductas.

Como toda investigacién, primero se define el problema y los objetivos;
debe hacerse un plan acucloso para recabar datos y andlizarlos; y deben
interpretarse los resultados segun las normas clentfficas,

En general, en los estudios descriptivos no se puede abarcar toda la pobla-
cion; por eso se utilizan las técnicas conocidas para elegir una limitada
muestra representativas de la poblacién; una vez investigados los resulta-
dos de la muestra, se hacen extrapolaciones al conjunto de la poblacién.
3.4.2 Metodologia Estadistica

Formula de la Muestra;

n= 2P [1-P) N
(N-T) e* + 2P (1-P)

Significado :

N= Universo

Z=1.96 {0 seq, 95% confiabilidad)

P=0.5 (es el que se adopta si no tenemos el dato)

E= 5% (0.05 grados de error estadistico)

La Media, nUmero calculado mediante ciertas operaciones d partir de los
elementos de un conjunto de ndmeros, X, Xoeon X, Y QUE sirve pard repre-

sentar a éste:

media aritmetica— X, 1%, FXa
n

La Moda es el valor que aparece con mds frecuencia en un conjunto dado
de numeros. Es una de las medidas de centralizacion. En el conjunto
{3.4.5.6,6,7,7,7.10,13} la moda es 7. Si son dos los nOmeros que se repiten con
la misma frecuencia, el conjunto tiene dos modas. Otros conjuntos no tie-
nen moda. En esta investigacion es la repeticién de algun producto.

La Frecuencia es el niUmero de veces que ocurre un cierto suceso. También
se denomina frecuencia absoluta, en contraposicién con la frecuencia re-
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lativa, que consiste en la proporcion de veces que ocurre dicho suceso
con relacién al numero de veces que podria haber ocurrido.

Por ejemplo, si una experiencia aleatoria se repite 80 veces y un cierto
suceso, S, ocurre 36 veces, decimos que su frecuencia ha sido 34, v su
frecuencia relativa 36/80 = 0,45;

f(S) = 36 fr(S) =34/80 = 0,45

La frecuencia relativa también se expresa, en ccasiones, en tantos por
clento (45%)

La Mediana es una de las medidas de centralizacién. Colocando todos los
valores en orden creciente, la mediana es aguél que ocupa la posicion

central, por ejempilo:

para la venta de madera aserrada, asi como la tecnificacion en el drea de car-
pinteria,
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IV. PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

4.1 Andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas).
Bl Andlisis FODA en la Finca y Aserradero Sana Victoria se dedujo lo siguiente:

4.1.1 Fortalezas

a) Organizacién del Personal det Aserradero: Este varia dependiendo de la época '
de corte y produccién de Madera Aserrada y Muebles por lo general es de la
siguiente manera:

1 Persona en funcién de Administrador del Recurso Bosque y supervisor de
ventas del Aserradero Santa victoria. {Estudios a nivel Universitario Ingenie-
ro Agrénomo).

1 Persona en funcién de la Auditor del Aserradero y la Finca. ( Estudios a
nivel Universitario Auditor).

1 Persona en funcién de Produccion del Aserradero. { Estudios a nivel Uni-
versitario Ingeniero Industrial).

1 Persona en funcién a ventas, pedidos, contabilidad del aserradero y or-
ganizacion de recursos necesarios para el funcionamiento del aserradero.
{ Estudios a nivel Medio, Perito Contador).

1 Persona en funcidn de Técnico Forestal. { Estudios a nivel Medio y estu-
dios Universitarios, Perito Agronomo}.

10 a cargo de la tala de madera en el bosque. (Estudios a nivel primario)
5 personas a cargo de la produccion de madera Aserrada. (Estudios a
nivel medio y primario)

4 personas a cargo de la carpinteria {(Muebles). {Estudios a nivel medio‘y
primario).

En ocasiones de mayor produccién se pueden llegar a fener un personal
promedio de 40 personas en el caso de la tala, aserrio e industrializacién
[ Estudios a nivel medio y primario)

a) Conocimientos: Planificacién, Manejo y Control de los plantaciones desde el

semillero hasta la explotacion del Bosque.

Aprovechamiento del érbol en un 90%.

Tecnificacion de mano de obra en el corte de troza, y de las diferentes medidas
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para la venta de madera aserrada, asf comoe la tecnificacién en el drea de carpin-
teria, -

b) Finca y Aserradero Santa Victorla:
Extensién total de 27.2 Caballerfas {1,246.63 hectéreas) con vocacién forestal. Ex-
celentes condiciones Topograficas, climéticas, y edéficas

¢) Productos: Los productos realizades en el Aserradero {(Maderc Aserradaq), son -
realizadas con un control estricto de corte, esto para no derrochar energfa indtil-
mente, ademds se puede decir que las medidas pueden ser dependiendo del
consumidor { segmentacién de mercado).

En los productos industrializados se pueden notar gran variedad de productos en-
tre ellos: |

Muebles de Postes (Rustiviciorid).

Tarimas

Juegos de entretenimiento.

Esquineras.

Repisas.

Mesas.

Bancas.

Silias.

Escritorios para Computadoras.

Puertas.

Libreras.

Roperos.

Ademas de cualquier tipo de mueble al gusto del consumidor.

En 10s productos hay que tomar muy en cuenta los Muebles de Postres Rustivistoria
esto debido a que son muebles estilo muy llamativo y ademds muy demandado

en el Aserradero,

d) Nueva Asociaclén: Esto debido a que la empresa PICAHN, compra tarimas para
la colocacién hule para su exportacién, que ha hecho gue las ventas del Aserra-
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dero hayan aumentado en los Ultimos dos afios
4.1.2 Oportunidades

a) Aumentar su demanda y oferta actual: Por medio de estudios del mercado,
esto para conocer |05 lugares con mayor potencialidad en el departamento vy
extender sus ventas creando nuevas tiendas para que se comercialicen sus pro-
ductos y extenderse a nivel nacionai.

b) Fusidn: Fusionarse con otras empresas, siguiendo como ejemplo la empresa
PICAHN, para ofrecer los productos, ya sea para exportacién como la venta
nacional.

¢) Productos: incrementar la produccidn de Muebles tipo Rustivictoria, debido a
la gran demanda de estos, y no limitarse a poca variedad productos, tomando
en cuenta que la innovacion de estos productos contengan diferentes disefios,
caracteristicas y mayor calidad a los que actualmente se elaboran.

d) Crear nuevas técnicas y estrategias de ventas; Esto hard que las venias se
incrementen debido a una buena planificacién de mercado, como por gjemplo
la promocion de ventas y ante todo la publicidad de! aserradero los productos,
asi como la innovacion de sus productos, y los deseos del consumidor.

4.1.3 Debilidades

a) Productos: Esto debido a muchas circunstancias entre elias:
La fabricacién de Muebles sin saber si estos s& van a vender
No existen Garantias en sus productos, tanto industrializados como en
madera aserrada.
No existe un Catdlogo que el cliente pueda tomarse una idea del pro-
ducto Industrializado terminado, medidas y costo exacto de este.
No existen Condiciones de Crédito, que esto haria que tuviera una utili-
dad mayor cada producto y tendrian mayor demanda de productos.
En el caso de la Madera Aserrada: que no utilizan el Horno de Madera,
debido a que no saben utilizarlo, y este representa una pérdida de valor
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agregado v la utilizacién inmedicta de la madera para la Industrializa-
cién de los preductos asi como la venta.

b) Promocién y Publicidad: En la Finca y Aserradero Santa Victoria no existen es-
tas dos complejos y necesarios pasos de la mercadotecnia, este hace que la
finca y Aserradero Santa Victoria no se de a conocer en el departamento, asi
como en su mayor mercado potencial la ciudad de Guatemala.

4.1.4 Amenazas

a) Depésitos de madera: Esto debido a que empresas consiguen su materia pri-
ma {madera) a un precio maés bagjo esto debido a gue la consiguen de forma
ilicita o talan el bosque sin valorar de su propiedad sin valorizar a este.

b) Incendios: Esto es y serd siempre una amenaza latente, debido a que en las
cercania del bosque gente inescrupulosa roba madera, incendia el bosgue v
descuida sus rozas. Dando como resultado la pérdida desmedida del bosque y
pérdida de capital de la Finca.

Al conocer la situacion actual de la empresa se puede mencionar gue es necesa-
rio aprovechar y especializarse en las Fortalezas y Oportunidades con que cuenta
la Finca y Aserradero, debido a que estas son las condiciones, potencialidades y
capacidades internas sostienen, afirman la firmeza a lo largo y corto plazo, y que
entre ofros aspectos le permite ser efectiva en sus acciones.

En el caso de las Debilidades, es el de superarlas, proponiendo un plan con sus
estrategias y técnicas para salir de estas, ya que estas representan las situaciones
que impiden que la Finca y Aserradero un funcionamiento adecuado, manejo y
gestion eficiente de los recursos.

Y por Ulfimo tomar muy en cuenta las Amenazas y tratar de aminorarlas ya que son
las situaciones que impactan a la Finca negativamente, representando un obsta-
culo enla misién de la empresa y por ende de sus objetivos y para su mejor funcio-
namiento.
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4.2 Ventas

Las ventas efectuadas en la Finca Santa Victoria se resume en los siguientes cua-

dros:
MES ANO 1994 ANO 1997 ANO 1998 ANO 1999 :
ENERO Q 30,15493 | Q 2883031 |-Q 941512 | 'Q 87,071.25 |
FEBRERQ Q@ 32,152.21 | Q 49,641.81 | Q 47.357.51 | Q 36,676.10
MARIO Q 3016460 | Q 69,493.96 | Q 59,350.54 | @ 25,089.55-
| _ABRIL Q 2942730 | Q 8247266 | Q 659598 | Q 11,427.40
MAYO Q 84500 | Q 82,522.89 | Q 42,548.19 | Q 22.837.50
L _JUNIO Q 519924 | Q 40,143.24 | Q 49,151.50 | Q 28.324.25
JULIO Q 2828286 | Q 60,381.20 | Q 58,160.53 | Q 33.664.58
AGOSTO Q 874341 | @ 25458.29 | Q 15526.55 | Q 28,747.50°
SEPTIEMBRE Q 17,503.29 | Q 36,637.35 | Q 15215.50 | Q 31,929.76
OCTUBRE Q 1570870 | Q 61,360.83 | Q 49,641.10 | Q 14,557.80
NOVIEMBRE Q 1595265 | Q 56,164.20 | Q158,258.32 | Q 16,324.40
DICIEMBRE Q 10,348.58 | Q 32,075.78 | Q 19,713.45 | Q 11,371.05
TOTALES Q197,334.77 | Q625,182.52 | (3530,934.29 | Q350,021.34
Fuente: Victor Sacuj y Oliver Arriola, 2003
MES ANO 2000 ANO 2001 ANO 2002 ANO 2003
ENERO Q 14,641.37 Q 26,643.25 Q 741143 Q 16,906.00
FEBRERO Q 22,496.60 Q 28,074.97 Q 24,523.95 Q 21,443.00
MARIZO Q 30,027.23 Q 30,297.50 Q 34,660.66 Q 29,121.00
ABRIL Q 53,522.62 Q 15,399.96 Q 30,607.25 Q104,077.00
MAYO Q 21,897.73 Q 38,008.58 Q 44,138.59 Q 45,945.00
JUNIO Q 6,801.16 Q 10,803.00 Q 24,030.75 Q 86,749.00
JULIO Q 26,413.65 Q 19.812.75 Q 2725500 |- Q 55033.00
AGOSTO Q 82.993.50 Q 20,645.23 Q 15.835.00 Q106,917.00
SEPTIEMBRE Q 27,146.48 Q 19,430.87 Q 1613400 | Q 70,905.00
OCTUBRE Q 23,951.44 Q 16,654.90 Q 36,568.00 (Q 88,784.00
NOVIEMBRE Q 26,036.25 Q 16,111.32 Q 25,765.00 Q133,841.00
DICIEMBRE Q 17,991.12 Q 24,963.87 Q 18,775.00 Q163,011.00
TOTALES Q353,919.15 Q266,8446.20 Q305,704.63 Q922,802.00

fuente: Victor Sacuj y Oliver Arriola, 2003

En estos cuadros se aprecia que las ventas en estos Ultimos afos ha sido variable,
por ejemplo enla época de mayo del afo 98 se aprecia una alza en ias ventas en

el mes de noviembre [Q.158,258.32); esto, debido a que en ese tiempo afecto al
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pais el Huracan Mitch, {representando utilidades de un 20% ese afio);ademds el
afio 2003 en el mes de diciembre se observa la mayor venta en todos los meses

[Q.163,011.00), esto debido a que afortunadamente se tiene un asocio con und

empresqa exportadora de hule Hamada: Produccién, Industrializacion,
Comercidlizacién y Asesoria de Hule Natural S.A., {PICAHN), que utilizan tarimas

parala exportacién de hule; y por Ultimo se puede observar como contraste el mes
de mayo del afio 96, con una baja cantidad en el mes de mayo {Q.845.00),que
representa perdidas, en gastos fijos en (a finca.

Se puede representar en porcentagjes las ventas de la siguiente manera:

ANO(S) %
96 -5
97 - 2000 10
2001 7
2002 4
2003 25

Fuente: Victor Sacuj y Oliver Arriola, 2003

A continuacién se presenta en forma desglosadaias ventas segin el fipo de producto:

VENTAS EN PRODUCTOS PRIMARIOS

MES ANO 1996 ANO 1997 ANO 1998 ANO 1999

ENERO Q 8,000.00 Q 84.00 Q 845.00 Q 219.00
FEBRERO Q 305.00 Q 33200 Q 716.00 Q 202.00
MARIO Q - Q 45.00 Q 680.00 Q 29640
ABRIL Q _%,000.00 Q _6,575.00 Q - Q  282.50
MAYO Q - Q - Q 3,200.00 Q 2,057.00
JUNIO Q - Q 1,555.10 Q - Q 1.500.00
Jutio Q_ 15780 Q_1,953.00 Q 348.35 Q  577.65
AGOSTO Q 4.481.50 Q 40.30 Q - Q 2,125.00
SEPTIEMBRE Q - Q 232500 Q 2,746.00 Q _ 880.00
OCTUBRE Q - Q_ 1,448.70 Q 342.00 Q_ 72540
NOVIEMBRE Q - Q 29500 Q 190.00 Q@ 718.00
DICIEMBRE Q - Q  600.00 Q 139.00 Q 5,476.00
TOTAL Q 21,944.30 Q15,253.10 Q9.213.35 Q@ 15,058.95

Fuente: Victor Sacuj y Ollver Arriola, 2003
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VENTAS EN PRODUCTOS PRIMARIOS

MES ARO 2000 ANO 2001 ANO 2002 ANO 2003
ENERO Q__ 770.00 Q 15,183.00 Q 44500 Q_2.469.00
FEBRERO Q 3500 | Q@ 34400 Q  400.00 Q 7.997.00
MARZO Q 1,450.00 Q 2,555.50 Q 13000 Q 623300
ABRIL Q 18,057.50 Q - Q12,811.00 Q 27,389.00
MAYO Q570500 Q - Q 18,144.00 Q 24, 399.00
JUNIO Q _1,087.00 Q_1,675.00 Q 528275 Q 35, 589.00
JULIO Q 10,098.00 Q 11,702.88 Q 2,530.00 Q 40,196.00
AGOSTO Q 11,622.00 Q 1,125.06 Q 1,059.00 Q85, 161.00
SEPTIEMBRE Q_4871.00 Q 47500 Q 21400 Q 38. 946.00
OCTUBRE Q 558500 Q_ 630.00 Q_9.268.00 Q 62, 420.00
NOVIEMBRE Q 337.00 Q 1471010 Q 2857.00 Q 106,885.00
DICIEMBRE Q 7500 Q 301.25 Q 326300 Q 145,323.00
TOTAL Q 60,013.50 Q 35,462.80 Q 56,603.75 Q 580,957.00

Fuente; Victor Sacuj y Oliver Amiola, 2003

Las ventas de productos primarios: muebles y trabdjos de carpinteria representan

el 23.48% de las ventas totales enlos ocho afios (esto debido a que el ultimo afo se

aumentaron radicalmente las ventas debido a las tarimas de la Exportadora de

Hule, ya que antes el porcentaje reflejaba un 9% de ventas.

Entre los muebles mdas comercializados se encuentran:

Tarimas

Juegos de entretenimiento.

Esquineras.

Repisas.

Mesas.

Bancas.

Sillas.

Escritorios para Computadoras.

Puertas.

Libreras.

Roperos.

Muebles de Postes (Rustivictoria).

Ademds de cualquier tipo de mueble al gusto del consumidor.
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El mercado existente de estos productos se encuentran en el érea especiamente
de Panagjachel, San Andrés Semetabaqj, Santiago Atitldn, este ultimo afio (2003 -ala
fecha), se abrié un nuevo mercado en Cocales, debido a la apertura de una tien-
da de muebles de la misma empresa.

A continuacién se presenta los cuadros representando las ventas de los productos
secundarios.

VENTAS EN PRODUCTOS SECUNDARIOS

MES ANO 1996 ANO 1997 ANO 1998 ANO 1999

Enero Q 21873.18 Q 20,369.89 Q 515262 Q 84,157.70
Febrero Q@ 28,539.71 Q 41,432.32 Q 24,686.36 Q 27,693.00
Marzo Q 643.50 Q 62,120.33 Q 34,21202 Q 22,497.85
Abril Q 16,339.90 Q 93,251.50 Q 259098 Q 9.267.40
Mayo Q - Q 81.879.89 Q 3507831 Q 16,110.00
Junio Q 241140 Q 36,735.64 Q 2592480 Q 23,170.50
Julio Q 25927.26 Q 54,946.80 Q 817728 Q 30.849.93
| Agosto Q 321601 Q 23,473.04 Q 847444 Q@ 22,592.00 |
Septiembre| Q 16,483.29 Q 32,009.65 Q154,524.04 Q 21,607.10
Octubre Q 14,323.70 Q 4,128.00 Q 34,999.10 Q 1514490
Noviembre | Q 13,499.65 Q 50,749.55 Q 3,108.00 Q 13,146.40
Diciembre Q 6,209.08 Q 28,505.90 Q 13,862.80 Q 578505
TOTAL Q 149,4656.68 Q 529,602.51 Q 350,790.75 Q 292,022.03

Fuente: Victor Sacuj y Oliver Arriola, 2003
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VENTAS EN PRODUCTOS SECUNDARIOS

MES ARO 2000 ARO 2001 ARO 2002 ARO 2003

ENERO Q_13,268.87 Q 2073575 | Q 470093 | Q16,241.00
FEBRERO Q  7,160.60 Q 2671597 | Q 2302395 | @12.860.00
MARZO Q 28,081.23 Q 2861750 | Q 3331246 | Q22,693.00
ABRIL Q  35,072.62 Q 1487096 | Q 15849.75 | Q75,990.00
MAYO Q 1577690 Q 3622608 | Q@ 24309.59 | Q20,420.00 |
JUNIO Q 531535 Q 750550 | Q 17,007.50 | @ 50,468.00
JULIO Q 14,700.65 Q_ 651737 | Q 23847.00 | Q 12,565.00
AGOSTO Q_70,629.00 Q 835488 | Q 1386400 [ @19,519.00
SEPTIEMBRE | Q 21,350.48 Q 17,158.37 Q 1501000 | Q 30,780.00
OCTUBRE Q_17.851.44 Q 1276990 | Q 2638600 | Q@ 22,708.00
NOVIEMBRE[ Q 25,114.75 Q 1424022 | Q 22,321.00 | @26,121.00
DICIEMBRE | Q 16,581.12 Q 2395512 | Q 15257.00 | Q 14,612.00
TOTAL Q 270,945.01 Q217,667.62 | Q234,889.38 | @ 324,977.00

Fuente: Victor Sacu] y Oliver Arriola, 2003

Las ventas de productos secundarios: madera aserrada de diferentes medidas,

machihembre, madera en troza, postes, aserrin; que representan el 70.04% de las

ventas totales en los ocho afos.

Entre los productos secundarios mds vendidos se encuentran:

Madera Aserrada:

Medidas de tablas en Pino:
1 *12* 8 pulgadas

1 *12*10 pulgadas
1*12*12 pulgadas
2*3*8-10-12 pulgadas
2*4*8-10-12 pulgadas
3*3*8-9-10-12pulgadas
3*4*8-10-12pulgadas

2% *6*12-14-16-17 - 18 pulgadas

6*6*é6~7 pulgadas
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Medidas de tablas en Clprés:
1*10*8-10- 12 pulgadas
1*12*8-10-12 pulgadas
2*12-14-16 pulgadas
2*3"8-10-12 pulgadas
2*4*8-10- 12 pulgadas
3*6*12-14-16 pulgadas
3*8*12~14~16-17 - 18- 20 pulgadas
5*5*4-7 pulgadas

Medidas de Machlhembres de Pino:
2*4*8-10-12 puigadas
2*6*8-10-12 pulgadas
1*6*8~10- 12 pulgadas
1%* 6*8-10-12 pulgadas
2*6*8~-10-12 pulgadas

Medidas de Machihembres de Cipres:
Ya*4*8-10~12 pulgadas
%*6*8-10- 12 pulgadas
1% * 6*8-10-12 pulgadas
2*6*8-10-12 pulgadas

Madera en Troza:

Seccidén de madera del pino o ciprés, perteneciente al fuste, con largos no mayo-
res de 5 metros.

El mercado existente de estos productos se encuentran en el &rea especialmente
de Aldea Las Canoas, San Andres Semetabaj, Panagjachel, Panimatzalam, Chuti-
Estancia, Gedinez, Santa Catarina Palopé, San Lucas Toliman, Chimaltenango, Santa
Lucia Utatlan, Ciudad de Guatemala, Patulul, Tiquizate, Santiago Atitlan, Solold,
Panimache, Las Trampas.
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A: continuacidn se presenta los cuadros representando las ventas de los productos

terciarios:
VENTAS EN PRODUCTOS TERCIARIOS
MES ANO 1996 ANO 1997 ANO 1998 ANO 1999
ENERO Q 28175 Q 8,376.42 Q 3417.50 Q 279405
FEBRERO Q 3,307.50 Q 7.877.49 Q  6,83445 Q 102,00
MARZO Q 237310 Q 7.328.63 Q 5627.57 Q 814.50
ABRIL Q 4,087.40 Q 4,648.43 Q 4,005.00 Q 512,00
MAYO Q 845.00 Q 3.928.00 Q 3,869.88 Q 112,50
JUNIO Q 2,787.84 Q 1,852.50 Q 2,564.25 Q 228500
JULIO Q_2,197.80 Q__3,291.00 Q682250 Q 1,740.00
AGOSTO Q 104590 Q 1,944.00 Q 1590250 Q 2940.50
SEPTIEMBRE | @ 1,020.00 Q 32,009.65 Q 1,088.28 Q 1,155.00
OCTUBRE Q 2,037.12 Q  4,128.00 Q 1,270.00 Q 687.50
NOVIEMBRE | Q 2,453.00 Q 5119.50 Q 1,457.50 Q 260.00
DICIEMBRE | Q 4,139.50 Q 296988 Q 1,313.70 Q 310.00
TOTAL Q 26,575.91 Q 83,473.70 Q 40,177.13 Q 13,753.05
Fuente: Victor Sacuj y Oliver Ariola, 2003
VENTAS EN PRODUCTOS TERCIARIOS
-‘MES ANO 2000 ANO 2001 ANO 2002 ANO 2003
ENERO Q602.50 Q1,542.50 Q2,265.50 Q196.00
‘FEBRERO Q80.00 Q@1,015.00 Q900.00 Q636.00
MARIO Q4%96.00 Q1,680.00 Q1,218.00 Q265.00
ABRIL Q392.50 Q52%.00 Q1,946.50 Q 698.00
MAYO Q415.83 Q1,782.50 Q1,685.00 Q 1,126.00
JUNIO Q398.80 Q1,622.50 Q1,671.50 Q 692.00
Julio Q1.615.00 Q1,592.50 Q3878.00 Q 22720
AGOSTO Q742.50 Q1.165.30 Q912.00 Q2,237.00
SEPTIEMBRE| Q885.00 Q1,797.50 Q%10.00 Q 1,179.04
OCTUBRE Q515.00 Q2,255.00 Q914.00 Q 3.656.00
NOVIEMBRE Q572.50 Q400.00 Q587.00 Q 835.00
DICIEMBRE | Q1,335.00 Q707.50 Q255.00 Q 3,0746.04
TOTAL Q18,050.63 Q16,089.30 Q14,142.50 Q16,868.00

‘ Fuente: Victor Sacuy y Oliver Arriola, 2003
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Las ventas de productos terciarios: lefic en trocitos, lefia de desecho, lefia en lepa,
lepa en docenda, madera de desecho; que representan el 6,48% de las ventas
totales en los ocho afos.

El mercado existente de estos productos se encuentran en el drea especialmente
de San Andrés Semetabaqj, Chuisacap, Chipop, San José Chacaya, Panimache,
Chuti-Estancia, Agua Escondida, Las Trampes, Godinez, Aldea Las Canoas ,
Panimatzalam, San Antonio Palopé y Pangjachel.

Los precios a la venta de la Madera Aserrada en Pino han cambiado desde el afio
1996, ¢ la fecha, pudiéndose observar en el siguiente cuadro:

MADERA ASERRADA PINO

ANO PIE TABLAR

RUSTICC CEPILLADO
1996] Q 2.40 Q 2.90
19971 Q 2.75 Q 3.00
1998] Q 2.75 Q 3.00
19991 Q 3.25 Q 3.65
20001 Q 3.50 Q 3.75
20011 Q 3.65 Q 4.00
20021 Q 3.65 Q 4.00
2003 Q 3.65 Q 4.00
2004 Q@ 3.65 Q 4.00

Fuente: Victor Sacu] y Oliver Arriola, 2003
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Precios de Madera Aserrada de Pino

Q4.50

Q4.00 ../=_ » -
03,50
Q3.00 = _—..-/ 7
Q250 7 - RUSTICO
Q2.00 ~#-CEPILLADO
Q1,50
Qt.00
Qo050
Q- r . . . .
1904 1996 41998 2000 2002 2004 2006

TODAS LAS MEDIDAS HASTA DOCE
PULGADAS DE LARGO

Pie Tablar

Fuente: Victor Sacuj y Oliver Arriola, 2003

Los diferentes cambios de precio han ocurrido debido al alza de los diferentes
insumos, ademds de los sueldos y cantidad de personas trabajande en ef campoy
aserradero.

Ademds los precios a la venta en Madera Aserrada en Ciprés también han cam-

biado desde el ano 1994, a la fecha, pudiéndose observar en el siguiente cuadro:

MADERA ASERRADA CIPRES

ANO PIE TABLAR
RUSTICO CEPIELADO
1996 | Q3.50 Q4.00
1997 | Q4.50 Q5.00
1998 | Q4.50 Q5.00
1999 | Q5.00 Q5.50
2000 | Qb5.25 Q5.75
2001 | Q&.00 Q6.50
2002 | Q&.00 Q6.50
2003 | Qé.00 Q4.50
2004 | Qé.00 Q6.50
Fuente: Victor Sacuj y Oliver Arriola, 2003
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PRECIOS DE MADERA ASERRADA EN CIPRES
Q7.00
Q5.00 S ‘J
g Q4.00 - T , —e—RUSTICO
= G800 e ~.m-- CEPILLADO
o o ) ‘
Q2,00
Q1.00 —_—
QA ; . :
1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006
TODAS LAS MEDIDAS HASTADOCE
PULGADAS DE LARGO Y 10 PULGADAS DE
ANCHO

Fuente: Victor Sacuj y Oliver Arriola, 2003

Los diferentes cambios de precio han ocurrido debido al alza de los diferentes
insumos, ademds de los sueldos y cantidad de personas trabajando en el campo
y aserradero. Nota: Se utilizan solo piezas existentes; no se toman pedidos dema-

siados grandes, sin revisar antes el inventario

4.3 Resultados de Los Cuestionarios
A continuacion se presenta los resultados del trabagjo de campo, redlizado en los
todos municipios del departamento de Solold :

Nahuald San Lucas Toliman

Santa Catarina Ixtahuacdn Santiago Afitlan

San José Chacaya
Solold

Concepcidn

San Andrés Semetabaj
Panagjachel

Santa Catarina Palopd
San Antonio Palopd
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San Juan La Laguna
Santa Clara La Lagunc
Santa Maria Visitacién
San. Pablo La Laguna
San Marcos La Laguna0
Santa Cruz La Laguna



UM

2. L Qué tipo de mueble a base de madera comercializa mds en
su negoclo ?

QMESAS

M SILLAS

BANCAS
MmMESADE CENTRO
SROPERCS

M TRINCHANTES

R CABECERAS
MOTROS

Frecuencla Absoluta

MESAS | SILLAS |BANCAS | MESA DE | ROPEROS | TRINCHANTES [CABECERAS OTROS | TOTAL
CENTRO
7 é 2 0 9 4 9 2 3%

4.3.1 RESULTADOS DE LOS PRODUCTOS PRIMARIOS EN SOLOLA

1. ¢Qué madera utiliza para la elaboracién de sus muebles?

mPNO
N CIPRES
O OTRO

Interpretacién:

El objetivo principal de esta pregunta es el conocer el tipo de Madera que utilizan
los productores parala redlizacién de los Muebles, determinando asl que el 59% de
los consumidores prefieren madera de Pino , por su economia y mayor facilidad de
trabajo, y un 31% en madera de Ciprés por su mejor durabilidad y calidad en su
trabajo, y por Ultimo el 10% restante prefieren ofro tipo de madera, que son de

Frecuencia Absoluta

PINO

CIPRES

OTRC TOTAL

23

12

4 39

especies Latifoliodas,

68




Interpretacion:

Esta pregunta su objetivo es el conocer el tipo de mueble que mas se comercializa,
entendiendo asi que los roperos, asi también como las calbeceras son las que mds
se venden con un 24 y 23 % respectivamente .Al conocer que tipo de Mueble se
comercializa, se tomard como indicio para Producir mds este Mueble y tipos en el
Aserradero

La pregunta numero ires:

sCudl es la industria o industrias madereras en donde consigue sus productos?
Interpretacién:

Los resultados de esta pregunta fueron diversas entre las que mds sobresalieron de
los 39 encuestados estaban:

Carplnterias, Aserraderos y Depésitos, entre ellos:

Exportadora de madera San Pablo, Caserio El Paraiso, Solold
Carpinteria Macario, Canton Racantacaj, Nahuala, Solold
Carpinteria Tambriz, Chirjjox, Santa Catarina Ixtahuacan
Depédsito Morales, Pangjachel, Solold

Depdsito el Sololateco, Solold, Solold

Aserradero Santa Victoria, San Andrés Semetabaj, Solold

O 0O 0O O O O O©

Depdsito de Madera bocel, calzada Venancio Barrios, SololA

“Los bosques”, era una respuesta que sobresalia, pero no dieron nombres de algun
Propietario, y en tres ocasiones dieron respuesta como “Un mi Familiarlo consigue™.
Nota: Los que compran en los Depésitos y Aserraderos, son productores de los Mue-
bles: mientras los de las Carpinterias, son anexos de ellas o son muebles comprados

en ese lugar.
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4. 1 Por qué motivo principal prefiere usted comprar sus productos en

ese lugar?

ZMEJOR LINEA

BTODAS

QO MAS EOONCMCO
[ FACLIDADES DEPAGD

OMAYORPLAZO DE GARANTA
B MEJORES MATERIALES

Frecuencia Abscluta

MAS FACILIDADES; MEJOR | MAYORPLAZIO | MEJORES |TODAS|TOTAL
ECONO- | DEPAGO | LINEA | DE GARANTIA | MATERIALES

MICO

15 4 1 3 6 10 39

Interpretacién:

El objetivo de esta pregunta es indagar del spor qué? Compran en ese lugar, y osi
generar un tipo de crédito o maycres descuentos para implementarlo en el Ase-
rradero y la Finca Santa Victoria, en este caso el porcentaje es de el 38% por el mds

econdmico.

S. 2La empraesa que le distribuye le ofrece varledad de productos?

Frecuencia Absoluta

S

NO TOTAL

33

6 39

Interpretacion:

El 85% d indica que los consumidores tienen la oportunidad de adguirir variedad de
productes en muebles, ésta situacién confirma uno de los principios de mercadeo
forestal el cualindica que debe existir variedad para que el cliente tenga la oportu-
nidad de escoger, de lo cual se hace referencia en el contexto tedrico del presen-

te frabojo de investigacién
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8. ¢ Tiene usted algunas preferencias en la calidad de los
productos que usted consume?

28l
B NO

7%

Frecuencia Absoluta

S NO TOTAL
38 1 39

Interpretacién:

El 7% de las personas encuestadas les guasta o desean calidad en sus productos.
Este aspecto estd relacionado con el tipo de comprador que acude a las empre-
sas encuestadas, ya que en su mayoria suelen ser propietarios de hoteles,
hospeddaijes, casas de huéspedes y furistas residentes en el drea de estudio, debido
alas proximidades del lago de Afitlan. Estas personas cuidan que ia calidad de los

productes sea una condicién para la adquisicidén del preducto

7. ¢Hasta el momento ha recibido usted alguna garantia en sus productos de
la empresa que le distribuye?

@as

Frecuencia Absoluta

Sl NO TOTAL
27 12 39

Inferpretacion:

La Garantia de un Producto le da al cliente una tranquilidad al comprar, tendien-
do a comprar en los lugares que ofrecen esta facilidad, esto es o que refleja el 69%
de las personas encuestadas.
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Aungue no se determind el tiempo y que tipo de garantia se da a los clientes por
partes de las empresas, se sabe que el tiempo es de alrededor de un afio y el fipo
de garantia va desde la reparacién o cambio de alguna pieza del muble o de un
acabado. No se indicaron casos en los cuales fue necesario el cambio del mueble
o la devolucién del precio pagado.

8. Si tuviera la opcién de escoger el pago de sus productos con su
emprasa distribuidora, ¢Cudl de estas opciones escogeria?

[1DESCUENTOS

BPLAZO DEPAGOS

£ CONDICIONES DE CREDITO TODAS
TODAS

FRECUENCIA ABSOLUTA

DESCUENTOS | PLAZO DE PAGOS| CONDICIONES DE CREDITO | TODAS | TOTAL

10 9 3 17 39

Interpretacion:

El 43% prefieren todas los opciones esto indica que las opciones gue mds prefieren
los compradores son descuentos, pago d plazos y crédito. Estas respuestas debe-
rén orientar a Santa Victoria en cuanto a considerar éstas opciones en sus politicas
o sus estrategias de ventas, para poder cubrir las expeciativas de la gente. Dentro
de las opciones apuntadas los descuentos aparecen como la primera opcidn don-
de 10 de Ias 39 instancias encuestadas estarian dispuestas a obtener los productos
por ésa via. Diezy siete instancias de la poblacién encuestada no tiene preferen-
cia por ninguna de las tres opciones presentadas, sino podrian utilizar cualguiera
de las opciones indicadas.

Pregunta numero nuveve:

sPodria dar un valor aproximado del costo de sus productos?

Interpretacién:

Los siguientes resultados representan los tipos, tamanos y precios de los muebles en
el departamento de Solold.
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Hay que hacer la salvedad que ios precios son promediados debido ¢ que repre-
sentan diferentes tipos de materia prima (Palo blanco Cyblstax donnell-smithi Roble
Querqus spp., Pino Pinus spp., Ciprés Cupressus lusitanica, Alnus Alnus acuminata,
Material sintético); accesorios, acabados, etc.

Ademds al hacer esta pregunta se aprovechd a obtener cuales son los bienes susti-
tutos de los muebles de Ciprés y Pino.

PROMEDIC O PREQION O MUERLER MAD VINDIROA BN 8OLOLA

Q200000
Q1,00000
0180000 =l

7

TiPC DA MUEBLE

De los resultados obtenidos, se evidencia que los productos que mas alto se cotizan
son los trinchantes, cabeceras y roperos, los cuales dependiendo de su tamario
pueden alcanzar precios que van desde Q 1000.00 a Q 1,800.00, sin son pequenos
o grandes. Estos resultados son congruentes en virtud que éstos productos tienen
mayor dificultad en su elaboracién, mayores acabados, mayor tiempo de elabora-
¢ién, lo cual incide en los costos de las empresas. En términos generales éstos resut-
tados no varian significativamente en relacion a los precios de la capital, pues se

consideran mds bagjos.

40. ; Cudl seria su preferencia en la ubicacién de la
empresa que le distribuye los productos?

CIFUERA DEL

DEPARTAMENTO

@DENTRO DEL
DEPARTAMENTO

mOTRO

Frecuencia Absoluta
FUERA DEL DEPARTAMENTO | DENTRO DEL DEPARTAMENTO CTRO TOTAL
4 33 2 39
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Interpretacién:

Los resultados indican que el 85% de la muestra prefieren que la empresa que dis-
fribuye los productos esté dentro del departamento, éste resultado estd vinculado
al factor econdmico, en virtud que 1as personas creen que tendrian que pagar un
costo adicional silos productos se transportaran fuera del departamento. Ademds
st los preclos en el drea de estudio son muche menores que la capital que para el
presente caso serfa el sitic de comparacion, las personas prefieren que las empre-
sQs estén en el dred de estudio.

1, Lbh ampresa que (e distribuye tiene algun traneports pars s
distribucion?

18%

el
nio

Bsan

Frecuencla Absoluta

S NO TOTAL
7 32 39

Interpretacion:

Este resultado indica que el 82% de los compradores son personas que tienen que
pagar flete para el fraslado de los productos y solo el 18% cuenta con dicho servi-
cio, en éste ullimo caso no se determiné si el pago del flete lo absorve el compra-
dor o la empresa. Estos resultados pueden orientar a la Finca Santa Victoria a
poder habilitar un medio de transporte para la distribucién de los productos, reali-

zando para el efecto un andlisis de los costos que implicaria ello.

12.4 A oido alglin anunclo o publicidad de la empresa
que le distribuye en la radio o algin otro medio?

Frecvencia Absoluta

| NO TOTAL
17 22 39
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Interpretacién:

Muchas de las empresas consultadas tienen la apreciacién que la divulgacion de
sus negocios es un gasto y no la visualizon como una inversién que les puede de-
volver en ei corto o mediano plazo las ganancias respectivas, de tal suerte que el
56% de los consultados no realizan ninguna actividad de publicidad y solamente el

44% de los encuestados publicitan a la poblacién sus actividades

LEn qué medio de comunicaclén?

0%

i . S Television
41 i BPrensa
u @ Radio
B Otro
76%
Frecuencia Abscluta
TELEVISION | PRENSA RADIO OTRO TOTAL
4 0 13 0 17

Interpretacion:

De los resultados que se observa es la Radio (76%) . el medio de comunicacién

masivo mas utilizado, y le sigue la televisién {cable local).
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13. ¢Ha usted ofdo hablar de la Aserradero Santa Victoria?

as
mNO

Frecuencia Absoluta

N NO TOTAL

13 26 a9

Interpretacion:
Los resultados de esta pregunta indican, que sclamente un 33% de los comprado-
res ha oido hablar acerca del Aserradero Santa Victoria. Evidencian la necesidad

de adoptar estrategias de divulgacién.

14.; Sl usted encontrarfa mejores muebles 100% de pura madera y de
bajo costo en la Finca Forestal Santa Victorla, cambiarla a {a empresa
de costumbre?

@s
ENO

Frecuencia Absoluta

Si NO TOTAL
33 ) 39

Interpretacion:

El 85% de las personas encuestadas evidencian que por medio de mejores estrate-
gios y una mejor planificacion de produccion y mercadeo los compradores se diri-
girfian hacia la Finca y Aserradero Santa Victorio, evidencidndose que si el consu-
midor encuentra en ella muchas de sus preferencias llegarian a este lugar, repre-
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sentando asi una magnifica oportunidad para posicionarse en mejor forma en rela-
cién a las otras empresas

4.3.2 RESULTADOS DE LOS PRODUCTOS SECUNDARIOS EN SOLOLA

1. ¢ Qué tipo de Arbol prefiere en sus productos?

@RPINO
BCIPRES
RmOTRO
Frecuencla Absoluta
PINO CIPRES OTRO TOTAL
53 22 8 83

Interpretacién:

El objetivo principal de esta pregunta es el conocer el fipe de Madera que utilizan
los productores para la realizacién de madera aserrada, determinando asi que el
63% de los consumidores prefieren madera de Pino , por su economia y mayor
faciidad de trabgjo, v un 27% en madera de Ciprés por su mejor durabilidad y
calidad en su trabagjo en construccion, vy por tltime el 10% restante prefieren otro
tipo de madera, que son de especies Latifoliadas.

2.4 Qué tipos de productos forestales comercializa mas en

su negocio?
1% 5%

;% i

EBMADERA ASERRADA
3 ¥ \ BPOSTES
b MASERRIN
mMADERA EN TROZA
i P BOTROS
3 P s
MADERA ASERRADA | POSTES ASERRIN | MADERA EN TROZA OTROS | TOTAL
76 2 1 4 0 83
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Interpretacién:

Esta pregunta su objetivo es el conocer el tipo de producto que mas se comercializa,
en este caso se evidencia que el 92% de los encuestados prefieren la madera aserra-
da, recordando siempre las diferentes medidas que se pueden obtener de esta.

La pregunta numero tres:
2Cudl es la industria o industrias madereras en donde consigue sus pro-
ductos?
Interpretacién:
Los resultados de esta pregunta fueron diversas entre las que mds sobresa-
lieron de los 83 encuestados estaban:

Carpinterias, Aserraderos y Depésitos, entre ellos:

Depésito de madera Emanuel, Caserio Patzij, Nahuala, Solold
Importadora y Exportadora de madera El Rosario, Canton
Pachipac, Nahuald, Solold

Depdsito Morales, Panajachel, Solold

Depdsito El Sololateco, Solold, Solold

Aserradero Santa Victoria, San Andrés Semetabaqj, Sololé
Depdsito de Madera Bocel, Calzada Venancio Barrios, Solold

o O © O O

Exportadora de madera San Pablo, Caserio El Paraiso Solold

Al igual que en la primer cuestionario dieron como respuesta “El bosque”, pero a
diferencia de la anterior dieron nombres de los propietarios y en algunas ocasiones
dijeron que era un bosque del Depdsito exclusivamente, pero que no tenian un
plan o manejo forestal en este, ya que el bosque yalo tenia al comprarlo y también
no dieron nombres de algin Propietario del Bosque, ademds en doce ocasiones
dieron respuesta como “Un mi Familiar lo consigue™.
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4. (Por qué motivo princlpal preflere usted comprar sus
productos en ese lugar?
[MMAS ECONOMCO
B FACILIDADES DEPAGO
I VEJOR LINEA
s CIMAYOR PLAZO DE GARANTIA
A, 75 MEJORES MATERALES
@ ""l s @TODAS
Frecuencla Absoluta
[MAS ECONGMICO | FACILIDADES DE PAGO MEIJOR LINEA |
27 8 5
MAYOR PLAIO DE MEJORES
GARANTIA MATERIALES TODAS TOTAL
3 12 28 83

Interpretacién:

Hi objetivo de esta pregunta es indagar del spor qué? Compran en ese lugar, y asi
generar un tipo de crédito o mayores descuentos para implementario en el Ase-
rradero y la Finca Santa Victoria, en este caso el porcentaje es de el 33% por el mas

econdmico, y otro 33% por todas las opciones.

5. ¢La empresa que le distribuye le ofrece variedad de
productos?

msi
WNO

Frecuencia Absoluta
| NO TOTAL

66 17 83

Interpretacion:
El 80% d indica que los consumidores tienen la oportunidad de adquirir variedad
de productos en muebiles, ésta situacion confirma uno de los principios de mercao-
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deo forestal el cual indica que debe existir variedad para que el cliente tenga la
opertunidad de escoger, de lc cual se hace referencia en el contexto teérico del
presente trabaje de investigacién

6. ¢ Tlene usted algunas preferencias en la calidad de los
productos que usted consume?

%

asi
BNO

Frecuencla Absoluta

Sl NO TOTAL
83 0 83

Interpretacién:

El 100% de las personas encuestadas les gusta o desean calidad en sus productos.
Este aspecto estdrelacionado con el tipo de comprador que acude alas empresas
encuestadas, ya que en su mayoria suelen ser propietarios de hoteles, hospedajes,
casas de huéspedes y turistas residentes en el Grea de estudio, debido a las proximi-
dades del lago de Atitlan. Estas personas cuidan que la calidad de los productos
sea una condicion para la adquisicion del producto ademas de que sean durables

para la construccién.

7. ¢ Hasta el momento ha recibido usted alguna garantia en sus
productos de la empresa que le distribuye?

@S
anNo

frecuencia Absoluta

H NO TOTAL

22 61 83
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Interpretacion:

La Garontia de un Producto le da al cliente una tranguilidad al comprar, tendiendo
a comprar en los lugares que ofrecen esta facilidad, esto es lo que refleja el 73% de
las personas encuestadas. Obteniéndose asf un gran punto de estudio para
implementarlo en la Finca Santa Victoria, que puede ser llegar a representar un
gran imdn de clientes.

8. Si tuviera la opcidn de escoger el pago de sus
productos con su empresa distribuldora, ¢ Cudl de estas
opclones escogeria?

EDESCUENTOS

. K& @PLAZO DE PAGOS
5 CONDICIONES DE

CREDITO TODAS

@ TODAS

Frecuencia Absoluta

DESCUENTQOS | PLAZO DE PAGOS | CONDICIONES DE CREDITO | TODAS | TOTAL
37 9 5 32 83

Interpretacién:

El 43% prefieren todas los opciones esto indica que las opciones que mds prefieren
los compradores son descuentos, pago a plazos y crédito. Estas respuestas debe-
rén orientar a Santa Victoria en cuante a considerar éstas opciones en sus politicas
o sus estrategias de ventas, para poder cubrir las expectatfivas de la gente.

La pregunta numero nueve dice lo siguiente:

sPodria dar un valor aproximado del costo de sus productos?

Interpretacion;

Se obtuvieron estos datos de los 83 establecimientos encuestados que venden
madera de pino y ciprés en el departamento de Solold:;
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EL COSTO VA GENERALIZADO EN PIE TABLAR EN QUETZALES, EN PINO RUSTICO:

3.50

3.50

3.25

3.35

3.65

3.50

3.15

3.45

3.60

3.55

3.60

3,25

3.45

3.58

3.45

375

3.30

3.25

3.45

3,30

3,55

3.65

3.18

3.45

3.60

3.60

3.20

3.25

3,65

3,70

3.25

3.55

3.30

3.25

3.65

3.55

3.60

3.15

3.40

3.60

3,65

3.25

3.65

3,60

3.28

3.20

3.65

3.60

3.25

3.10

3.60

3,65

3.15

3.80

3.10

3.10

335

3.20

3.25

3.45

3.25

3.45

3.25

3.60

3.25

3.65

3.85

3.40

3.20

3.40

3,55

3.60

3.40

3.70

3.60

3.10

3.65

3.56

3.30

3.25

3.20

3.10] 3.15

Rango = cantidad mayor - cantidad menor, entonces:
Rango = 3.85-3.10=0.75
Numero de Intervalos (K)= 1 + 3.3 *log N, entonces:
K=1+33*log83=1+33*1.9190= 8.2517
Tamafo del Intervalo = Range / K, entonces:

Tamaiio del Intervalo = 0.75 / 8.2517 = 0.09 i=0.09
Limite inferior = 3.10
Limite Superior = 3.10 + 0.09 - 0.01 = 3.18
Fre- .
Limite | Limite cuen- Frecuencia Frecuencia
infe- | Supe- Conteo cia Relativa Absoluta
rior rior albso- fr Acumulada Fa
luta fi
3.10 3.18 I 10 10/83= 0.12 10= 10
3.19 3.27 ST 19 19/83= 0.23 10+19=] 29
3.28 3.3 1 ) 6/83= 0.07 29+ 6=\ 35
337 3.45 N 8 8/83= 0.10 35+ 8= 43
3.46 3.54 ] 3 3/83= 0.04 43+ 3= 46
3.55 3.63 N 21 21 /83= 0.25 46 + 21= 67
3.64 3.72 UL 13 13/83= 0.16 67 +13= 80
373 3.81 I 2 2/83= 0.02 80+ 2=| 82
3.82 3.90 | 1 1/83= 0.01 82+ 1=| 83
83 TOTAL= 1.00
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Medla Arltmética= X1 + X2+ x3 + x4 + ,.....X0 , entonces:
n
Media Aritmética = 284.85 = 3.43192771
83
La mediana se mide de la sigulente manera:
Mediana = N/ 2, entonces:

Mediana=83/2 = 41,5, este valor se busca en la tabla anterlor y se marca.

La Moda es el valor que aparece con mds frecuencia en un conjunto dado de
ndmeros. Y por lo tanto la moda esta entre las cantidades de @3.25 y Q3.60.

EL COSTO VA GENERALIZADO EN PIE TABLAR EN QUETZALES, EN PINO CEPILLADO:

405 | 395 405 | 400 | 3.95| 3.85| 4.00 | 4.10
400 | 3.75| 410 | 415 | 3.75] 3.95| 3.65 | 400
390 | 3.85| 400 | 410 | 3.95] 3.65] 3.65 | 3.95
385|390 385 | 400 | 385| 420 | 375 | 385

3.65 | 380| 395|390 3.80| 405 390 | 395
400 | 395 380 | 3.85| 390 | 400 | 3.85 | 405
385 | 375| 375 | 365 395 3.75] 3.95 | 3.90
400 | 400| 395 | 395] 355 3.85( 380 | 3.85
405 410 400 | 3.85| 3.60 | 400 | 3.85 | 3.65
390 | 405| 410 | 390 | 365 3.60) 3.60 | 3.70

400 | 3.95] 385

Rango = cantidad mayor — cantidad menor, entonces:
Rango = 4.20 - 3.55 = 0.65

NOmero de Intervalos {K)=1 + 3.3 *log N, entonces:
K=1+3.3%log83=1+33"19190= 8.2517

Tamane del Intervalo = Rango / K, entonces:

Tamaiio del Intervalo = 0.65 / 8.2517 = 0.08 i=0.08
Limite inferior = 3.55

Limite Superior = 3.55 + 0.08 - 0.01 = 3.62
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Media Arltmética = 322.9 = 3.90

la mediana se mide de la sigulente manera:

Limite| Limite Frecuen- Frecuencia Fracuencia
infe- | Supe- Conteo cia absolu Relativa Absoluta
rior rior ta fi fr Acumulada Fa
3.55 3.62 1l 4 4/83= 0.05 4= 4
343 | 3.70 111T0] 8 8/83= 0.10 4+8= 12
371 | 378 L é 6/83= 0.07 12+ 6= 18
379 | 386 TTTTIATIIT 18 18/83=| 022 18+ 18=| 34
AN DY ot e ORI VAN o T o b Y
3.95 4,02 NG 26 26/83= 0.3 44 +26=| 70
403 | 4.0 NG 1] 11/83=1 013 70+ 11=] 81
411 | 4.8 | ] 1/83= 0.01 81+ 1= 82
419 | 4.26 | 1 1/83= 0.01 82+ 1= 83
83 TOTAL= 1.00

Media Aritmética =

X1 +x2+x3+x4+....x1, entonces:

n

83

Mediana = N / 2, entonces:

Mediana = 83 / 2 = 41.5, este valor se busca en la tabla anterior y se marca.

_La Moda es el valor que aparece con mds frecuencia en un conjunto dado de

nimeros. Y por lo tanto la moda de Q 3.85 POR PIE LINEAL DE PINO CEPILLADO.

EL COSTO VA GENERALIZADO EN PIE TABLAR EN QUETZALES, EN CIPRES RUSTICO:

6.00 5951 615 610 | 595| 6.05| 5.95) 6.15
5.65 5751 6.05] 605 6.10| 585 6.05] 6.20
5.65 585)] 600 ] 595] 605| 605 575] 6.10
575 590] 590 ] 590 | 595| 595 6.20 | 595
590 580 ] 600 570 585| 590 | 6.15| 6.05
5.85 595] 610 605] 5.80| 6.00| 6.10 ) 590
5.95 5751 5951 590 ] 5.60| 605 5.85] 5.85
5.80 600 590 ] 605]| 590 5.65| 595 | 6.05
5.85 610 570 | 6.10| 580) 570 | 6.10| 6.10
5.60 605| 575]| 595 585 575 | 5701 &.20
595 6.05 5.95
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Rango = cantidad mayor - cantidad mencr, entonces:

Rango = 4.20 - 5.60 = 0.40
NUmero de Intervalos (K)= 1 + 3.3 * log N, entonces:
Km1+33%log83m= 1+33*1.9170= 82517
Tamaio del Intervalo = Rango / K, enfonces:

Tamafio del Intervalo = 0,60 / 8.2517 » 0.07

Limite inferlor = 5.60
Limite Superior = 5,60 + 0.07 - 0.01 = 5.6

1= 0,07

Limite| Limite Frecuen- |Frecuencia Relativa | Frecuencia Ab-
Infe- Superior Conteo cia abso- fr soluta Acumula-
rior uta fi da Fa
5.60 5.66 il 5 5/83= 0.06 5= 5
5.67 5.73 HI 4 4/83= 0.05 S5+ 4= 9
5.74 5.80 Wl 10 10/83= 0.12 9+10= 19
58] 5.87 1Y 8 -8/83= 0.10 19+ 8= 27
588 5.94 T 9 9/83= 01 27+ 9= 36
555 | 601 | sy 19 119783« 023 | 36+19= 88
6.02 6.08 I 13 13/83= 0.16 55+13=_468
609 6,15 TN 12 12/83= 0,14 68+ 12= 80
6.16 6.22 ill 3 3/83= 0.04 80+ 3= 83
83 TOTAL= 1.00

Media Aritmética= x1 +x2+x3+ x4 +

Xxn , entonces:

Media Aritmética= 49245= 593

83

La mediana se mide de la siguiente manera:

Mediana = N / 2, entonces:

Mediana =83/ 2 = 41.5, este valor se busca en la tabla onterior y se marca.

La Moda es el valor que aparece con mds frecuencia en un conjunto dado de

nimeros. Y por lo tanto la moda de Q 5.95 POR PIE LINEAL DE CIPRES RUSTICO.
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6.65 ] 655 | 6.65| 6.60] 6.55| 6.45| 6.60( 6.70
6.60 | 635 6701 6751 635| 6.55| 625} 6.60
6.50 | 6.45| 6.60 | 670 | 6.55] 6.25| 6.25| 6.55
645 | 650 | 6.45 ] 6.60| 6.45| 6.80| 6.35] 6.45
6251 640 | 655 6.50| 6.40| 6.65| 6.50] 6.55
6.60 | 6.55| 640 | 6.45]| 6.50| 6.60| 6.45| 6.65
6.45 | 6351 635 | 6.25] 6.55] 6.35] 6.55| 6.50
660 | 6.60 | 6551 655 6.15( 6.45| 6.40] 6.45
6.65 | 670 | 6.0 | 6.45]| 6.20] 6.60| 6.45] 6.25
650 | 6.65| 670 | 6.50] 6.25| 620 6.20] 6.30
660 ]| 655 | 6.45

Rango = cantidad mayor - cantidad mencr, entonces:
Rango = 6.80-6.15=0.45

Numero de Intervalos (K)= 1 + 3.3 *log N, entonces:
K=1+33*log83= 1+33*1.9190= 8.2517

Tamario del Intervalo = Rango / K, entonces:

Tamafhio del Intervalo = 0.5 / 8.2517 = 0.08 1=0.08
Limite inferior = 6.15

Limite Superior = .15 + 0.08 - 0.01 = 6.22

Limite Limite Fr'-ecuben- Frecuencia Fregue,ncic:
infe- Conteo Cla abso- . Absoluta
i Relativa fr
rior Superior] = fi Acumulada Fa
6.15 6.22 I 4 4/ 83 = 0.05 4= 4
6.23 6.30 [ 8 8/83= 0.10 4+ 8= 12
6.31 6.38 i ) 6/83= 0.07 12+ 6= 8

6.39 6.46 THIITHHIH 18 18 /83 = . 18+18= | 36

647 | esa Lo kg o o 13648 ;
6.55 6.62 NIy 26 26/83=| 0.31 44 + 26= 70
6.63 6.70 I 11 11/83=1 0.13 70+ 11= | 8l
6.71 6.78 | 1 1/83= 0.0 81 + 1= 82
6.79 6.86 | 1 1/83= 0.01 82+ 1= 83

83 TOTAL= 1.00
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Media Aritmética= x1 +x2+x3 + x4 + ..., . X0 , entonces:

n

Media Aritmética = 538,70 = 6.49

83

La mediana se mide de la sigulente manera:

Mediana =N/ 2, entonces:

Mediana =83 /2 = 41,5, este valor se busca enla tabla anterior y se marca.

La Moda es el valor que aparece con mds frecuencla en un conjunto dado de
nimeros. Y por lo tanto la moda de Q 4.45 POR PIE LINEAL DE CIPRES CEPILLADO,

10. ¢ Cué! seria su preferencla an la ublcaclén de la
empresa que le distribuye los productos?

gOTRO

mFUERA DEL
DEPARTAMENTO

DENTRO DEL
DEPARTAMENTO

Frecuencia Absoluta

FUERA DEL DEPARTAMENTO

DENTRO DEL DEPARTAMENTO

OTRO

TOTAL

18

49

83

Interpretacién:

Los resultados indican que el 59% de la muestra prefieren que la empresa que distri-

buye los productos esté dentro del departamento, éste resultado estd vinculado al

factor econdmico, en virtud que las personas creen que tendrian que pagar un

costo adicional si los productos se transportaran fuera del departamento. Ademas

si los precios en el drea de estudio son mucho menores que la capital que para el

presente caso seria el sitic de comparacién, las personas prefieren que las empre-

sas estén en el drea de estudio.
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11. ¢(La empresa que le distribuye tlene algin transporte
para su distribucién?

®

msl
HNO

Frecuencla Absoluta

S| NO TOTAL
14 69 a3

Interpretacién:

Este resultado indica que el 83% de los compradores son personas que tienen que
pagar flete para el traslado de los productos v solo el 17% cuenta con dicho servi-
cio, en éste ultimo caso no se determiné si el pago del flete lo absorbe el compra-
dor o la empresa. Estos resultados pueden orientar a la Finca Santa Victoria a po-
der habilitar un medio de fransporte para la distribucion de los productos, realizan-
do para el efecto un andlisis de los costos que implicaria ello.

12.; A oido algin anuncio o publicidad de la empresa que le
distribuye en la radio o algin otro medio?

@Sl
ENO

Frecuencia Absoluta

Sl NO TOTAL
34 49 83
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Interpretacion:

Muchas de las empresas consultadas tienen la apreciocién que Ia divulgacidn de
sus negocios es un gasto y no la visualizan como una inversién que les puede de-
volver en el corto 0 mediane plazo las ganancias respectivas, de tal suerte que el
59% de los consultados no realizan ninguna actividad de publicidad y solaments el
41% de los encuestados publicitan a la poblacién sus actividades,

¢LEn qué medio de comunicacién?

B TE.EVISION
O PRENSA
TIRADIO
@OTRO
Frecuencia Absoluta
TELEVISION | PRENSA RADIO OTRO TOTAL
11 0 23 0 34

Interpretacion:
De los resultados que se observa es la Radio (68%) , el medio de comunicacion

masivo mdas utilizado, y le sigue la television {cable local).

13. sCompraria usted productos de otra empresa simllar, si diera mejores
descuantos, y mejor calidad, anunclindosa en la radlo o algin otro madio de
comunicacién?

mSI
mNO

Frecuencia Absoluta

S NO TOTAL
76 7 83
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Interpretacion:

El objetivo de la pregunta era ver si al consumidor deseq la variedad, las facifida-
des de pago y ante todo la economia [92%)}, ya que es mds facil atraer al cliente
mediante una planificada mercadotecnia, no necesariamente por medio de
medios de comunicacién masivo, sino también por medio de medios exteriores

como por ejemplo, vallas publicitarias, volantes, etfc.

14. ;Ha usted olido hablar del Aserradero de la Finca
Forestal Santa Victoria?

% Es!
222 NO
225 I NO SABE

FRECUENCIA ABSOLUTA
Si NO NO SABE | TOTAL
30 45 8 a3

interpretacién:
Los resultados de esta pregunta indican, que solamente un 36% de los comprado-
res ha oido hablar acerca del Aserradero Santa Victoria.

Esto evidencia ia necesidad de adoptar estrategias de divulgacion, un pian de
mercado para establecer que municipios del departamento considerados poten-
ciales son los que menos se conoce la finca y asi implementar estrategias de mer-
cado
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15.¢,S1 usted encontraria una mejor calldad en los
productos, en la Finca Forestal Santa Victorla,
camblaria a la empresa de costumbre?

@sI
ENO

Frecuencia Absolute
Sl NO TOTAL
79 4 83

Interpretacion:

El 25% de las personas encuestadas evidencian que por medio de mejores estrate-
gias y una mejor planificaciéon de produccion y mercadeo los compradores se
dirigirian haciala Finca y Aserradero Santa Victoria, evidencidndose que si el con-
sumidor encuentra en ella muchas de sus preferencias llegarian a este lugar, repre-
sentando asi una magnifica oportunidad para posicionarse en mejor forma en re-

lacién a las otras empresas

4.3.3 RESULTADOS DE LOS PRODUCTOS TERCIARIOS EN SOLOLA
Esta boleta ha sido dirigida a la comunidad de San Andres Semetaba;, Solold, debi-
do ala cercania con el Aserradero, obteniendo estos resultados:

1, ¢ Qué preducto utiliza para cocinar sus alimentas?
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Interpretacion:

Los resultados obtenidos confirman el alto uso de lefia por parte de la poblacién
del drea de estudio, en virtud que del total de la muestra que fue de 378, aproxi-
madamente 241 usan lefia como energético y solamente 33 usan gas propano y
78 personas usan ambas formas,

Nota aclarateria:

El numero de personas encuestadas disminuye debido a que 33 personas
(encuestadas) en departamento usan gas, vy se continuo con las personas que
utilizan lefia, por lo tanto: las siguientes preguntas levardn una muestra de 339
personas.

2.;Que especies vegetales utilizan?

250
200
150
100

PNG CIPRES LATIFOLIADA

PINO CIPRES LATIFOLIADA TOTAL
237 13 89 339

Interpretacion:

El objetivo principal de esta pregunta es el conocer el tipo de Madera que utilizan
para el uso diario, determinando asi que el 237 de los consumidores prefieren
madera de Pino , por su economia y mayor durabllidad, y 13 en madera de Ciprés

Y 89 personas Iatifoliadas, que se utllizan como lefia entre ellas:

Encino [Querqus spp.) Roble (Querqus spp.)] Guachipilin (Diphysa robinioides)
Madrecacao (Gliricidia sepium) Palo blanco (Cybistax donnell-smithl} Alnus (Alnus
acuminata).
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3. ¢ Qué tanta lefia consume a la semana?

UNA UNA Y MEDIA DOS | DOS Y MEDIA | TRES |OTRA CANTIDAD | TOTAL

74 71 93 66 26 9 339

Interpretacién: -

Al ver estos resultados veremos la demanda actual que existe en el municipio de
San Andrés Semetabaqj, ademds de conocer la cantidad de lefia utilizada en esta
comunidad, en este caso la mayoria uliliza de una a dos tareas a la semana esto
debido a que la utilizan también para su trabojo en ofras cantidades estén de

cuatro a seis tareas debido a sus trabajos

4.4 Utiliza |a lefia para realizar un trabajo?
3007
0p” 1
1004 _'
ok
Sl
| NO TOTAL
267 72 339

Interpretacion:
Como se indicé lo lefia la utilizan para otros frabajos esto se evidencia por la afir-
macion de 267 personas de las 339 encuestadas. La lefia es utilizada en los siguien-

tes trabajos: Tortillerias, Cocina (Restaurantes), panaderias, la mayoria (90%).
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5. 4 Utlliza usted otro praducto proveniente del bosque?

260
2008
160
100

50

TOTAL
239

Sl NO
223 16

Interpretacion:

223 persondis aseguran que utllizan otre producto provenlente del bosque gque
también usan en su vida digria entre ellos:

Aserrin, Madera Aserrada, Lepa {construcclones), pino en fiestas (Aciculas del pino)

Muebles en general.

6. ¢ Cual es el costo en el que obtiene la lefia?

120.¢

100§
804

3

604
4047
20

ok

™

55-80 60 -65 70-75

Interpretacion:

50 - 55 75-80 80.MAS
Quetzales
50-55 55 - 40 60 - 465
2 75 118
[ ]
70-75 75-80 80 - MAS TOTAL
76 65 3 33¢%

~
4

Estas respuestas nos dan la pauta de la oferta existente en el municipio de San
Andrés Semetabadj, observandose que la tarea de lefa la obtienen entre 60 a 75
quetzales, una de las variaciones es debido a que la lefia en ciertas ocasiones se
vende solo como madera de desecho , y enb otras ocasiones en madera pura
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7. ¢ Ha usted oido hablar de la Finca Forestal Santa
Victoria?

250
200¢”
150"
100¢
501"

Sl NO TOTAL
205 134 339

Interpretacién:

Los resuitados de esta pregunta indican, que 205 de los compradores ha oido ha-
blar acerca del Aserradero Santa Victoria. Evidencian que por la cercania del Iugdr
la Finca Santa Victoria, no necesita de una publicidad masiva en este sector.

8. Si esta finca le diera ia opcién de que usted hotara el
arbol y lo utilice como lefia a un menor costo jiria a esta
finca?

3007

2004

10047,

Si NO TOTAL
294 45 339

Con respecto alas preguntas anexas de la boleta de productos terciarios:
ACTIVIDADES DEL POBLADOR

A qué actividades se dedica

Agricultura: 267personas. Ganaderia: 72 personas

s Agricultura: Tipos de cultivos:
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La mayoric se dedica ala siembra de hortalizas entre ellas: Maiz, Frijol, Ajo,
Cebolla, Brécoli, Lechuga, Repollo, Hierbas (Especies) especialmente.

« Rotacién de cultivos:El 85% no hace rotacién de cultivos, mientras el
restante 15% silo efectua.

* Ganaderia: Tipo de ganado
El 50% tiene ganado ovino, el 40% porcino y el restante 10% ganado vacuno,

s Dénde pastas tu ganado

El 95% en su casq, y el restante 5% lo lleva a lugares cercanos a su casa.

MANEJO FORESTAL

LEn la comunidad, existe vivero forestal?

M| NO TOTAL
215 124 339

Interpretacion:

* §i (215 personas. Entre las mas importantes estan:

Encino {Querqus spp.), Roble {Querqus spp.), Pale blanco (Cybistax dennell-smithi),
Alnus {Alnus acuminata), Ciprés (Cupressus lusitanica}, Eucalipto (Eucaliptus -
camaldulensis), Eucalipto {Eucdliptus citriodora), Eucalipto (Eucaliptus globulus),
Eucalipto (Eucaliptus robusta), Pino (Pinus spp.)

* No {124 personas) gPor qué no existe?

La mayoria contestd que no sabian, pero algunos respondieron que debido a que
se compren os terrenos con drboles v se talan vendiendo la madera a precios muy
bajos, y olviddndose de reforestar los terrenos, los utilizan al acabar con el bosque
en trabagjos horticolas y/o ganado.
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V. DISCUSION

En los resultados de la pregunta de las boletas de productos primarios y secunda-
rlos y terclarios se cuestiona, segun su orden que:

Primarios: Pregunta |, 4Qué madera utlliza para la elaboracién de sus muebles? El
59%, respondié que el pino.

Secundarios: Pregunta 1, §Qué tipo de prefiere en sus productes? La respuestas
Indicaron que e! 3% utillzan de madera de pino.

Terciarios: Pregunta 2, 3 Qué especies vegetales utllizan para madera? El 69.91%
indica que utilizan madera de pino.

Esto datos nos ayudaron o establecer 1o demanda actual del consumidor, la
cual se tlene preferencia hacla la madera de Pino, o mismo menciona el Institu-
to Nacional de Bosques {INAB), {1999), donde indica que el Pino blanco , P.
ayacchuite es el pino de mayor valor en Guatemala, por la relativa facilidad con
que se puede trabajar su madera blanda con las herramientas de carpinteria
rudimentarlas gue emplean los indics mayas, habitantes de las tierras altas del
oeste. Es necesario recordar que todas las coniferas especialmente P, ayacahuite
es un arbol grande, que normalmente alcanza por o menos 35 m de altura, y o
veces mas de 45 m. El didmetro ala altura del pecho de los ejemplares mds gran-
des es de mas de 2 m. No obstante {a gran demanda de esta especie que se usa
en construccidn y en la fabricacion de muebles localmente.

En el caso de la pregunta nimero 2 de la boleta de productos primarios se enfatizé
para que se obtenga la demanda de tipos de muebles que mds se comercializa
en las mueblerias, obteniéndose que el 24% es dirigida a los roperos, y el 23% a
Cabeceras,

Mientras gue la pregunta 2 de los productos secundarios expone 3Qué tipos de
productos forestales se comercializa mds en su negocio?, obteniendo como res-
puesta un 92% de Madera Aserrada.
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Esto resultados en las boletas nos sirve de pauta para que la Finca Santa Victoria,
implemente en mayor produccién estos tipos de muebles y se especialice en dife-
rentes estilos (segmentacién del mercado) , ademds de medidas de madera ase-
rrada, esto, para las diferentes exigencias del consumidor, en este caso dice Se-
qun Martihezy Jiménez (1994), sefialan que : Al aplicar " El Mercadeo son técnicas
que permiten descubrir y generar mercados para los productos, satisfaciendo las
necesldades de los consumidores de una manera rentable para ia empresa .
Dichos autores también mencionan la importancia de la mentalidad marketing,
segun sefialan: “ Esta consiste en tener presente al consumidor en todas las fases
del proceso productivo. Coloca a los clientes en el centro de las decislones em-
presarlales subordinando a su satistacclén el resto de los factores que Influyen en
sus elecclones y declsiones "

La pregunta numero tres y cuatro respectivamente de los producto primarios cues-
tionan: 3Cudl es la industria o industrias madereras en donde consigue sus pro-

ductos?, colocdndose como las mds demandadas las siguientes:

Depdsite De Madera Emanuel, Caserio Patzij, Nahuala, Solcla
Importadora ¥ Exportadora De Madera £l Rosario. Canton
Pachipac, Nahualg, Solola

Depdsito Morales, Pangjachel, Solold

Depdsito El Sololateco, Solold, Solold

Aserradero Santa Victoria, San Andrés Semetabaj, Solola

o O O ©O

Depdsito De Madera Bocel, Calzada Venancio Barrios, Solola

o Exportadora De Madera San Pablo, Caserio El Paraiso Sololé
En la pregunta numero 4 de los productos primarios dice que: 3 Por que motivo
principal prefiere usted comprar sus productos en ese lugar?, colocdndose con
38% porgue es Mds econdmica.
Ademds. en la boleta de productos secundarios pregunta en el cuestionamiento
numero tres: 3Cudl es la industria o industrias madereras en donde consigue sus

productos?, colocdndose como las mdés demandadas las siguientes:

o Depédsito De Madera Emanuel, Caserio Patzij, Nahuala, Solola
o Importadora Y Exportadora De Madera El Rosario, Canton
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Pachipac, Nahuala, Solola

Depdsito Mordles, Panajachel, Solota

Depésito El Scololateco, Solold, Solold

Aserradero Santa Victoria, San Andrés Semetabaj, Solola
Depdsito De Madera Bocel, Calzada Venancio Barrios, Solola

O O O O O

Exportadora De Madera San Pablo, Caserio El Paraiso Solold

En la pregunta numero 4 de los productos primarios dice que: 3 Por que motivo
principal prefiere usted comprar sus productos en ese lugar?, colocdndose con
33% porque es Mds econémico.

Hay que destacar que en los dos mercados tanto primario como secundario se
menciona la Finca Forestal Santa Victoric, Ademds estas respuestas dan a cono-
cer que empresas de la competencia son Ias de mayor demanda del mercado,
por consiguiente se utilizardn estrategias para que se mejoren dentro de la Finca
productos similares al de estas empresas forestales v ias técnicas de comercializacién
que estas redlizan, esto para tener una mejor competitividad en el mercado, atra-
yendo asi al consumidor; en este aspecto, Fischer (1997), indica que: * La fijacién
de precios en relacién a los competidores hace que el empresario se de cuenta
con exactitud del nivel de precios de la competencia”, ademds menciona que el
precio es una importante arma competitiva.

Enlas boletas en los productos primarios y secundarios respectivamente en la pre-
gunta 5, pregunta zla empresa que le distribuye le ofrece variedad de productos?
En los productos primarios represento un 85% para que si existe variedad de pro-
ductos, mientras en las boletas de los productos secundarios un 80% respondid tam-
bién que si, esto representa que al consumidor le interesa mucho la variedades de
productos [segmentacién de mercado), al demandar diferentes tipos de gustos,
tanto como necesidades. Alrespecto Allvine, [1997), indica que los diez principios
claves para el tener éxito en el mercadeo forestal debe hacerse o siguiente:

“Satisfacer los deseos de los clientes.

Conocer las caracteristicas del comprador.

Dividir el mercado en segmentos.

Esforzarse por una alta participacién de mercado.
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+  Desarrollar lineas de productos profundas y amplias.
Productos bien posicionadoes por precios y mercades ascenden-
tes,
Tratar a los canales de venta como compradores intermadiarios.
. Coordinar los elementos de la distribucién fisica.
Promover caracteristicas de desempenio.
Usar la informacién para mejorar decisiones".

En las boletas en los productos primarios y secundarios respectivamente en la pre-
gunta 6, se cuestiona: aTiene usted algunas preferencias en la calidad de les pro-
ductos que usted consume?, en los resultados de los productos primarios dice que
el 97% si tiene preferencics, en los productos secundarios el 100% también cuenta
con preferencias, otras preferencias ademés de la calidad mencionadas fueron:
la durabilidad, tamario, y ante todo el precio, en este case Fisher, (1994), asegura
que: " La Mercadotecnia o mercadeo consiste en lcgrar que los bienes y servicios
adecuados lleguen a las personas adecuadas, en lugar adecuado, en el momen-
to adecuado, al precio adecuado, con la calidad, comunicacién y la promocién
adecuadas.

En tanto las boletas enlos productos primarios y secundarios respectivamente en
las preguntas 7 y 8, respectivamente se cuestiona:

7. zHasta el momenteo harecibido alguna garantia en sus productos de la empresa
que le distribuye?, en los productos primarios se obtuvo un é9% de que si se obtenia
garantias, mientras que en los secundarios el 73% respondio lo mismo

Enla pregunta 8 de las dos boletas tanto de productos primarios como secundarios
se planted la siguiente pregunta:

Si tuviera la opcidn de escoger el pago de sus productos con su empresa
distribuidora pCudl de estas opciones escogeria?; por parte de los productos pri-
marios el 43% escogid Todas, | Descuentos, Plazos de pagos, condiciones de crédi-
to}, por otra parte el 44% de los productos secundarios escogid plazo de pagos.
Al analizary discutir estas cuatro respuestas, nos podemos dar cuenta que el con-
sumidor le interesa mds el respaido de la empresa y las opciones de pagos que e
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ofrecen mediante la promocién, es por eso que Para Martinez y Jiménez (1997)
es importante la promocién del producto mediante garantias. descuentos, pa-
gos a plazo, diferentes tipos de crédito para facilitar la compra y atraer al consu-
midor, explicando asi que la Promocién * Es un conjunto de actividades dirigidas
a impulsar los productos de una empresa en el mercado”.

El conjunto de actividades del que se habla en el concepto anterior, generaimen-
te son asociadas a un propdsito de incrementar las ventas, aungue el camino para
ello sea de un aspecto muy variado.

La pregunta nUmero nueve en las boletas de productos primarios, asi como secun-
darios dice: gPodria dar un valor aproximado del costo de sus prod'uctos%’.

En los productos primarios, se dedujo que al consumidor, compra diferentes tipos
de materia prima para sus muebles (madera ) tamafios, acabados, accesorios,
etc. Por lo cual no se estandarizé une por une, sino que se promedio, donde se
evidencia gque el mds alto de los productos se cotizan los trinchantes grandes (Q.
1800), asi como los roperes (Q. 1600}, ddndonos como resultado los productos que
se pueden implementar en la Finca Santa Victoria, al igual de tener como un pro-
medio o0 moda de la oferta de los principales productos demandantes del depar-
tamento.

Mientras tanto en los productos secundarios se estandarizdé en venta de madera
aserrada en pies tablares, esto para no extender la respuesta, debido a que exis-
ten muchas medidas en madera aserrada.

Los datos que se mencionan como importantes para conocer la oferta en el mer-
cado del departamento. Entre ellos estdn:

Costo de pie tablar en quetzales de pino rustico: la oferta moda de 83 estableci-
miento dedujo que el precio esta enfre Q. 3.25y Q 3. 60.

Costo de pie tablar en quetzales de pino cepillado: ia oferta moda de 83 estable-
cimiento dedujo que el precio esta en Q. 3.85,

101



Costo de ple tablar en quetzales de clprés rustico: la oferta moda de 83 estableci-
miento dedujo que e precio esta en Q. 5.95.

Costo de ple tablar en quetzales de ciprés cepillade: la oferta moda de 83 esta-
blecimiento dedujo que el preclo esta en Q. 6.45.

En este caso la Finca Santa Victoria, tiene un dato muy importante, que es la Ofer-
ta del Mercado, esta servir& para compararia con sus precios actudles.

Es necesario hacer mencion gue la madera aserrada tiene un gran rango entre
una empresa a otra, esto es debido a que la materia prima (madera), en muchas
ocasiones se extrae de bosques que son comprados a fin de talar los drboles y
colocar cultivos, esto hace gue la madera la vendan mucho més barata que bos-
gues que han slde manejados durante décadcs,

En el caso de la oferta y precios dei mercado, Fischer (1997), indica gue: “ La
fijaclén de preclos en relacién a los compelidores hace que el empresario se de
cuenta con exactitud del nivel de precios de la competencia”, ademds menciona
que el preclo es una importante arma competitiva.

La pregunta nimero diez de las boletas tanto de los productos primarios como de
los secundarios, exponen lo siguiente: 3Cudl seria su preferencia en ia ubicacién
de la empresa que le distribuye los productos?, en el caso de los productos prima-
rios el 85% de la muestra prefieren que este dentro del departamento, en los pro-
ductos secundarios el 59% también rectifican que se encuentre dentro del depar-
tamento.

La Finca Forestal Santa Victoria, tiene esa ventgja de estar dentro del departa-
mento, pero no asi en estar cerca de sus clientes comerciales tal como lo indica
Fischer (1997), que dice: * Para ubicar las plantas de una empresa lo ideal es
considerar, ante todo, el mercado. Cuando se trata de Fabricas, lo optimo es

que las plantas se localicen cerca de las fuentes de abastecimiento.

Es importante recordar que la ubicacién de la empresa debe de tomar como
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factor fundamental la cercania con el mercado, para que asi este se estudie y se
observe la evolucién y desenvolvimiento de el producto a ofrecer.

En el caso de la pregunta numero once de las boletas de los productos primarios
y secundarios se pregunta lo siguiente: La empresa que le distribuye tiene algin
transporte para su distibucion?, los datos de los productos primarios destacan
que el 82% no les proporciona transporte, asi mismo el 83% de los productos se-
cundarios tampocoe ofrecen este servicio,

Al implementar en la Finca Forestal Santa Victoria tfransporte para el cliente, es
dar un paso adetante en consolidarse y fortalecerse en el mercado del departa-
mento de Solold hay que recordar que el fransporte es importante ya que el
cliente encuentra en la empresa un menor costo al de &i inercado, menor tiem-
po de trénsito, rapidez, confiabilidad, capacidad, accesibilidad y seguridad. Es
por eso que en este caso Fischer (1997), describe que el Transporte es " Un ele-
mento de mucha importancia dentro de la distribucién fisica. Agrega que * £
sistema de Transporte implica un aprovechamiento de la tecnologia del mismo,
es decir, el tomar las ventajas que pueden ofrecer los procedimientos de manejo

fisico que las vias existentes ofrecen.”

La utilidad de un transporte en la empresa es esencial para que exista el cliente .

En las pregunta 12 de los productos primarios y secundarios dice: 3A oido algun
anuncio o publicidad de la empresa que le distribuye en la radio o algun otro me-
dio?, y 3En qué medio de comunicacion?, en los productos primarios, en el primer
cuestionamiento indica que el 56% a escuchado algun anuncio, por medio de la
radio el 76%.

Mientras que en los productos secundarios el 59% respondié que si habian escu-

chado anuncios y el medio difundido era la radio con el 68%.

En la pregunta 13 de los productos secundarios se planieo esta pregunta: 3Com-
praria usted productos de otra empresa similar, si diera mejores descuentos y mejor

calidad, anunciandose en la radio o algin otro medio de comunicacion?, la res-
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puesta fue un arroliador si.

Es necesario recordar que la radio es un medio de comunicacidén masivo pero en el
caso de productos primarios lo deja ala imaginacién, mientras en un pequefio por-
centaje se dejo que la televisién que en este caso es por medio del canal de cable
local,

Es importante reconocer que esto dos tipos de medios de comunicacién pueden
ser de gran accesibilidad, pero hay que recordar que también existen medios
auxiliares que pueden llamar mds la atencidén y a un menor costo, como por ejem-
plo las vallas publicitarias, los anuncios en lugares cerrados, como complejos de-
portivos, lugares turisticos, etc. Kotler (2000}, indica que la Publicidad es necesaria
ya que es; ¥ Una actividad de la cudl la firma transmite comunicaciones persuasi-
vas a los compradores.”

Mientras que Fischer [1997), dice que la Publicidad es: " Aquella que utiliza una
serie de técnicas creativas para disefar comunicaciones persuasivas e
identificables, transmitidas a través de los diferentes medios de comunicacién;
pagada por un patrocinador y dirigida por una persona © grupo con el fin de
desarrollar la demanda de un producto, servicio ¢ idea.”

En las boletaslosincisos 7, 13, 14y 15 enlos productos primarios (13, 14) , secundarios
{14,15) y terciarios (7)

Pregunta 13 zHa usted oido hablar del Aserradero Santa Victoria? El 67% respondid
que no, mientras que en la pregunta 14 3Si usted encontraria mejores muebles 100%
de pura madera y de bajo coste en la Finca Forestal Santa Victoria, cambiaria ala
empresa de costumbre?, la respuesta fue un sorprendente 85% en que si cambiaria.
De fa misma manera en los productos secundarios se planteo la Pregunta 14 3Ha
usted oido hablar del Aserradero Santa Victoria? El 92% respondid que no, mientras
que enla pregunta 15 3Si usted encontraria una mejor calidad en los productos en
la Finca Forestat Santa Victoria, cambiaria a la empresa de costumbre?, la respues-
ta fue un sorprendente 95% en que si cambiaria.
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El lo pregunta 7 de los productos terciarios dice: sHa usted oido hablar del Aserra-
dero Santa Victoria? El 60.47% respondid que st a diferencia de las otras boletas,
recordando que el aserradero se encuentra en $an Andrés Semetabaqj eso hace
que sea muy conocido e!lugar, a diferencia de los otras que se encuento a todos
los municiclos del departamento de Solold.

Estas preguntas fueron de gran importancia ya que las mayor(a de las personas no
conocfan a la Finca y Aserradero Santa Victorlg, con lo cual se legd alnguletar af
cllente, y llegar a tener el deseo de encontrar ese lugar ya que se ofrecen produc-
tos de mejor calldad, y menor preclo que el de la competenclia, Esto se realizo
gracias a que la Investigacién y Andiisls de mercado como dice, Kotlery Armstrong
(1996), que la “investigacién de mercado se define como ia funclién gue vincula af
consumidor, al ¢cliente y al publico con el mercaddlogo, por medie de Informacién:
Informaclon que se usa para identificar y definir oportunidades y problemas de
mercado, para generar, afinar y evaluar actos de mercadotecnia, para vigilar la
actuacién de eso funcién y para perfeccionar la comprensién del proceso
mercadotécnico”.

En las boletas de los productos terciarios se presentaron las siguientes preguntas:

1. ;Qué producto utiliza para cocinar sus alimentos?, el 64.79% respondié que utili-
zaban leAa.

3. :Qué tania lefia consume a la semana?, el 27.43% coincide qgue utilizan dos
tareas.

4. sUtiliza la lefia para reatizar un trabajo?, el 78.76% de los encuestados respondie-
ron gue si la utilizaban para trabagjos, entre ellos; tortillerias, cocina (restaurantes),
panaderias.

Es bueno recordar que el Municipio de San Andrés Semetabaj, es en su mayoria su
porcentaje de viviendas en el drea rural, pero al plantear esta pregunta se deduce
que existe gran demanda en el municipio de lefia, { hay que recordar que la Finca
Forestal Santa Victoria no utiliza madera para lefq, sino lepa, es decir corteza V%
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retazos de ramas pequeias) Fon, (2000, julio), en el informe para el INAB, indica
gue: lo que mds incide enla fala es el consumo de madera para lefia existiendo en
todo el pais un porcentaje de 62% de utilizacidn de este.

Pregunta 5: sUtiliza usted ofro producto proveniente del bosque?, el 65.78% res-
pondié que si utilizaban otros productos provenientes del bosque entre ellos: Ase-
rin, Madera Aserrada (variedad de medidas), Lepa, pino en fiestas, y muebles en
general,

Esto indica que este porcentaje es un mercado fijo parala Finca Santa Victoria, por
encontrarse estos clientes potenciales a los drededores de la Finca.

Pregunta é: 3Cudl es el costo en que obtiene la lefia?, el 34.80% coincide en que
el costo es de 60 a 65 quetzales por tarea de lefia, por consiguiente se puede saber
la oferta de lefia en el municipio de San Andrés Semetabaj, comparable con la
que ofrece la Finca Santa Victoria. Es necesario recordar que el precio del merca-
do varia ya que INAB {2000), en muchas dreas del pais se desmontan y talan bos-
ques, debido al crecimiento del drea agricola, ganaderia extensiva, incendios for-
tuitos y provocados.”, ademds sefiala; * que los bosques s talan al ser nuevos
compradores para enriquecerse con el dinero de la madera, a un costo mucho

. menor que un bosque manejado por el sector forestal)."”
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VI. CONCLUSIONES

El presente estudio del mercado de los Productos Primarios, Secundarios y Tercia-
rios del Aserradero Santa Victoria , podemos extraer las siguientes consideraciones.

1. FI Andlisis FODA, establecié que la Finca Forestal Santa Victoria, tiene opor-
tunidades en el mercado, siempre y cuando este preste atencién a sus debilidades
Yy amenazas, como por ejemplo:

La Inexistencia de Segmentacién de Mercados, Promociény Publicidad, esto hace
que la Finca no se de a conocer, esto, evidencidndose por medio de las boletas
presentadas en este trabajo, tanto en boletas de los productos primarios, come
en los secundarios siendo estos mercados de mayor valor agregado para la made-
ra.

2. Lo madera de pino, sea el tipo de especie que seq, es muy demandado y por
supuesto tiene variaciones en su oferta, ya que es la principal materia prima para
la creacién de muebles, madera aserrada y para lefia, en el departamento de
Solold.

Ademas hay que tomar en cuenta que la demanda y oferta de los productos fo-
restales primarios, sugiere que Ia creacioén de muebles tipo ropero, cabeceras y
Juegos de mesa en la Finca son de gran aceptacién en el Departamento, toman-
do siempre en cuenta que se fienda a tener una diversidad de estilos {segmenta-
cién de mercado), esto para que la probabilidad de compra sea mayor, ademds
que las utilidades del producto es mayor.

Lo oferta varia entre 100 a 300 quetzales por una cabecera, asi como juegos de
Mesa que varia entre 600 a 1600 quelzalesy los trinchantes entre los 1000 a 1800
quetzales.

En cambio los productos forestales secundarios cuentan con una demanda enor-
me esto debido a que en estos si existe gran aceptacion por la variedad de medi-
das, estas para utilizarse para construcciones especiaimente, parala creaciéon de
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muebles, adornos y en Panajachsel para la construccién de Hoteles Turisticos.
La madera Aserrada es la mds solicitada en este tipo de productos estableciéndo-
se las medidas mds usadas las siguientes:

Medidas de tablas en PINO:
1*12*8 pulgadas
1*12* 10 pulgadas
+1*12*12 pulgadas
2*3*8-10-12 pulgadas
2*4*8~ 10~ 12 pulgadas
3*3*8~9-10-12 pulgadas
3*4*8~10-12pulgadas

Medldas de tablas en CIPRES:
1*10*8~10~12 pulgadas
1*12*8-10~12 pulgadas
2*12-14-16 pulgadas
2*3*8-10-12 pulgadas
2*4*8-10-12 pulgados
3*6*12-14-146 pulgadas

Conuna oferta en los diferentes depésitos, ventas de madera y aserraderos del pie

tablar de:

Madera de Pino rustico: Q.3.10 a Q. 3.85, con una moda de Q. 3.25y Q. 3. 60.
Madera de Pino Cepillado: Q. 3.55 a Q. 4.20, con una moda de Q. 3.85.
Madera de Ciprés Rustico: Q. 5.60 a Q. 6.20 con una moda de Q. 5.95.
Madera de Ciprés Cepillado: Q.6.15 a Q.6.80 con una moda de Q. 6.45.

Y por Ultimo la demanda y oferta de la lefia es muy grande, pero el valor
agregado de este es minimo, y no ayuda a la preservacion del medio
ambiente, recordemos gque es sembrar un arbol y botarto para quemarlo;
pero la situacién econdmica de Guatemala no da para mds, y por consi-
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guiente, esa demanda es en el municipio de San Andrés Semetabaj cons-
tante, debido a supervivencia y trabajo.

Entre las especies més demandadas se encuentran: El pino, el ciprés y algunas
latifoliadas entre las mas comunes, que se utilizan como lefia estan:

Encino [Querqus spp.) Roble (Querqus spp.) Guachipilin (Diphysa robinioldes)
Madrecacac (Gllricidla sepium) Palo blanco (Cybistax donneli-smithi) Ainus (Alnus
acuminata).

Lo demanda directa de lefia que utilzan a la semana promedio se enciuentra
entre una a dos vy media tareas por semana, esto debldo a que no cuentan con
una estufa a base de gas propano y en su mavyorla lo utilizan para algin frabajo de
sustento diaric, como ejemplo: tortillerfas, panaderias y restaurantes.
La oferta se encuentra en promedio la tarea a Q.40 a Q.45 en la regién.
Se pudo cbservar que el marcado Potenclal del Aserradero Santa Victoria,
es apsorbido fundamentalmente por la regién de San Andrés Semetabagj,
seguida por las regiones Panajachel y San Antonio Palopé, esto debido a
la cercania con estos Municipios, observandose una demanda directa
especialmente, en los productos primarios, secundarios y terciarios.

3. El estudio de las necesidades, deseos y demandas de los clientes median-
te un andlisis de mercado, proporciona informacién fundamental para disefiar es-
trategias de mercadotecnia, esto debido a que en los resultados se evidencio que
el cliente, demuestra gran interés en la calidad del producto, la variedad de estilos
en el caso de muebles, ademds de materia prima (madera) que la empresa pre-
senta, asi como a las garantias, descuentos, accesibilidad econdmica, ubicacion

de la empresay que se les otorgue un fransporte para el trasiado de sus productos.
Este estudio compobd que la Hipdtesis Alternativa es verdadera y la Nula es falsa,

ya que al hacer un Andlisis del Mercado, ayuda a tomar decisiones necesarias

para ia innovacién y mejora de los productos.
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4, A pesar del comportamiento variable, Ia evolucidn a lo largo del tiempo en
cuanto a la comercializacidn en los afios 1996 al 2003 es creciente, presentando
en sus ventas algunos repuntes y caidas pronunciados debido a factores que inci-
den en la comercializacion de los productos forestales todo recae a dos palabras
Publicidad inexistente, debido a que en muchos sectores, mercados potencicles
del Departamento, no se conoce que la Finca Santa Victoria cuenta con un Aserra-
dero, y menos que tienen los fres diferentes tipos de productos forestales ala venta
(Primarios, Secundarios y Terciarios) .

110




Vil RECOMENDACICNES

1. Dar seguimiento al Andlisis FODA, para poder conocer |a situacion actual
de la Finca Santa Victoria. Ademds de invertir las debilidades a fortalezas, cocmo
por ejemplo: Sefalizar adecuadamente el aserradero; Utilizar el Horno de maderq,
esto para tener la madera lista para su uso, especicimente madera seca para fe]
realizacién de muebles y darle un valor agregado a la madera, en la
comercializacion. '

2, Crear un Departamento de Mercadotecnia o un Plan de Mercado que
contemplard una andlisis cada cierto periodo (1 afio) esto para estudiarse la de-
manda y oferta de los productos forestales primarios, secundarios y terciarios,
conociendo asl la etapa que atraviesa el producto {Introduccién, crecimiento,
madurez y declinacién), asf como el estudio de implementar o introducir produc-
tos innovados o nuevos,

Introducir nuevos productos terminados, especializéndose en sus productos
Rustivictoria y aplicar nuevos disefios a este tipo de mueble, para captar mayor
demanda.

Es necesario implementar también la Promocién.y Publicidad de los productos
esto, para estimular las ventas, atraer nuevos mercados, ayudar en la etapa de
lanzamiento de un producto, aumentar ventas en épocas criticas, etc. Por medio
de los medios de comunicacion y ofras técnicas {periddicos, revistas, television,
internet, radio y ferias).

3. Para poder identificar las preferencias de los productos forestales hay que
tomar en cuenta adoptar los diez principios claves para el éxito del mercado, se-
gun Allvine, (1997}, los cuales son:

“Satisfacer los deseos de los clientes,

Conocer las caracteristicas del comprador.

Dividir el mercado en segmentos.

Esforzarse por una alta participacién de mercado.

Desarrollar ineas de productos profundas y amplias.
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Productos bien posicionados por precios y mercados ascenden-

tes,

Tratar a los canales de venta como compradores intermediarios.

Coordinar los elementos de la distribucién fisica.

Promover caracteristicas de desempeno.

Usar la informacidén para mejorar decisiones”.
Ademds, designar personal para el control de calidad, de productos terminados,
estudiar los productos para ofrecerse garantias, descuentos, una mejor ubicacion
en el mayor mercado comercial: Panajachel, y la compra de un transporte, para
darle la facilidad, rapidez y seguiridad al cliente en sus productos.

4, Que el Aserradero adopte las diferentes técnicas de la Mercadotecniaq,
para incrementar su comercidlizacidn, que se pueda conocer tanto en su Depar-
tamento (Mejorando su Competitividad en la Regidn), como a Nivel Nacional .

Que la Finca Forestal Santa Victoria haga un flamado al gobierno para que le
presten apoyo para la medernizacion de su industria maderera y a la ordenacion
sostenible de los bosques, utilizando los resultados de este proyecto y adaptando
la Ley Forestal vigente a la situacién de los bosgues y tipos de Industrias Madereras

Ademds prestas apoyo, por su experiencia en este sector, al INAB para proporcio-

ne asesoramiento y apoyo técnico alas operaciones de Comercializacion forestal
d las empresas madereras.
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Viii, PROPUESTA

PLAN DE MARKETING DE LA FINCA Y ASERRADERO FORESTAL SANTA VICTORIA EN
UN PLAZO DE 4 ANOS

Introduceldn

La crectividad y la accién constituyen puntos indispensables para el éxito de un
producto. No es suficiente ser creativo y decidido para garantizar que una oportu-
nidad de mercado sea un éxito. Para que las buenas ideas se transformen en rea-
lidad, de forma segura, sin scbresaltos, es necesario: Planear.

Toda empresa de cualquler indole que pretenda alcanzar el éxito debe hacer esto
_planear, Por encima de todo, necesita hacerlo de manera sistemdtica, sablendo
de donde viene, dénde estd y para dénde va. Planear es raclocinar, es pensar, y
su Importancia se llustra en una famosa frase de Dwight Elsenhower, citada con
frecusncia por Philip Kotler : “Los planes no son nada; la planeaclén lo es todo ",
Otro aspecto importante es la integracién. La Finca y Aserradero Santa Victorla ol
ser responsable de un plan de marketing debe de controlar un gran volumen de
informacién, con muchos detalles importantes. Debe reunirideas y procedimientos
y asegurarse de que todas las variables, que no son pocas, seran tomadas en cuenta,
Ademds hay que recordar gue se deben de involucrar muchas personas y depar-
tamentos de la empresa, reforzando laidea de que los planes resultan mejor cuan-
do son elaborados en equipo.

Lo planeacion de marketing, por tanto, debe tener en cuenta el concepto de
merketing infegrado: todos los sectores de la empresa deben de trabajar en con-
junto para satisfacer los deseos y las necesidades de los consumidores y, en conse-
cuencia , los de la empresa y de la sociedad.

Hay que recordar que un mercado gira cada vez con mayor velocidad, de gran-
des cambios, con crecientes exigencias en cuanto a cdlidad y a ios costos, Ia

planeacién es cuestion de supervivencia en estos casos.

Es por eso implementar un plan de mercado parala Finca y Aserradero Santa Vic-
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toria, para que este pueda en el mercado subsistir, y mejor ain, para crecer, esen-
cialmente para que esta empresa cumpla con sus objetivos, y para evitar también
el desperdicio origihado de recursos por toma de decisiones equivocadas, asi como
reducir la necesidad de imprevistos y el peligro de olvidar pormenores importantes,
que muchas veces marcan la diferencia entre el éxito y el fracaso.

Justificactédn

Al transitar por uh camino, es précticamente imposible seguir una linea recta. En
general, existen obstéculos repentinos que necesitan superarse, lo que provoca
una direccién irregular. De ahi la importancia que presenta el Plan de Marketing,
ya que es la gufa y el punto de referencia, que hace el vigje més facil y orientado
con claridad.

La Planeacién bien elaborada permite acciones répidas y precisas, fundamento
de la fuerza de una empreasq, y el plan de marketing nos orienta cuando aparecen
obstdaculos imprevistos, Sin planear, corremos el riesgo de terminar en la orilla, o en
contravia del mercado.

Implementar un plan de marketing dentro de la Finca y Aserradero Santa Victoria
es esencial para el funcionamiento de la empresa, y una comercializacion eficazy
rentable de cualquier producto o servicio.

Este plan de marketing vendrd a botar muchas barreras que la Finca y Aserradero
Santa Victoria se ha creado, como lo son: La creacién de muebles a gran escalq,
sin ni siquiera saber que es lo que el consumidor deseaq, tanto en variedad de pro-
ductos, calidad, disefio, hombre de la marca, tamanos, garantias, descuentos. Tam-
bién es importante gue la mayoria de la s comunidades de Solold no conocen la
ubicacién de la misma Empresa, y por Ultimo otra barrera es que la misma empresa

no conoce su Mercado Potencial.

La readlizacién de marketing lleva tiempo, pero es tiempo bien invertido que, en
definitiva, acaba por ahorrar tiempo. El plan de marketing proporcionard en ia
empresa una visidn clara del objetivo que esta se ha frazado, y de lo que se requie-
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re para llegar a conseguir el camino a ests,

Misién de la Empresa

Ser una Empresa Forestal eminentemente Sostenible, que explote al bosque para
la creacién de productos, pero tenlendo en cuenta un manejo que conserve al
Bosque ., el agua, el suelo, v la biodiversidad para fines amblentales, recreativos y
turisticos.

Visién de la Empresa

Extraer anucimente un volumen constante de madera para uso en la In-
dustria maderera por tiempo Indefinido, dando prioridad al manejo del
bosque,

Transformar el bosgue natural en "bosque ordenado" de constante pro-
ducclén, logrando asi el aprovechamlento sostenido del recurso.

Proveer fuentes de trabajo constiante, contratando mano de obra en los
poblados aledafios e incorporaries en el manejo del recurso bosque.
Montar una industria de transformacién de madera que se integre al ma-
nejo de los bosques.

El Promover el crecimiento de sus Mercados, contribuyendo asi al desarro-
llo econdémico y social de la empresa y su entorno en forma sostenible.

Situacién Actual de la Empresa

La situackén Actual de la empresa fue realizada por medio de un Andlisis
FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debllidades y Amenazas).

Et Andlisis FODA realizado en la Finca y Aserradero Santa Victoria se dedujo
lo siguiente:

Fortalezas
a) Organizacién del Personal del Aserradero: Este varia dependiendo de

la época de corte y produccién de Madera Aserrada y Muebles por lo

general es de la siguiente manera:;
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1 Persona en funcién de Administrador del Recurso Bosque y supervisor de
ventas del Aserradero Santa victoria. (Estudios a nivel Universitario ingenie-
ro Agrénomo). '

1 Persona en funcién de la Auditor del Aserradero y la Finca. ( Estudios a
nivel Universitario Auditor).

1 Persona en funcién de Produccién del Aserradero. ( Estudios a nivel Uni-
versitario Ingenierc Industrial).

1 Persona en funcién a ventas, pedidos, contabilidad del aserradero y or-
ganizacién de recursos necesarios para el funcionamiento del aserradero.
 Estudios a nivel Medio, Perito Contador).

| Persona en funcién de Técnico Forestal. { Estudios a nivel Medio y estu-
dios Universitarios, Perito Agrénomo).

10 a cargo de la tala de madera en el bosque. (Estudios a nivel primarle)
5 personas o carge de la produccidn de madera Aserrada. (Estudios a
nivel medic y primario)

4 personas & cargo de la carpinteria (Muebles). (Estudios a nivel medio y
primario),

En ocasiones de mayor produccion se pueden llegar a tener un personal
promedio de 40 personas en el caso de la tala, aserrio e industriglizacidén
( Estudios a nivel medio y primario)

a) Conocimientos: Pianificacién, Manejo y Control de Ias plantaciones desde el

semillero hasta la explotacion del Bosque.

Aprovechamiento del érbol en un 90%.

Tecnificacién de mano de obra en el corte de troza, y de las diferentes medidas

para la venta de madera aserrada, asi como la tecnificacion en el area de carpin-

b) Finca y Aserradero Santa Victoria:

Extension total de 27.2 Caballerias (1,246.63 hectdreas) con vocacion forestal. Ex-

celentes condiciones Topogrdficas, climdticas, y eddficas

¢) Productos: Los productes realizados en el Aserradero (Madera Aserrada), son

116



realizadas con un control estricto de corte, esto para no derrochar energica inutil-
mente, ademas se puede decir que las medidas pueden ser dependiendo del
consumidor { segmentacién de mercado).

En los productos industrializados se pueden notar gran variedad de productos en-
tre elflos:
Muebles de Postes (Rustivictoria).
Tarimas
Juegos de entretenimiento,
Esquineras.
Repisas.
Mesas,
Bancas.
Silias.
Escritorios para Computadoras,
Puertas.
Libreras.
Roperos.

Ademdas de cualquier tipo de mueble al gusto del consumidor.

En los productos hay que tomar muy en cuenta los Muebles de Postres Rustivistoria
esto debido a que son muebles estilo muy llamativo y ademds muy demandado
en el Aserradero.

d) Nueva Asoclacién: Esto debido a que la empresa PICAHN, compra tarimas para
lo colocacién hule para su exportacion, que ha hecho que las ventas del Aserra-
dero hayan aumentado en los Ultimos dos afos

4.1.2 Oportunidades
a) Aumentar su demanda y oferta actual: Por medio de estudios del mercado,
esto para conocer los lugares con mayor potencialidad en el departamento y

extender sus ventas creando nuevas tiendas para que se comercialicen sus pro-

ductos y extenderse a nivel nacional.
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b) Fusién: Fusionarse con otras emprescs, siguiendo como ejemplo la empresa
PICAHN, para ofrecer los productes, ya sea para exportacién como la venta
naciondal,

c) Preductos: Incrementar la produccién de Muebles tipo Rustivictoria, debido a
la gran demanda de estos, y no limitarse a poca variedad productos, tomando
en cuenta que la innovacion de estos productos contengan diferentes disefios,
caracteristicas y mayor calidad @ los que actuaimente se elaboran.

d) Crear nuevas técnicas y estrategias de ventas: Esto hard que las ventas se
incrementen deblido a una buena planificacién de mercado, como por ejemplo
la promocién de ventas y ante todo la publicidad del aserradero los productos,
asl como la innovacién de sus productos, y los deseos del consumidor,

4.1.3 Debllidades

a) Productos: Esto debido a muchas circunstancias entre ellas:
La fabricacién de Muebles sin saber si estos se van a vender
No existen Garantias en sus productos, tanto industrializados como en
madera aserrada.
No existe un Catdlogo que el cliente pueda tomarse una idea del pro-
ducto Industrializado terminado, medidas y costo exacto de este.
No existen Condiciones de Crédito, que esto haria que tuviera una utili-
dad mayor cada producto y tendrian mayor demanda de productos,
En el caso de la Madera Aserrada: que no utilizan el Horno de Madera,
debido a que no saben utilizarlo, y este representa una pérdida de valor
agregado y la utilizacién inmediata de la madera para la Industricliza-
cién de los productos asi como la venta.

b) Promocién y Publicidad: En la Finca y Aserradero Santa Victoria no existen
estas dos complejos y necesarios pasos de la mercadotecnia, esto hace que la
finca y Aserradero Santa Victoria no se de a conocer en el departamento, asi
como en su mayor mercado potencial la ciudad de Guatemala.
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4.1.4 Amenazas

a) Depésitos de madera: Esto debido a que empresas consiguen su materia pri-
ma (madera) a un precio mds bajo esto debido a que la consiguen de forma
ificita o talan el bosque sin valorar de su propiedad sin valorizar a este.

b) Incendlos: Esto es y serd siempre una amenaza latente, debido a que en las
cercania del bosque gente inescrypulosa roba maderg, incendia el bosque y
descuida sus rozas. Dando como resultado la pérdida desmedida del bosque vy
pérdida de capltal de la Finca.

Objetivos

implementar un Estudio de Mercado.

Implementar o los productos una calcomania con un logotipo para que
se pueda reconocer donde se fabrico el mueble, direccidn y teléfonos.
Crear un nombre para cada productos.

Crear un Catdlogo de Muebles para que €l cliente pueda tomarse una
idea del producto Industrializado terminado a comprar, ademas de las
medidas y costo exacto de este.

Creacion de un calendario para la promocién y publicidad de la fincay
Aserradero, Productos, Servicios que esta otorga.

Estrategias

Enlazar al consumidor, ol cliente y al publico con ia Finca y Aserradero
Santa Victoria a fravés, de informacion: informacién utilizada para iden-
tificar y definir las oportunidades y problemas de la mercadotecnia de
la finca; para poder generar, refinar y evaluar las acciones de los pro-
ductos tanio en la oferta y la demanda; ademds para monitoriar las
actividades o desempefio de la misma y mejorar el entendimiento de la
mercadotecnia como un procesoc.

Ademds ayudard a organizar, identificar y encontrar solucién a los pro-
blemas y oportunidades de mercado y desarroliar [0s esfuerzos necesa-
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rios para explotarlas,

Crear un programa de comunicacion para la empresa denominada
mezcla promocional, la cual estd compuesta de instrumentos para Ia
publicidad (Colcomcm’cs publicitarias, catdlogos}, ventas personales, Ias
promociones de ventas y las relaciones publicas. Ademds con estas es-
trategias se podra:

Estimular las ventas de los productos establecidos

Afraer nuevos mercados

Ayudar en la etapa de lanzamiento del producto

Dar a conocer los cambios en los productos existentes

Aumentar las ventas en épocas criticas

Ayudar alos detallistas atrayendo mds consumidores

Obtener ventas mds rdpidas en productos en su etapa de declinacién y
de los que se tienen todavia existencia.

T4cticas
Ejecutar un Estudio de Mercado, en el departamento, para asi conocer la
demanda, oferta de los productos, y el mercado potencial de la finca San-
ta Victoria. '
Se podran plantear algunas preguntas con relacién a estas variables:
En cuanto alos productos se puede plantear preguntas sobre:
Variedad de productos
Cdlidad
Disefio
Caracteristicas
Nombre de la Marca
Empague
Tamaros
Servicios
Garantias
Devoluciones
Demanda
Oferta

En cuanto alos precios se podran plantear preguntas sobre:
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Precios de lista
Descuentos
Mdérgenes
Plazos de pagos
Condiciones de Crédito
En cuanto ala promocidn se podrdn plantear preguntas sobre:
Publicidad '
Ventas Promocionales
Promocién de ventas
Anunclos
En cuanto a la comercializacién se podrén plantear preguntas sobre:
Cancles de distribucién
Coberiura
Varledades
+ Inventarios
Transportas

Colocar una calcomania con su respectivo logotipo para que se pueda
reconocer el lugar de creacién del mueble, ademds de datos importan-
tes como el nombre del producto, direccién y teléfonos de la Finca y
Aserradero.

Como un ejemplo del legotipo se puede plantear lo siguiente:

;.-.ww

SAN ANDRES SEMETABAT, KM. 97, SOLOLA, GUATEMALA
TEL.: 58978865
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Crear un Catdlogo de Muebles para que el cliente pueda tomarse una
idea del producto Industrializado terminado a comprar, ademads de las
medidas y costo exacto de este,

Como ejemplo:

Que se elaboren de tres a cuatro catdlogos para conservarlos en sus oficinas
o sucursales, para futuros clientes,

Tipo de papel: Puede ser de tipo bond, recubierto de pldstice para su mejor
conservacion,

En la cardtula colocar el logotipo de la empresa y datos importantes.

Las fotografias impresas a color, ¢ en tico fotografia.

Que estén encuadernadas para su duracién, con espiral para que se pue-
dan abrir nuevamente y colocar nuevas fotografias.

Que el catdlogo esté dirigido a cada linea de productos:

Juegos de Comedor [mesas, sillas, gabinetes de platos, etc.)

Juegos de Oficina (escritorios, gabinetes, archiveros, ete.)

Juegos de Exteriores (bancas, mesas de exterior, etc.)

Juegos de Recamaras (camas, roperos, mesas de noche, etc))

Juegos de Sofd (salas, frinchantes, mesas de centro, etc.)

Colocar las medidas respectivas en cada mueble,

Colocarles algun nombre especifico a cada producto, como por ejemplo,
silla Tipo Tikal, Serie 1. Asi sucesivamente segun tamario, madera y precio.
Garantias pago a plazo y demds ofertas o descuentos.

Promocionar y generar publicidad de la finca y Aserradere, de los Pro-
ductos, Servicios que esta otorga, se hard por medio de los Medios Publi-
citarios, entre los cuales a considerar estdan los siguientes;
Radio
La sefial de radio llega a casi todos los lugares y ademds a la mayoria de Ios
automaviles. El publico escucha ta radio hasta en los lugares de frabajo, en don-
de se publique por ejemplo:
El nombre de la empresa, datos importantes, calidad del producto, tiempo de
elaboracion, existencias, las diferentes lineas de productos, descuentos, precios

especiales, pago en plazos, efc. {tiempo segun los recursos de la empresa).
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Medio Auxiliar Directo
Hacer un pequefio catdlogo {resumen) de los muebles gue se quieran promocio-
nary distribuirias a personas o lugares potenciales.

Este elaborado en una imprenta para su mejor duracién en donde se encuentre
el logotipo de la empresa ademds de que se exhiban los muebles en oferta en
cada época del afio, y sus diferentes nombres y tamarios.

Medio Auxlliar Exterior

Son anuncios colocados en via pldblica. Su caracteristica principal es que estén
fijos y el lector los ve al encontrarse con ellos en la calle vigjando hacia algin
destinc. En él, colocar el nombre de la empresa, los muebles en 10s que ellos se
especializan, direccidn, teléfonos, lineas de productos, ofertas.

Medlo auxlliar interlor

Son el conjunto de anuncios colocados en lugares cerrados, en donde el publico
pasa o se detiene por alguna razén brevemente; entre estos: Estadios deportivos,
plaza de toros, en el interior de buses, centros comerciales, restaurantes, etc. Al
igual gue en el Medio Auxiliar Exterior colocar e nombre de la empresa, los mue-
bles en los que ellos se especializan, direccién, teléfonos, lineas de productos,
ofertas,
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Cronograma de aclividades a sfecivarse en 4 afios

Actividad

Inicio

Fecha limite

Estuaiar el mercado
depariamental como
regional

Enero 2005

Diclembre 2005

Tomor fotograflas de los
diferentes muebles a la
venta para la creacidn del
catélogo

Enero 2005

Junio 2005

Creacién de un logotipo

Enero 2005

Fabrero 2005

Contactor una  empresa
gue les proporcione ias
calcomanias

Febréro 2005

Marzo 2005

Evaluar los diferentes tipos
de publicidad y contactar
las empresas gque tengan
mas  afinidad  en  sus

recursos

Junio 2005

Julio 2005

Mantener al aire y/o en

vigencio la publicidad

Julio 2005

Diciembre 2007

Estudiar el mercado

nuevamente

Enero 2008

Diciembre 2008

Renovacion del catdlogo,
con nuevas fotografias de
muebles nuevos e

innovados

Junio 2008

Diciembre 2009

Renovar los diferentes tipos
de publicidad y confactar
las empresas que tengan
mas dfinidad en sus

recursos

Enero 2008

Diciembre 2009
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MAPA DE COBERTURA FOREATAL
DE LAREPUBLICA DE QUATEMALA -

FIGURA 1

DEPARTAMENTO| BOSQUE |NO_BOSQUE OTROS*
ALTA VERAPAZ 1433,938.00 | 633,274.47| 4,381.38

BAJA VERAPAZ | 95,648.00 | 193,250.52( 3,149.37
CHIMALTENANGO| 75,563.00 | 110,382.66| 587.34
CHIQUIMULA 27,774.00 | 212,903.37| 333.09
EL PROGRESO | 38,984.00 | 140,627.43| 4,253.67
ESCUINTLA 32,408.00 | 415,513.62| 2,857.05
GUATEMALA 71,724.00 | 147,125.97| 526.14
HUEHUETENANGOQ 269,583.00 | 447,475.84) 9,192.96
IZABAL 324,356.00 | 415,279.26(12,298.95
JALAPA 24,441.00 [ 178,714.17| 283.95
JUTIAPA 10,307.00 | 318,258.36| 3,853.62

ANEXO 1
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QUETZIALTENANGO 63,375.00 149,790.24 203.85
QUICHE 257,914.00 468,909.81 1,498.14
RETALHULEU 17,613.00 149,066.28 3,376.62
SACATEPEQUEL 22,124.00 31,568.04 21.69
SAN MARCOS 108,603.00 244,766.70 1,800.00
'SANTA ROSA 60,931.00 250,026.75 5,462.64
SOLOLA 40,726.00 63,095.49 445.14
SUCHITEPEQUEZ 22,415.00 214,301.70 2,701.44
TOTONICAPAN 33,058.00 74,585.43 56.16
IACAPA 64,857.00 2,261,407.00 205,395.21
PETEN 1,306,469.43 517142 9.835.45

4,357,749.00
FIGURA 2

6,370,780.75 87.635.79

FIGURA 2

NECESIDADES
ANHELOS Y
DEMANDAS

MERCADO PRODUCTOS

INTERCAMBIO
TRANSACCIONES VALOR Y
Y RELACIONES SATISFACCION

FIGURA 3
ANEXO 2
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LAS CUATRO P's.

Mezcla de
Mercadotécnia

Variedad de productos
Calidad

Disefio

Caracteristicas
Nombre de la Marca

Empaque Variedades
Tamaiios Canales

Devoluciones Cobertura
Servicios Ubicaciones

Inventarios
Posicién Transportes

Garantias Productos

Mercados Meta

Precio Promocion

Precio de lista Publicidad
Descuentos Ventas Promocidnales
Margenes Promocion de ventas
Plazo de pagos Anuncios
Condiciones de Crédito

FIGURA 4

ANEXO 3
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Rama con hojas sscuamiformes

Fruto

Hojas y fruto del clprés comin

El clprés comun de Guatemala presenta hojas escuamiformes de color
verde oscuro que se disponen superpuestas unas sobre otras. El fruto,
globoso, estd formado por 8 a 14 escamas poligonales.

FIGURA §

CONIFERAS DE LAS TIERRAS ALTAS DE GUATEMALA

FAMILIA GENERO ESPECIE

DISTRIBUCION ALTITUDINAL

EN GUATEMALA
CUPRESSACEAE
CUPRESSUS LUSITANICA MILL 2200-3300M
JUNIPERUS COMITANA MART 1200-2 150 M
J. STANDLEY{ STEYERM 3 000-4 100 M
PINACEAE
ABIES GUATEMALENSIS REHDER 2 600-3 500 M
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PINUS AYACAHUITE EHREN. 2000-3 400 M
P. MONTEZUMAE LAMB 1100-2 600 M
P. OCCARPA SCHIEDE 500-2 750 M
P. FSEUDOSTROBUS LINDL 1 600-3 200 M
P. QUICHEI-\I‘éIS AéUILAR SIN DATCS

P. RUDIS ENDL 23004 000 M
P. STROBUS VER. CHIAPENSIS MAR[r 800-2 000 M
P. TENUIFOLIA BENTH 1100-2 400 M
P. TEOCOTE VAR, GUATEMALENSIS

AGUILAR . 1300-2 000 M
PODOCARPACEAE

PODOCARPUS MATUDAI VAR.

MACROCARPUS BUCH. & GRAY 1200 2 600 M
P. OLEIFOLIUS D. DON 2 000-3 200 M
TAXACEAE

TAXUS GLOBOSA SCHLECHT 2200-3000 M
TAXODIACEAE

TAXODIUM MUCRONATUM TENORE 800-2 000 M

FIGURA 7

ANEXO 6
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UNIVERSIDAD RAFAEL LANDIVAR
FACULTAD DE CIENCIAS AMBIENTALES Y AGRICOLAS
DEPARTAMENTO INGENIERO AGRONOMO

ANALISIS DE PRODUCTOS PRIMARIOS EN SOLOLA
Instrucclones: Haga un circulo o una cruz en la respuesta que le satisfaga y
conteste las preguntas con amplitud. Gracias.

Nombre o Institucion:
Lugar o municipio;

1. ¢ Qué madera utiliza para la eiaboracién de sus muebles?
Q Pino
Q Cipres
Q Oftros

2., Qué tipo de mueble a base de madera comercializa més en su negocio ?
Q Mesas
Q Sillas
QO Bancas
0 Mesas de Centro
O Roperos
Q Trinchantes
QO Cabeceras
O Otros

3. ¢Cual es la industria o industrias madereras en donde consigue sus
productos?

4. ¢(Por qué motivo principal prefiere usted comprar sus productos en ese
lugar?

Q Mas econdmico

0 Facilidades de pago

O Mejor linea

Q Mayor plazo de garantia

O Mejores materiales

O Todas
5. ¢ La empresa que le distribuye le ofrece variedad de productos?

Si No
6. ¢ Tiene usted algunas preferencias en la calidad de los productos que usted
consume?
Si No
7. ¢ Hasta el momento ha recibido usted alguna garantia en sus productos de
la empresa que le distribuye?
Si No
ANEXO 7



8. Si tuviera la opcion de escoger el pago de sus productos con su empresa
distribuidora, ¢ Cual de estas opciones escogeria?
. @ Descuento
Q Plazo de Pagos
Q Condiciones de Crédito
Q Todas

9. (Podria dar un valor aproximado del costo de sus productos?

Mesas

Sillas

Bancas

Mesas de Centro
Roperos -
Trinchantes t - . }
Cabeceras i ‘5

Otros

10. ¢Cudl serfa su preferencia en la ubicacién de la empresa que le distribuye
los productos?

Q0 Fuera del departamento
0O Dentro del departamento -
Q Oftro

11. ¢ La empresa que le distribuye tiene algin transporte para su distribucién?
Si No

12. ¢A oido alglin anuncio o publicidad de la empresa que le distribuye en la
radio o algun otro medio?
Si No
L Television
Q Radio
O Prensa
Q Otro

13. ¢ Ha usted oido hablar de la Finca Forestal Santa Victoria?
Si No

14.4Si usted encontraria mejores muebles 100% de pura madera y de bajo
costoc en la Finca Forestal Santa Victoria, cambiaria a la empresa de
costumbre?
Si No
ANEXO 7
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UNIVERSIDAD RAFAEL LANDIVAR
FACULTAD DE CIENCIAS AMBIENTALES Y AGRICOLAS
DEPARTAMENTO INGENIERO AGRONOMO

ANALISIS DE PRODUCTOS SECUNDARIOS EN SOLOLA
Instrucciones: Haga un circulo o una cruz en la respuesta que le satisfaga y
conteste las preguntas con amplitud, Gracias.

Nombre o Institucion:
Lugar o Municiplo:

1. (L Qué tipo de drbo! prefiere en sus productos?
Q Pino
Q3 Ciprés
Q Otros

2., Qué tipos de productos forestales comercializa mds en su negocio?
], Madera Aserrada
. Postes
iil, Aserrin
v. Madera en Troza
QOtros

V.
Medidas

3. ¢Cuél es la empresa o empresas madereras en donde consigue sus
productos?

4. ,Por qué motivo principal prefiere usted comprar sus productos en ese
lugar?

U Més econdmico

Q Facilidades de pago

8 Mejor linea

O Mayor plazo de garantia

O Mejores materiales

O Todas

5. ¢ La empresa que le distribuye le ofrece variedad de productos?

Si No
6. ¢ Tiene usted algunas preferencias en la calidad de los productos que usted
consume?

Si No
Especifique

7. ¢ Hasta el momento ha recibido usted alguna garantia en sus productos de la
empresa que le distribuye?
Si No
ANEXO 8
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8. Si tuviera la opcion de escoger el pago de sus productos con su empresa
distribuidora, ¢ Cual de estas opciones escogeria?

Q Descuento

Q Plazo de Pagos

(A Condicicnes de Crédito

Q Todas

9. ¢ Podria dar un valor aproximado del costo de sus productos?

10. ¢ Cudl seria su preferencia en ta ubicacion de la empresa que le distribuye
los productos?

Q@ Fuera del departamento
Q Dentro del departamento
Q Otro

11. ¢La empresa que le distribuye tiene algun transporte para su
distribucion?
Si No

12. A oido algun anuncio o publicidad de la empresa que le distribuye en.la
radio o algun otro medio?

Si No
Especifique

O Television
A Radio

O Prensa
Otro

13. ;Compraria usted productos de ofra empresa similar, si diera mejores
descuentos, y mejor calidad, anunciandose en la radio o algun otro medio de
comunicacién?

Si No
14. ¢ Ha usted ofdo hablar del Aserradero de la Finca Forestal Santa Victoria?
Si No No Sabe

15.¢Si usted encontraria una mejor calidad en los productos, en la Finca
Forestal Santa Victoria, cambiaria a la empresa de costumbre?

Si No
ANEXO 8
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UNIVERSIDAD RAFAEL LANDIVAR
FACULTAD DE CIENCIAS AMBIENTALES Y AGRICOLAS
DEPARTAMENTO INGENIERO AGRONOMO

ANALISIS DE PRODUCTOS TERCIARIOS EN SOLO
Instrucciones: Haga un circulo ¢ una cruz en. la respuesta q ;
conteste las preguntas con amplitud. Gracnas ‘ . SR

Nombre o Instntucuén.

. Lugar o Municipio;

Numero de Familias Numero de hijos

1. ¢Qué producto utiliza para cocinar sus alime_ntos?

Lefia
Gas
Todas

2. ¢Qué especies vegetales utilizan?
PINO

CIPRES
LATIFOLIADAS

3. ¢Qué tanta lefia consume a la semana?

Una Tarea
Tarea y media
Dos Tareas
Dos y Media
Tres

Otra cantidad

4. ¢ Utiliza la lefia para realizar un trabajo?

Si "No
Especifique

5. ¢Utiliza usted otro producto proveniente del bosque?
Si No

Especifique

ANEXO 9
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6. ¢Cual es el costo en el que obtiene la lefia?

50 - 55
55 -60
60 -65
65-70
70-75
80 - MAS

7. ¢Ha usted oido hablar de la Finca Forestal Santa Victoria?

Si No

8. Si esta finca le diera la opcion de que usted botara el arbol y lo utilice
como lefia a un menor costo 4 iria a esta finca?

Si No
Porque:

OBSERVACIONES

« Tipo de vivienda (cocina en la misma habitacion, rustica, etc.) Tipo de
cocina (pequefa, mejorada, etc.)

ACTIVIDADES DEL POBLADOR

A qué actividades se dedica
Agricultura Ganaderia

« Agricultura; Tipos de
cultives:

+ Rotacion de cultivos:

« Ganaderia: Tipo de
ganado:
« Doénde pastas tu
ganado

ANEXO 9
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MANEJO FORESTAL
¢En la comunidad, existe vivero forestal?

S NO

* (S1) Queé especies forestales producen

* (NO) ¢ Por qué no existe?
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GLOSARIO DE MERCADOTECNIA

Activo

Cuaiquier cosa con valor comercial de cambio, obtenida por un individuo
Actlvos Diferidos

Son los actives que se pagan por adelontado Y que se van consumiendo a medida
que pasa el tiempo.

Actlvos Fijos

Activos permanentes necesarios para el desarrollo habitual de una empresa
‘Amortizacién

Sistema de liquidar una obligacién futura o pago hecho por adelantado.

Andlisis '

Examen y divisién de cualquier cosa en sus componentes principales

Afio Base

Afo elegido para calculo de un indice, o cualquier otro calculo

Bienes Duraderos

Bienes de consumo que se pueden usar mas de una vez y duran por mucho tiempo.
Blenes Perecederos ,

Bienes de consumo que se usan por un periodo corto. Eiemplo: La comida.
Capital

Activos netos de una empresa, sociedad o figura semejante, incluyendo la inver-
sidn original y todas las.ganancias y beneficios sobre la misma.

Capital de Trabajo

Es la cantidad total de dinero que invierten os duefios de la empresa para formarla
misma, y sirve como base para el inicio de operaciones de ésta,

Componentes »

Los materiales o partes que se usan para hacer un producto.

Costos Diferidos

Son todos los costos en los que se incurre en una nueva empresa antes de iniciar
operaciones.

Cualitativo

Se refiera a cualidades, que distingue a las persondas o cosas

Cuellos de Botella

Es una operacidon que puede atrasar el flujo de produccién vy hacer que la misma
se detenga.
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Pemanda

Se aplica alos articulos muy solicitados

Depreciacién

Disminucion del valor de una propiedad o articulo

Deuda

Dinero, servicios 0 materias primas que se deben a otra persona o instituciéon como
consecuencia de una acuerdo previo.

Divisas

Moneda extrajera, tante fisica como e forma de deposito en una institucién finan-
ciera.

Efectivo

Vocablo de sentido amplio asociado con cuadlquier transaccién comercial que
implique la utilizacién de dinero

Encuesta

Método sistemdtico para conocer los sentimientos, gustos, preferencias, actitudes
de nuestro mercado meta

Estudio de Factibilidad

Investigacién encaminada a establecer las posibilidades de éxito de una determi-
nada actividad empresarial.

Factible

Que puede ser posible y conveniente hacer un determinado negocio
Financiamiento Externo

Obtener fondo para hacer alguna actividad de inversién en el negocio.
Financiera

Organizacion que se dedica a operaciones de préstamo

Garantia

Las que ofrecen las empresas como terrenos o edificios, etc., a una acreedor para
asegurar el cumplimiento de las obligaciones del deudor

Gastos Fijos

Sonlos gastos que se redlizan a un determinado nivel de produccidn, y ya sea que
se produzca o no siempre se tienen que redlizar y son inavitables como 1os pagos
de alquiler o planilias.

Inmueble

Aquellos bienes que la ley considera no muebles como terrenos o edificios
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Intangible

Que carece de materia; existe, pero no tiene un cuerpo fisico (por ejemplo dere-
chos de autor, patentes, marcas)

Interés

Precio pagado por el usoc de dinero prestado

Inversién

Adgquisicién de medios de produccion

Investigacién de Mercado

Proceso de reunir, registrar y analizar ta informacién relacionada con la
comercializacion de bienes y servicics

Margen de Contribucion

Exceso del ingreso total sobre los costos variables, es la parte que se piensa poner
como ganancia por cada unidad que se vende.

Mezcla de Mercadotecnia

Es hacer una mezcla oportuna o conveniente del precio, producto, plaza y promo-
ciones.

Misceldneos

Mezcla de cosas diversas.

Misién

Es una frase desarrollada por los duefos de la empresa en la cual se explica el
propdsito de ella.

Nivel de Saturacién

Alcanzar el limite de una actividad

Nivel de Sensibilidad

Es ver como es el comportamiento de una actividad, aplicando diferentes variables
Oferta

Cantidad de bienes que pueden ser vendidos

OPD

Organizacién para el Desarrollo

Patentes

Derechos otorgados al inventor para pretegerle ante terceros en el uso exclusivo
de su invencién,

Politicas de Crédito

Son fas decisiones que toma una empresa para hacer sus ventas y recuperaciones.
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Porcentaje

Cantidad minima que se cobra per el uso del dinero

Posicionamlento

Modo en que un producto esta ccrcctefizcdo para atraer el interés y la compra
del consumidor. ‘

Producto Estaclonal

Son productos que se dan segin la estacién del afic por ejemplo el Café, azucar,
dlgodédn, etc. '

Producto Seml -terminado

Aquel producto que su produccién no ha sido terminado, y por lo tanto no esta listo
para ser vendido.

Productividad

Producir mas de lo que anteriormente se estaba produciendo, utilizando los mis-
MOS recursos.

Pronéstico

Predecir que es lo que puede llegar a suceder

Proyeccién ’

Hacer una prediccién de lo que se piensa segun el andlisis de un determinado
numero de variables, por ejemplo se puede hacer para los gastos, ingresos, etc.
Punto de Equilibrio

Punto en que vendemos exactamente lo que nos piden o demanddas nuestros clientes
Rendimiento

Habilidad de una empresa o de una transacciéon para obtener beneficios.
Satisfaccién

Es cuando se estd conforme con algo

Segmentacién Conductual

Es hacer una clasificacion de acuerdo a la conducta o comportamiento de una
determinado grupo de personas, como gustos, preferencias, etc.

Segmentacién de mercado

Es cuando dividimos el mercado en grupos, como por gustos, edad, lugares, etc.
Segmentacién Demogrdfica

Es dividir el mercado por las edades, sexo, etc.
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Segmentaclén Geogrdfica

Es dividir el mercado por la ubicacién en que se encuentran los posibles consumi-
dores como karrios, departamentos, municigios, etc.

Subproducto

Es cuando existen desperdicios del producto original, por ejemplo cuando se tra-
baja en un taller de metal mecdnica los desperdicios que quedan se pueden utili-
zar para hacer algun otro producto. -

Tangible

Que se puede percibir por medio del tacto, se utiliza para describir a los activos
fllos como edificios o terrenos

Utilidad Bruta

£s la ganancia que se obtiene antes de restarle el impuesto sobre la renta

Visién

Es una frase que se hace con el propésito de decir lo que la empresa quiere hacer
en un futuro,

Volumen de Ventas

Es la cantidad de ventas que se tiene en un periodo

GLOSARIO DE TERMINOS FORESTALES

Arbol

Vegetal que tiene altura y forma definida, se romifica en altura.

Arbusto

Vegetal de hasta 5 metros de altura, sin un tfronco definido y la copanace desde el
suelo.

Bosque

Comunidad bicldgica donde predominan principalmente especies arbdreaqs.

Bosque natural
Aquel donde el hombre no ha intervenido en su nacimiento o repoblacion.
Bosque nativo

Léase Bosque Natural
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Bosque Attificlal

Aque! donde el hombre ha intervenido en su nacimiento o repoblacion. Se le
llaman también plantaciones forestales
CMPC

Compariia Manufacturera de Papeles y Cartones S.A.
Celulosa

Es una estructura quimica que compone la pared celular de las células vegetales,
asu vez, estd compuesta por una larga cadena de moléculos de glucosq, su fér-
mula general es {C6H1206)n.

Cosecha de Bosque

Proceso que consiste en la corta de arboles de un bosque con el objetivo de
obtener la materia prima necesaria para generar diferentes productos.

CONAF

Corporacién Nacional Forestal. Corporacién de derecho privado que depende
- del Ministerio de Agricultura, cuyo objetivo es fomentar y controlar la actividad
forestal en el pais.

Desecho Forestal

Todo materiat vegetal que queda luego de realizada la cosecha del bosque
Cormancia
Corresponde a un estado de inactividad de la planta debido a las bajas tempera-
turas. Por lo tanto, en elinvierno la planta esta dormida, y despierta conlas tempe-
raturas de la primaveraq,

Especie

Nivel de clasificacién vegetal. La especie tiene el nombre genérico y un epiteto
especifico, Ej. Pinus radiata, donde Pinus es el género y radiata su epiteto especi-
fico,

Especie exética

Especies que provienen de otros paises distintos de Chile

Forestacién

Accidn de poblar con especies arbéreas o arbustivas terrenos que carezcan de
- ello o que, estando cubiertas de vegetacion, esta no sea suscepftible de cosecha
econdmica ni mejoramiento mediante manejo

Fuste
Tronco del arbol
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Hectdrea

Unidad de medida de superficie que corresponde a 10.000 m2

INFOR

Instituto Forestal. Organismo estatal cuye objetivo es hacer investigacion forestal
Lignina

Es una estructura quimica que compone la pared celulor de las células vegetales y
su funcién es la de “cementar” {unir} las fibras de celulosa, a su vez, estd compues-
ta por una larga cadena de moléculas de glucosa, su férmula general es
{C6H1206)n.
Poda
Corta de ramas en ios drboles, cuyo objetivo es la produccién de madera libre de
nudos.
Pulpa
Sinénimo celuiosa. Materia prima base para la produccidn del papel.
Plan de Manejo

Programa realizado por un ingeniero forestal, que indica la forma de cosechay su
calendario de repoblacién. Ademds, se debe incluir un programa de proteccién
del bosque.

Reforestacién

Accién de poblar con especies arbdreas o arbustivas mediante plantacidn, un
terreno que ha sido objeto de cosecha forestal.

Reserva Forestal
Terrenos de propiedad del Estado, los cuales son calificados como tal, con el obje-
tivo de resguardar el equilibrio ecoldgico que incluye preservar especies animales
y vegetales.

Raleo
Corta de arboles que se redlizan en un bosque con el objeto de estimular el creci-
miento en didmetro vy altura de los que quedan en pie.

Rollizo

Es un tipo de producte del bosque y coresponde ai tronco det arbol
Matorral nativo
Vegetacidn arbustiva que se establece y desarrolla en forma natural
Metro ruma

Unidad de volumen de maderaq, corresponde a trozos de 2.44 metros de largo y

150



	Page 1
	Page 2
	Page 3
	Page 4
	Page 5
	Page 6
	Page 7
	Page 8
	Page 9
	Page 10
	Page 11
	Page 12
	Page 13
	Page 14
	Page 15
	Page 16
	Page 17
	Page 18
	Page 19
	Page 20
	Page 21
	Page 22
	Page 23
	Page 24
	Page 25
	Page 26
	Page 27
	Page 28
	Page 29
	Page 30
	Page 31
	Page 32
	Page 33
	Page 34
	Page 35
	Page 36
	Page 37
	Page 38
	Page 39
	Page 40
	Page 41
	Page 42
	Page 43
	Page 44
	Page 45
	Page 46
	Page 47
	Page 48
	Page 49
	Page 50
	Page 51
	Page 52
	Page 53
	Page 54
	Page 55
	Page 56
	Page 57
	Page 58
	Page 59
	Page 60
	Page 61
	Page 62
	Page 63
	Page 64
	Page 65
	Page 66
	Page 67
	Page 68
	Page 69
	Page 70
	Page 71
	Page 72
	Page 73
	Page 74
	Page 75
	Page 76
	Page 77
	Page 78
	Page 79
	Page 80
	Page 81
	Page 82
	Page 83
	Page 84
	Page 85
	Page 86
	Page 87
	Page 88
	Page 89
	Page 90
	Page 91
	Page 92
	Page 93
	Page 94
	Page 95
	Page 96
	Page 97
	Page 98
	Page 99
	Page 100
	Page 101
	Page 102
	Page 103
	Page 104
	Page 105
	Page 106
	Page 107
	Page 108
	Page 109
	Page 110
	Page 111
	Page 112
	Page 113
	Page 114
	Page 115
	Page 116
	Page 117
	Page 118
	Page 119
	Page 120
	Page 121
	Page 122
	Page 123
	Page 124
	Page 125
	Page 126
	Page 127
	Page 128
	Page 129
	Page 130
	Page 131
	Page 132
	Page 133
	Page 134
	Page 135
	Page 136
	Page 137
	Page 138
	Page 139
	Page 140
	Page 141
	Page 142
	Page 143
	Page 144
	Page 145
	Page 146
	Page 147
	Page 148
	Page 149
	Page 150
	Page 151
	Page 152
	Page 153
	Page 154
	Page 155
	Page 156
	Page 157
	Page 158
	Page 159
	Page 160
	Page 161
	Page 162
	Page 163
	Page 164

