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RESUMEN

La Cooperativa el Roble de Responsabilidad Limitada, es una de
las pocas instituciones orientada a satisfacer las necesidades
financieras del &rea rural y urbana del Municipio de Tecoluca,

Departamento de San Vicente.

A la fecha la Cooperativa enfrenta la problemdtica de carecer de
un numero de asociados considerable gque hagan uso de 1los
servicios que esta ofrece debido a la poca informacidén que tiene
la poblacidén de la misma, ademéds suponen que para ser asociado
se necesita de una suma considerable de dinero, también debido a

su cultura, la poblacidén no posee el habito del ahorro.

Precisamente con el objetivo de brindar una respuesta a dichas
problematicas se presenta la propuesta de un Plan de Mercadeo
para incrementar el numero de asociados de 1la Cooperativa E1
Roble de Responsabilidad Limitada, del Municipio de Tecoluca,

Departamento de San Vicente.

Para la investigacidén se utilizdé el método de andlisis para
examinar por separado cada una de las partes del problema antes

detallado vy de sintesis <con el cual se pueden efectuar



suposiciones o) conjeturas que fueron comprobadas en el

desarrollo de la investigaciédn.

El universo de la investigacién estuvo constituido por la
poblacidén urbana y rural entre el rango de 18 y 70 afios de edad,
del Municipio de Tecoluca, Departamento de San Vicente,
considerando la ubicacidén geogradfica de la Cooperativa, lo que
representa un mercado potencial que debe ser aprovechado en el

corto plazo.

Utilizando férmulas estadisticas se delimitd el universo a 6,502
personas, entre los cuales haciendo uso de la encuesta como
técnica de investigacidén se determind encuestar a 67 personas
que constituyen una muestra representativa de la poblacidén en

estudio.

El diagnéstico fue Dbéasico para luego formular la propuesta gue
permitird a la Cooperativa incrementar el numero de asociados,
haciendo uso de aspectos como el posicionamiento y la mezcla de
mercadotecnia que mas se adapte a las expectativas de 1los
individuos que constituyen el mercado meta o sea la poblacidn

del Municipio de Tecoluca, Departamento de San Vicente.



INTRODUCCION

En la actualidad las Cooperativas de Ahorro y de Crédito, son
instituciones que benefician a la poblacidén que no son sujetas

de crédito para la banca comercial.

Para 1la Cooperativa El1 Roble de Responsabilidad Limitada, su
principal fuente de ingreso es el cobro de intereses sobre

prestamos provenientes de sus asociados.

Por lo anterior, se ha realizado el presente trabajo de
investigacién sobre el Plan de Mercadeo para incrementar el
nimero de asociados entre la poblacién urbana vy rural del
Municipio de Tecoluca, Departamento de San Vicente, 1lo cual
permitird a la Cooperativa obtener resultados en el plazo de un

ano.

Con la finalidad de conocer a grandes rasgos los resultado de la
investigacidén realizada a continuacidédn se describe brevemente el
contenido de cada uno de los principales apartados que conforman

éste documento.

El primer capitulo contiene aquellos aspectos generales de la

Cooperativa El1 Roble de Responsabilidad Limitada, con el



objetivo de conocer la razdbdn de ser, la estructura organizativa,
el marco legal y una breve descripciédn de cada uno de 1los

servicios y beneficios ofrecidos a los asociados.

Ademas, contiene aspectos de Mercadotecnia como definiciédn,
importancia vy objetivos de la misma, para posteriormente
identificar «cada uno de los componentes del ©proceso de

planeacién de mercadotecnia.

Por ultimo contiene la definicidén del plan de mercadeo, asi como

sus requisitos, propdsitos y contenido.

El segundo capitulo trata sobre los resultados obtenidos con la
investigacién de campo, asi como la metodologia utilizada en la

misma.

En Dbase a dicha investigacidn, fue ©posible elaborar el
diagnéstico de la situacién actual de mercadotecnia en la

Cooperativa E1 Roble de Responsabilidad Limitada.

Dicho diagnéstico permitid elaborar el FODA de la Cooperativa,
asi como la filosofia, el mercado meta, la competencia y la

mezcla de mercadotecnia utilizados en la actualidad.



Finalizando éste apartado con la determinacién de las

estrategias, conclusiones y recomendaciones de la investigacidn.

En el tercer capitulo se establece la propuesta del Plan de
Mercadeo para incrementar el numero de asociados en la
Cooperativa El1 Roble de Responsabilidad Limitada del Municipio
de Tecoluca, Departamento de San Vicente; fundamentado en la

investigacidén de campo.

Dicha propuesta contiene en primer lugar los cambios
recomendados sobre la filosofia de la Cooperativa, en 1lo

relativo a la misién y visiodn.

Posteriormente se establecen los objetivos a corto y largo
plazo, asi como las estrategias correspondientes a cada uno de
los elementos que conforman la mezcla de mercadotecnia, ademéas

del cronograma de ejecuciédn.

Por Ultimo, el programa financiero presenta el cambio que tendré
con la implementacidén del plan de mercadeo propuesto, en 1los

resultados financieros de la Cooperativa.



CAPITULO I
GENERALIDADES DE LA COOPERATIVA EL ROBLE DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA Y MARCO TEORICO SOBRE

MERCADOTECNIA.

I. GENERALIDADES DE LA COOPERATIVA EL ROBLE DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA.

A. ANTECEDENTES!

La Cooperativa El1 Roble de Responsabilidad Limitada, es una
organizacidén establecida legalmente con personalidad Jjuridica,
orientada a satisfacer las necesidades financieras del A&rea
rural y urbana del Municipio de Tecoluca, Departamento de San

Vicente.

La Cooperativa El Roble, fue fundada el 23 de Septiembre de 1999
como consecuencia de la visidén cooperativista de 47 personas que

se constituyen como asociados fundadores.

La finalidad de la Cooperativa es constituirse en una entidad
financiera que proporcione préstamos agiles y oportunos
principalmente a personas emprendedoras no sujetos de crédito

para la banca comercial, promoviendo asi el desarrollo socio-

1 Fuente de Informacion: Cooperativa El Roble de Responsabilidad Limitada



econémico del Municipio de Tecoluca, ademds de cooperacidn

técnica y el estimulo del ahorro.

El capital semilla de fundacién fue un aporte de ¢45,000.00 o su
equivalente en ddblares americanos $5,142.86 proveniente de la
Cooperacién para el Desarrollo Social que es una organizacién no
gubernamental orientada a incentivar el desarrollo econdmico de

dreas rurales en todo el pais.

Adicionalmente al capital de fundacidén, la cooperativa posee
otras fuentes de financiamiento como las aportaciones de 1los
asociados, ademés de las donaciones y préstamos de organismos

internacionales.

1. OBJETIVOS

Los principales objetivos que persigue de 1la Cooperativa E1

Roble de Responsabilidad Limitada son:

1.1 Promover la cultura del cooperativismo entre las personas

del &rea rural y urbana del Municipio de Tecoluca.

1.2 Brindar con excelencia los servicios financieros ofrecidos

a sus asociados.



1.3 Contribuir al desarrollo socio-econdmico de sus asociados.

2. MISION

Brindar con calidad, servicios financieros de manera &agil vy
oportuna, con énfasis en el 4rea rural y urbana, para contribuir
al desarrollo socio-econdémico de nuestros asociados, con recurso
humano altamente calificado y razonables niveles de

rentabilidad.

3. VISION

Ser en el &rea paracentral, una Cooperativa lider financiera
rural y urbana, altamente competitiva, confiable y rentable para
nuestros asociados, en la prestacidén de servicios financieros de

ahorro y crédito.

B. ESTRUCTURA ORGANIZATIVA ACTUAL

La Cooperativa El Roble de Responsabilidad Limitada,
organizacionalmente esta distribuida segin el organigrama a

continuacidén detallado:



ASAMBLEA GENERAL DE
ASOCIADOS
| | - 1
[ CONSEJO DE ADMINISTRACION ] [ JUNTA DE VIGILANCIA ]

[ COMITE DEEDUCACION | [ COMITE DE CREDITO | [ coMITE DE cALIDAD |

GER%EEE]
)

[ DPTO. CREDITOS ) [ CONTABILIDAD ]

[ COBRANZA ] @

Elaborado por: Sr. Carlos Osorio (Gerente Administrativo)

Fecha: Enero/2000

Cada una de las areas funcionales son responsables de

actividades especificas.

ASAMBLEA GENERAL DE ASOCIADOS

Es la autoridad méxima de la Cooperativa, celebrard sus cesiones
en su domicilio; sus acuerdos obligan a todos 1los asociados
presentes y ausentes, conformes o no, siempre que se hubieran

tomado de conformidad con la ley, su reglamento y estatutos.



CONSEJO DE ADMINISTRACION

Es el o6rgano responsable del funcionamiento administrativo de 1la
Cooperativa y constituye el instrumento ejecutivo de la Asamblea

General de Asociado.

JUNTA DE VIGILANCIA

Ejerce la supervisién de todas las actividades de la
Cooperativa, fiscaliza los actos de los o6rganos directivos,

comités, empleados y miembros de la misma.

COMITE DE EDUCACION

Ejerce sus funciones en coordinacién con las normas |y
presupuestos que les sefilale el Consejo de Administracidén, para
planificar y realizar cursos, seminarios, circulos de estudio,
reuniones, grupos de discusidén y otras actividades, a fin de
educar a los asociados e interesados en asociarse a la

Cooperativa.

COMITE DE CREDITO

Es el encargado de estudiar y resolver las solicitudes de
crédito presentadas por los asociados dentro del menor tiempo

posible.



COMITE DE CALIDAD

Es el responsable de velar por el cumplimiento de las normas de
calidad en los distintos procesos llevados a cabo en prestacidn

de los servicios ofrecidos por la Cooperativa.

GERENCIA

Es la encargada directa de la administracién de la Cooperativa y
la via de comunicacidén con terceros, depende del Consejo de
Administracién y debe garantizar el buen funcionamiento de 1la

misma, ademds tiene bajo su cargo a todos los empleados.

DEPARTAMENTO DE CREDITOS

Su funcidén es la de administrar operativamente los préstamos
otorgados, entre sus actividades se encuentra la actualizacidn
de saldos, registro de pagos, desembolsos y liquidaciones de

préstamos otorgados a los asociados.

COBRANZA
Depende del Departamento de Créditos y su tarea principal es
lograr la regularizacidén de los préstamos que presentan pagos

pendientes.



CONTABILIDAD
Bajo su cargo se encuentra el registro de todos los movimientos
contables, el registro y actualizacidédn de las aportaciones de

los asociados.

CAJA
Depende del Departamento de Contabilidad gue es la encargada de
hacer efectivos 1los retiros, desembolsos de préstamos vy la

recepcidédn de aportaciones en conceptos de ahorro.

C. MARCO LEGAL
1. CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DE EL SALVADOR?

Segtn el Articulo 7. Los habitantes de El1 Salvador tienen
derecho a asociarse libremente y a reunirse pacificamente y sin
armas para cualquier objeto licito. Nadie podréd ser obligado a

pertenecer a una asociacidn.

A la fecha en el pais existen varias asociaciones, cuya

finalidad es brindar un beneficio social a sus asociados.

2 Constitucion de la Republica de El Salvador, dltima reforma 3 de febrero de 1999, publicada en el D.O. N & Ordm;32,
Tomo 342, del 16 de febrero de 1999.



2. CONSTITUCION DE LA COOPERATIVA EL ROBLE DE

RESPONSABILIDAD LIMITADA?®

Segin Infrascritos Presidente y Jefe del Registro Nacional de
Asociaciones Cooperativas del Instituto Salvadorefio de Fomento
Cooperativa, certifican: Que en el Libro Vigésimo Quinto, de
Asociaciones Cooperativas de Ahorro y Crédito, bajo el Numero
23, de Folios 376 frente a Folios 396 wvuelto, se encuentra el

asiento que literalmente dice:

ACTA DE CONSTITUCION: en el local de Fundacién CORDES, ubicado
en San Carlos Lempa, departamento de San Vicente, a las diez
horas del dia 23 del mes de Septiembre de 1999. Son estos el
lugar, dia y hora seflalados en la respectiva convocatoria, para
celebrar con la previa autorizacidén del Instituto Salvadorefio de
Fomento Cooperativo, La Asamblea General de Asociados fundadores

de la Cooperativa.

Segltn el Capitulo 1 NATURALEZA, DENOMINACION, DOMICILIO,
ACTIVIDAD PRINCIPAL, DURACION, PRINCIPIOS Y OBJETIVOS; Articulo
1 de la Escritura de Constitucidédn detalla:

Esta Asociacidén Cooperativa se constituye bajo el régimen de
Responsabilidad Limitada, Capital Variable y Numero Ilimitado de

Asociados, que se denominard “ASOCIACION COOPERATIVA DE AHORRO Y

% Asociacion Cooperativa de ahorro y crédito (El Roble de R.L.). 300 ejemplares, Imprenta Orantes, El Salvador,
C.A.,julio de 2004. 38 Pag.



CREDITO EL ROBLE, DE RESPONSABILIDAD LIMITADA”, que se abreviara

“ACOASMI, DE R.L.".

3. LEY Y REGLAMENTO DE INSAFOCOOP*

ARTICULO 2.- Son atribuciones del Instituto:

a) La ejecucidédn de la ley General de Asociaciones Cooperativas;

b) Iniciar, promover, coordinar y supervisar la organizacidén y
funcionamiento de las asociaciones Cooperativas, federaciones vy
confederaciones de las mismas, y prestarles el asesoramiento vy
asistencia técnica gue necesitan;

c) Planificar la ©politica de fomento y desarrollo del
cooperativismo para lo cual podra solicitar la colaboracién de
los organismos estatales, municipales y particulares interesados
en estas actividades, a fin de que el movimiento cooperativista,
se enmarque dentro de los programas de desarrollo econdmico del
pais;

d) Conceder personalidad juridica, mediante la inscripcidén en
el Registro ©Nacional de Cooperativas, a las asociaciones
cooperativas, federaciones de cooperativas y a la Confederacidn
Nacional de Cooperativas;

e) Conocer de la disolucidén y liquidacidén de las asociaciones
cooperativas federaciones de cooperativas y a la Confederacidn

Nacional de Cooperativas;

* www.insafocoop.org.sv.
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f) Ejercer funciones de inspeccién vy vigilancia sobre las
asociaciones cooperativas federaciones de cooperativas y a la
Confederacidén Nacional de Cooperativas, e imponer a las mismas
las sanciones correspondientes;

g) Promover la creacién e incremento de las fuentes de
financiamiento de las asociaciones cooperativas federaciones de
cooperativas y a la Confederacidén Nacional de Cooperativas;

h) Divulgar los lineamientos generales de actividad
cooperativista, en particular lo relativo a la administracién y
legislacidén aplicables a aquella, con el objeto de promover el
movimiento cooperativo;

i) Asumir la realizacidn o ejecucidn de programas o actividades
que en cualgquier forma vy directamente se relacione con las

atribuciones indicadas en el presente articulo.

4. LEY DE ASOCIACIONES COOPERATIVAS EL SALVADOR’

Segln los siguientes articulos:

CAPITULO I DISPOSICIONES FUNDAMENTALES

ARTICULO 1.- Se autoriza la formacidn de asociaciones

cooperativas como ©personas Juridicas de derecho privado de

5Www.google.com/Ley de Cooperativas de El Salvador/html


http://www.google.com/Ley
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interés particular, las cuales organizaradn vy funcionarédn de

acuerdo a lo establecido en esta ley y su Reglamento.

ARTICULO 3.-Toda asociacidén cooperativa para ser considerada
como tal debe cefiirse a los siguientes principios:

a) Respetar los principios de libre adhesién y retiro
voluntario, de igualdad de derechos vy obligaciones de los
asociados; de neutralidad politica, religiosa y racial;

b) Otorgar a cada asociado el derecho a un voto,
independientemente del nuUmero de certificados de aportacidn que
posea;

c) Reconocer un interés limitado al capital en el porcentaje y
condiciones que fija el reglamento de esta ley;

d) Distribuir los excedentes entre los asociados, en proporcidn
a las operaciones que éstos realicen con la cooperativa, o a su
participacidén en el trabajo comin;

e) Fomentar la educacidédn cooperativista.

El derecho al voto, a que se refiere el literal b) del inciso
anterior, se ejercerd personalmente; solamente podrd ejercerse
por medio de apoderado, en los casos y con las limitaciones

establecidas en esta ley.

ARTICULO 4.-Son fines y requisitos propios de las asociaciones

cooperativas:
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a) Procurar el mejoramiento social y econdmico de sus asociados,
mediante la accidédn conjunta de éstos en una obra colectiva;

b) Funcionar con numero variable de miembros, nunca inferior a
diez. El1 Reglamento de esta ley podrd establecer minimos
especiales para determinados tipos de cooperativas, no
inferiores a diez;

c) Ser de capital variable e ilimitado y de duracidén indefinida;

d) No perseguir fines de lucro para la entidad, sino de

servicio para los asociados.

D. SERVICIOS Y BENEFICIOS

1. SERVICIOS®

La Cooperativa El1 Roble de Responsabilidad Limitada, con la
finalidad de satisfacer las necesidades de sus asociados, ofrece

los siguientes servicios:

1.1 LINEAS DE CREDITOS

Para cubrir las necesidades en algunos sectores gque demandan
inversidén, la Cooperativa E1 Roble de Responsabilidad Limitada,

ofrece una gama de lineas de crédito tales como:

. Agricola

® Fuente de Informacion: Cooperativa El Roble de Responsabilidad Limitada
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. Pecuario

. Agroindustria

. Forestal

- Pequefia industria y artesania
- Comercio

- Servicio

- Vivienda

L] Personales (consumo)

1.2 LINEAS DE AHORRO

La Cooperativa El1 Roble de Responsabilidad Limitada, ademas de
ofrecer lineas de crédito, brinda el servicio de la captacién de

ahorro, por lo gue se han creado los siguientes tipos:

. Ahorro a la vista (3%)

. Ahorro infanto juvenil

. Ahorro programado

L] Ahorro a plazo (hasta el 5%)

1.3 OTROS SERVICIOS

Para brindar wuna mayor comodidad vy ahorrarle tiempo a sus
asociados, actualmente la Cooperativa El Roble de
Responsabilidad Limitada, apoya con los siguientes servicios:

. Colecturia de recibos de servicio eléctrico
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. Pago de remesas

. Clases de computacidn
. Apoyo a comunidades

- Otros

2. BENEFICIOS

La Cooperativa El1 Roble de Responsabilidad Limitada, con el
objetivo de reactivar los sectores agricola y ganadero en el
drea rural y urbana del Municipio de Tecoluca, Departamento de

San Vicente ha puesto en marcha los siguiente proyectos:

2.1 PROYECTOS REALIZADOS

Se han ejecutado proyectos para ganado lechero con fondos
provenientes de Agencias Cooperantes como: Manos Unidas vy

Horizonte 3000 (Primera Fase).

Proyecto para financiamiento de Hortalizas con; Salvaide, Manos

Unidas.

2.2 PROYECTOS EN MARCHA

Actualmente, la Cooperativa El Roble de  Responsabilidad
Limitada, con el fin de ayudar al desarrollo y crecimiento

econétmico de la zona urbana y rural del Municipio de Tecoluca,
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Departamento de San Vicente ha puesto en marcha los siguientes

proyectos:

= Techero

" Programa San Vicente Productivo

II. GENERALIDADES DE MERCADOTECNIA

A. DEFINICION

“Es el proceso de determinar el mercado del producto o servicio,
de detallar sus necesidades y deseos, y de satisfacerlos después

de una forma mejor que la competencia”.’

“Sistema total de actividades comerciales tendiente a planear,
fijar precios, promover y distribuir productos satisfactores
entre mercados metas, con el fin de alcanzar lo objetivos

organizacionales”.®

“Un proceso social y administrativo por medio del cual los
individuos y 1los grupos obtienen 1lo que necesitan y desean
mediante la creacidén y el intercambio de productos y valores con

otros”.’

" Hiebing, Roman G.Jr. y otro, ¢Cémo preparar el exitoso Plan de Mercadotecnia?, Editorial Mc. Graw Hill, México,
1995, pag.1

8 Stanton, Willian J. y Otros. Fundamento de Marketing. 112. Edicion Ma Graw Hill/Interamerica Editores, SA de CV,
México 2000. Pag 6.

o Kotler, Philip y otro, Fundamentos de Mercadotecnia, 42. Edicion, Prentice-Hall Hispanoamericana, S.A, México, 1998,
pag.56
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De acuerdo con los conceptos anteriores, la mercadotecnia es una
herramienta que permite determinar el mercado meta al cual va

dirigido el servicio o producto, incorporando un valor agregado.

B. IMPORTANCIA

La mercadotecnia tiene gran importancia dentro del contexto
econémico y social por qgque a la vez dgque permite llevar al
consumidor el producto que necesita y desea, se promueve el

crecimiento econdmico.

La mercadotecnia facilita la determinacidén de cantidades,
precios adecuados y establece el volumen de oferta y demanda del

mercado.

Al aplicar las técnicas de mercadotecnia, se pueden establecer
los precios que el consumidor acepta pagar y las cantidades que
deben producir los fabricantes y equiparar la demanda de 1los

productos.

En conclusién la importancia de la mercadotecnia radica
principalmente en que, identifica y satisface las necesidades,
deseos y preferencias del consumidor al mismo tiempo que ayuda a
la empresa a lograr sus objetivos y a proporcionar un bienestar

social.
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C. OBJETIVOS

“Son declaraciones de lo gque se alcanzarad con las actividades de

mercadotecnia” .10

Todas las actividades de la mercadotecnia estédn orientadas hacia
la planificacién y desarrollo de bienes y servicios, que tengan
las caracteristicas y beneficios que el consumidor necesita vy
desea. Para lograr tales Dbeneficios vy caracteristicas, la
empresa debe adoptar las diferentes actividades que incluyen la
mercadotecnia para conocer cuales son los productos, precios,

promocién y canales de distribucién adecuados.

Lo anterior se hace necesario para alcanzar el objetivo de la
mercadotecnia que es conocer y comprender al consumidor, de tal
manera que el producto o servicio se le adecue y se venda por si

solo.

III. PROCESO DE PLANEACION DE MERCADOTECNIA
A. FILOSOFIA Y ORGANIZACION DE LA EMPRESA
1. MISION

“Declaracidén de una organizacidén sobre que clientes atiende, que

necesidades satisface y que tipo de productos ofrece”.'’

%L amb, Jr. Charles W . y Otros. “Marketing” 4* Edicion. Internacional Thomson Editores, S.A de C.V.,
Mwxico. 1998. Pag. 28
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De acuerdo a lo anterior podemos decir que la misidén es la razdn
de ser de la empresa, constituye el objetivo primordial de 1la
misma y determina un curso de accidédn a seguir. Debe ser

redactada de manera gque sea entendible y alcanzable.

2. VISION

Es el complemento de la misién en términos de crecimiento vy
desarrollo. Indica cual es la posicién de la empresa en el

futuro, hacia donde ir, a donde quiere llegar.

La visidén es lo que inspira hacia donde encaminar los esfuerzos
futuros, para definirla es necesario analizar las oportunidades
que el medio ofrece, a fin de establecer un marco de referencia

que permita a la empresa determinar las condiciones futuras.

3. OBJETIVOS

“Identificacidén exacta de los logros que se deben conseguir a

efecto de alcanzar las metas estratégicas de la organizacién”.'?

Es posible decir que los objetivos son los resultados que se
esperan obtener al final del proceso de planeacidn estratégica,

y son logrados a través de la misidn.

™ Stanton, Willian J. y Otros. “Fundamentos de Marketing”. 112 Edicion. McGraw-Hill/ Interamericana Editores S.A de
C.V., México 2000. Pag.57.
12 Stoner James A.F. y otros.”Administracion”.62. Edicién. Prentice Hall Hispanoamericana, S.A., México.1996. Pag. 327.
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Los objetivos son necesarios en todos los niveles de la

organizacidén, desde el nivel corporativo hasta el operativo.

4. ESTRATEGIAS Y TACTICAS
4.1 ESTRATEGIAS

“Son enunciados que describen de modo detallado como se lograra
un objetivo individual de mercadotecnia. Describe asi mismo el

método para alcanzarlo”.®’

La diferencia respecto a los objetivos es que éstos son
especificos, cuantificables y medibles; mientras que las

estrategias explican como se cumplirdn los objetivos.

4.2 TACTICAS

“Son los medios por los cuales se realiza una estrategia”.'*

Dicho de otra forma las tacticas son cursos de accién mas
especificos que la estrategias y por lo general abarcan periodos

mas cortos que éstas.

¥ Heibing, Roman G. Jr. y Cooper, Scott W. “Como Preparar el Exitoso Plan de Mercadotecnia”. 1. Edicion. Mc Graw
Hill Interamericana de México S.A. de C.V., 1992. Pag. 94

4 Stanton, Willian J. y Otros. “Fundamentos de Marketing”. 112 Edicion. McGraw-Hill/ Interamericana Editores S.A de
C.V., México 2000. P4g.59.
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4.3 ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

“Se refiere a la forma en que se dividen, agrupan y coordinan
las actividades de la organizacién en cuanto a las relaciones
entre los gerentes y los empleados, entre gerente y gerentes vy

entre empleado y empleados.”.'?

La organizacién de las empresas puede estructurarse de tres

formas:

4.4 ORGANIZACION POR FUNCIONES

Consiste en agrupar a todos los individuos que realizan la
misma actividad o wvarias relacionadas. Una organizacidén por
funciones es aquella que cuenta con departamentos como

produccidén, mercadeo, ventas, etc.

4.5 ORGANIZACION POR PRODUCTO/MERCADO

Llamada también organizacién por divisién y retne a todos
aquellos individuos que tienen que ver con la produccidén vy
comercializacién de un determinado producto o grupo de
productos. En este tipo de organizacidn se encuentran
departamentos Ccomo productos farmacéuticos, productos de

patente, productos de cuidado personal, etc.

!5 Stoner James A.F. y otros.”Administracion”.62. Edicién. Prentice Hall Hispanoamericana, S.A., México.1996. P4g. 361.
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4.6 ORGANIZACION MATRICIAL

Llamada también sistema de mando multiple. En este tipo de
organizacién se cuenta con dos estructuras de mando al mismo
tiempo, la primera es una linea de mando funcional verticalmente
y una segunda linea de mando staff o de asesoria horizontal

manejado por un experto.

B. DESCRIPCION DE LOS SERVICIOS OFRECIDOS

En esta parte se especifica los servicios que la empresa ofrece
desde una perspectiva histdérica y evolutiva, debe comprender las
caracteristicas como: calidad, precio y funciones. Las empresas
pueden clasificar los servicios que ofrecen, en lineas las

. 16
cuales permitiran un manejo mas adecuado de estos.

En el caso de las empresas de servicios las lineas estéan
compuestas por todos aquellos grupos de servicios que satisfacen
una misma necesidad, caen en un rango de precios, poseen
similares caracteristicas o funciones, son demandados por los

mismos consumidores, o se distribuyen por canales similares.

1 Philip Kotler y Gary Armstrong. “Mercadotecnia”.62. Edicién .Prentice-Hall Hispanoamericana, S.A.México,1996. Pag.
327.
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C. DETERMINACION DEL MERCADO META

“Es un grupo de personas O empresas para las que una compafiia
disefia, implementa y mantiene una mezcla de mercadotecnia que
pretende satisfacer las necesidades de ese grupo, lo que resulta

en intercambios mutuamente benéficos”.?’

La determinacién del mercado meta es un paso importante vy
fundamental para el desarrollo exitoso del plan de mercadeo ya
que representa el objetivo principal hacia el cual la empresa

dirigiréd las estrategias e impulsos mercadoldgicos.

Para cubrir el mercado, la empresa puede seleccionar una de las

. . . 18
sigulentes estrategias:

1. MERCADOTECNIA DIFERENCIADA

Es la estrategia mediante la cual la empresa decide dirigirse a
cubrir wvarios segmentos del mercado, disefiando diferentes

ofertas para cada uno de ellos.

Es de considerar que con la adopcién de esta estrategia se

incrementan los costos de promocidén, ya que se pretende llegar a

L amb, Jr. Charles W. y Otros. “Marketing” 42. Edicién. Internacional Thomson Editores, S.A. de C.V., México. 1998.
Pag. 228.

18 Lamb, Jr. Charles W. y Otros. “Marketing” 42. Edicién. Internacional Thomson Editores, S.A. de C.V., México. 1998.
Pag. 228
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diferentes segmentos del mercado con una publicidad diferente

para cada uno de ellos.

2. MERCADOTECNIA INDIFERENCIADA

Es la estrategia para abarcar mercado en la gque la empresa
decide ignorar las diferencias en los segmentos del mercado vy

perseguir un mercado entero con una oferta.

Estd basada en la distribucién y produccidén masiva, y pretende
dar al producto una imagen superior en la mente de las personas;
a la vez proporciona disminucién en los costos, por la reducida

linea de productos.

3. MERCADOTECNIA CONCENTRADA

Es una estrategia para abarcar mercado con la cual la empresa
pretende conseguir una parte grande de wuno o unos cuantos

submercados.

Esta estrategia proporciona una forma excelente para que 1los
nuevos negocios pequefios logren una posicién firme contra

competidores mas grandes y con masS recursos.
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D. SITUACION ACTUAL DE MERCADOTECNIA

1. DESCRIPCION DEL MERCADO

“"En este apartado se muestra el volumen del mercado total y por
segmentos, luego se estudia las necesidades de los consumidores
y los factores en el ambiente de mercadotecnia que afecten la

decisién de compras de los clientes”.'’

La finalidad de éste apartado es analizar el tamafio del mercado,
las exigencias del consumidor, y como los diferentes factores
del ambiente de mercadotecnia, sea este micro o macro afectan

sus decisiones.

2. ANALISIS DEL PRODUCTO

“Muestra las ventas, los precios y los margenes brutos de 1los

productos principales en la linea de productos”.?’

Aquil se analiza los niveles de venta, asi como los precios de
los productos o servicios més importantes, sin dejar de lado la

utilidad bruta que cada uno de ellos aporta.

19 Philip Kotler y Gary Armstrong. “Fundamentos de Mercadotecnia”.42. Edicién .Prentice-Hall Hispanoamericana,
S.A.México,1998. Pag.55.
2 philip Kotler y Gary Armstrong. “Fundamentos de Mercadotecnia”.42. Edicién .Prentice-Hall Hispanoamericana,
S.A.México,1998. Pag.55.
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3. COMPETENCIA

“Identifica a los ©principales competidores 'y expone sus
estrategias en 1lo que concierne a la calidad del producto,

determinacién de precios, distribucién y promocién”.?t

La competencia constituye uno de los factores externos de mayor
relevancia a tomar en cuenta para la elaboracidén de un plan de
mercadotecnia, ya que esta puede limitar el éxito de cualquier

organizacién.

Toda empresa por 1lo general afronta tres tipos de competencia:
Competencia de Marca, la cual proviene de empresas dque venden
productos similares; Productos Sustitutos, constituido por
aquellos qgque satisfacen la misma necesidad y un tercer tipo
formada por Todas las Compafiias, desde el punto de vista del

limitado poder adgquisitivo de los consumidores.

4. DISTRIBUCION

“Describe las tendencias vy los desarrollos recientes en las

ventas en los principales canales de distribucién”.?

% philip Kotler y Gary Armstrong. “Fundamentos de Mercadotecnia”.42. Edicidn .Prentice-Hall Hispanoamericana,
S.A.México,1998. Pag.55..
22 philip Kotler y Gary Armstrong. “Fundamentos de Mercadotecnia”.42. Edicion .Prentice-Hall Hispanoamericana,
S.A.México,1998. Pag.56.
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Ademds, en esta seccidén se identifican aquellos canales de
distribucién de la organizacién que estédn recibiendo més
aceptacidén en el mercado, tipo de distribucidén que se requiere,

procesamiento de pedidos y tipos de intercambios adecuados.

E. AMBIENTE DE MERCADOTECNIA

El ambiente de mercadotecnia estd compuesto por un microambiente

y un macroambiente.

1. EL MICROAMBIENTE

Est4d formado por aquellas fuerzas prdéximas a la empresa dgue
afectan su capacidad para servir a sus clientes: la empresa, los

proveedores, los clientes y la competencia.?®’

1.1 LA EMPRESA

Cuando se preparan planes de mercadotecnia, deben tomarse en
cuenta otras &reas de la empresa tales como la alta gerencia,
finanzas, investigacién y desarrollo, produccidn y
contabilidad; todos estos interrelacionados forman el ambiente

interno.

23 Philip Kotler y Gary Armstrong. “Mercadotecnia”.62. Edicién .Prentice-Hall Hispanoamericana, S.A.México,1996. Pag.
79.
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1.2 LOS PROVEEDORES

Comprenden las compafilas o ©personas que proporcionan los
recursos que necesita la empresa para producir sus Dbienes o

servicios.

1.3 LOS CLIENTES

Existen diferentes mercados de clientes entre ellos los mercados
de consumidores que estadn compuestos por las personas y hogares
que adquieren bienes y servicios para su consumo personal. Los
mercados de empresas gue son los dgue compran los bienes vy
servicio para seguir procesadndolos o para sus procesos de
produccién; en cambio los mercados de revendedores compran

bienes y servicios para revenderlos y obtener una utilidad.

Los mercados gubernamentales son los que estadn compuestos por
las oficinas de gobierno que compran bienes y servicios publicos
y los mercados internacionales que estadn integrados por

compradores de otros pailses.

1.4 LA COMPETENCIA

Para gque una empresa tenga éxito, debe satisfacer las
necesidades y los deseos de los consumidores mejor gque la

competencia. Ademéds tienen que lograr una ventaja estratégica
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haciendo que sus ofertas ocupen una posicidén sdélida en la mente
de los consumidores en comparacidén con las gque ocupan las

ofertas de la competencia.

2. EL MACROAMBIENTE

Estd compuesto por las fuerzas que dan forma a las oportunidades

o0 presentan una amenaza para la empresa.’’ Tales como:

2.1 FACTORES SOCIALES

Constituyen la variable externa mas dificil para los
administradores de mercadotecnia en 1lo que respecta a su
predicciédn, influencia o) integracién en sus planes de
mercadotecnia. Los factores sociales incluyen actitudes, valores
y estilo de wvida; también, influyen en los productos que la
gente compra, los precios que paga, la efectividad de
promociones especificas y coémo, dénde 'y cudndo espera

comprarlos.

2.2 ENTORNO ECONOMICO

Comprende factores como el poder adquisitivo de los

consumidores, dependiendo de la clase social a la que pertenecen

2 Philip Kotler y Gary Armstrong. “Mercadotecnia”.62. Edicion .Prentice-Hall Hispanoamericana, S.A.México,1996. Pag.
84.
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y sus patrones de gastos, los cuales estédn determinados por el

incremento o disminucidén en los niveles de ingreso.

2.3 FACTORES POLITICOS

Estd compuesto por leyes, oficinas de gobierno vy grupos de
presién que ejercen influencia y ponen limites a las diversas

organizaciones o personas de una sociedad cualquiera.

2.4 ENTORNO CULTURAL

Lo constituyen las instituciones y otros grupos que afectan los
valores, las percepciones y los comportamientos bésicos de la

sociedad.

F. ANALISIS DE FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES

Y AMENAZAS (FODA)

Este se basa en el analisis del ambiente interno y externo de la
organizacidén con el objeto de generar estrategias por medio de

las combinaciones de la matriz FODA.

1. DETERMINACION DE LAS AMENAZAS Y OPORTUNIDADES DEL

MERCADO

Esta parte del plan requiere que se consideren las principales

amenazas y oportunidades que podria enfrentar el producto en el
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futuro. Con el ©propdésito de adelantarse a circunstancias
importantes que podrian tener repercusiones en la empresa. Debe

hacerse una lista de tantas amenazas y oportunidades como puedan

ser imaginadas.?’

No todas las amenazas requieren de la misma atencidén o
preocupacidén; tiene que determinarse la probabilidad de que se
presente cada una de ellas, asi como el dafioc que podrian
ocasionar. Después, deben concentrarse las amenazas que resulten
mas probables y dafiinas y prepararse planes por adelantado para

enfrentarse a ellas.

Una oportunidad para la empresa es un campo que resulta
atractivo para las actividades de mercadotecnia que podrian dar

a la empresa una ventaja competitiva y probabilidades de éxito.

2. DIAGNOSTICO DE LAS FORTALEZAS Y DEBILIDADES DE LA

EMPRESA.
Es un estudio realizado dentro de la empresa con el fin de
evaluar los recursos humanos, materiales, financieros y técnico-

administrativos con los que cuenta, para determinar las

2 Philip Kotler y Gary Armstrong. “Mercadotecnia”.62. Edicién .Prentice-Hall Hispanoamericana, S.A.México,1996. Pag.
58.
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fortalezas vy debilidades con las que se opera, lo que

proporciona las bases para el desarrollo del plan de mercadeo.

El diagndéstico de wuna empresa se traduce en determinar las
debilidades que estan afectando las ventas, ademds de reconocer

las fortalezas que posee.

En el diagnéstico de fortalezas se trata de verificar las é&reas
que la empresa domina y que la hacen competir con una condicidn
superior en eficiencia, calidad e innovacidén o capacidad de

satisfacer a un cliente.

El diagnéstico de debilidad se refiere a identificar las
diferentes causas por las cuales la empresa se ha desviado de un
plan fijo o verificar porque la competencia estd actuando mejor

que la organizacidn.

3. ESTRATEGIAS?26

3.1 ESTRATEGIAS ADAPTATIVAS

Estas consisten en disminuir las debilidades vy aumentar las
oportunidades, por lo tanto una empresa puede superar ciertas

debilidades internas, o buscar en el exterior las capacidades

%% Harol Koontz y Heinz Weihrich. “Administracion” 9a. Edicién. Mc Graw Hill. México. 1990. Pag. 128.
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necesarias para superarlas tales como tecnologia, o) la

contratacién de expertos.

3.2 ESTRATEGIAS OFENSIVAS
Son las qgque la empresa puede obtener usando sus fortalezas para
aprovechar las oportunidades. Es 1la posicién ideal que toda

empresa debe buscar.

3.3 ESTRATEGIAS REACTIVAS

Su finalidad es incrementar las fuerzas vy minimizar las
amenazas. Las empresas pueden utilizar sus fortalezas
tecnoldbgicas, financieras, administrativas o de mercadotecnia,
para contrarrestar amenazas como el lanzamiento de un nuevo

producto por parte de la competencia.

3.4 ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

Son las que intentan disminuir al minimo tanto las debilidades
como las amenazas Yy en algunas ocasiones regquieren que la
empresa tome decisiones como formar una empresa de riesgos

compartidos, se contraiga o incluso sea liquidada.
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G. DETERMINACION DE LA ESTRATEGIA GENERICA DE
MERCADOTECNIA

Para que toda empresa pueda enfrentarse con éxito a las fuerzas
competitivas y obtener los mejores rendimientos sobre la
inversidén se han descubierto muchos métodos entre los que se
pueden mencionar tres estrategias genéricas que pueden ser
usadas individualmente o en combinacidén, asi como también;

algunos requisitos y riesgos de cada una de ellas.

1. LIDERAZGO TOTAL EN COSTOS

“Consiste en lograr el liderazgo total en costos en un sector
industrial mediante un conjunto de politicas orientadas a este
objetivo Dbéasico. El liderazgo en costos requiere de la
construccidén agresiva de instalaciones capaces de producir

grandes volUmenes en forma efectiva”.?’

El adoptar esta estrategia la empresa puede contrarrestar las
fuerzas competitivas porque cuenta con ventajas como la
obtencién de mejores rendimientos al promedio del sector
industrial, asegura a los més grandes compradores potenciales
debido a que no encontrardn precios mas bajos en el mercado, al

mismo tiempo se evitan constantes incrementos en los insumos por

7 Porter, M.E.(1997). Estrategia Competitiva. México: Editorial Continental, 242. Reimpresion. Pag. 56.
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parte de los proveedores debido a 1los altos volumenes

demandados.

2. DIFERENCIACION

“Ocurre cuando a los ojos del puUblico una compafiia distingue su
producto de las marcas que la competencia ofrece al mismo

mercado” .?®

La diferenciacién puede ser aplicada en diferentes formas como
el disefio o imagen de marca, tecnologia, caracteristicas muy
particulares, servicios al cliente, canales de distribucidén por

mencionar algunos.

Por otro lado 1la empresa puede contar con ventas como el
aislamiento contra la rivalidad competitiva debido a la lealtad
de los clientes hacia la marca ya que estos no cuentan con mas
alternativas comparables aunque a veces puede impedir una
elevada participacién en el mercado debido a la percepcidn de

exclusividad.

%8 Stanton, Willian J. y Otros. “Fundamentos de Marketing”. 112 Edicion. McGraw-Hill/ Interamericana Editores S.A de
C.V., México 2000. Pag. 189.
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3. ENFOQUE DE SEGMENTACION

“Consiste en enfocarse sobre un grupo de compradores en
particular, en un segmento de linea del producto, o en un

mercado geografico”.?’

Esta estrategia tiene como premisa gque la empresa puede servir a
un reducido objetivo con més eficiencia y eficacia que la
competencia quienes se orientan a objetivos méds generales.
Cuando la empresa logra alcanzar una alta segmentacidén estad en
condiciones de alcanzar rendimientos mayores al promedio de su
sector industrial y su enfoque puede radicar en que tiene una
posicidén en costo bajo con su objetivo o alta diferenciacidén o

inclusive ambas.

H. DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA

“Los objetivos se deben exponer como metas que la compafiia le

gustaria alcanzar durante el término del plan de mercadotecnia”’

Entre los objetivos que se pueden fijar para un plan de mercadeo

se tienen:

% porter, M.E.(1997). Estrategia Competitiva. México: Editorial Continental, 242. Reimpresion. Pag. 59.

%0 Philip Kotler y Gary Armstrong. “Fundamentos de Mercadotecnia”.42. Edicién .Prentice-Hall Hispanoamericana,
S.A.México,1998. Pag.57.
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1. OBJETIVOS DE PARTICIPACION EN EL MERCADO

Estos establecen cuando una empresa decide incrementar su margen
de contribucién de wutilidades por medio de un aumento en la

participacién en el mercado.

2. OBJETIVOS DE VOLUMENES DE VENTA

Estos son disefiados con la finalidad de alcanzar determinados
volumenes de ventas de un producto o servicio en particular en

un mercado especifico de consumidores.

3. OBJETIVOS DE RENTABILIDAD

Se formulan para productos nuevos © existentes que tiene
problemas en su mercadotecnia y que necesitan de un gran impulso
para alcanzar una adecuada participacién y un volumen de ventas

estable.

I. MEZCLA DE MERCADOTECNIA

“Es la serie de instrumentos téacticos y controlables de 1la
mercadotecnia que mezcla la empresa para obtener la respuesta

que quiere del mercado hacia el cual se dirige. La mezcla de
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mercadotecnia consta de todo aquello que puede hacer la empresa

para influir en la demanda de su producto”?'.

El propdsito de crear una mezcla de mercadotecnia es facilitar
las actividades de 1las empresas encaminadas a satisfacer las
necesidades de sus mercados para alcanzar las metas de
mercadotecnia; es decir, encaminadas al logro de los objetivos

de la empresa.

1. POSICIONAMIENTO

“Es el desarrollo de una mezcla de mercadotecnia especifica para
influir en la percepcidén global de los consumidores potenciales

de una marca, linea de productos o empresa en general”??.

Para lograr un posicionamiento efectivo se debe analizar el
lugar que ocupan en la mente de los consumidores los productos

ofrecidos tanto por la competencia, como por la empresa.

Existen diferentes tipos de posicionamiento, dependiendo de las
caracteristicas de los productos vy las necesidades de los
consumidores: Con base a los atributos especificos del producto,

a partir de las necesidades que satisfacen, por ocasiones de

% Philip Kotler y Gary Armstrong. “Mercadotecnia”.62. Edicion .Prentice-Hall Hispanoamericana, S.A.México,1996. Pag.
54.

82 Lamb, Jr. Charles W. y Otros. “Marketing” 42. Edicién. Internacional Thomson Editores, S.A. de C.V., México. 1998.
Péag. 232.
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uso, de acuerdo con ciertas clases de wusuarios, comparandolo
directamente con uno de la competencia, separdndolo de los de la

competencia y de acuerdo con diferentes clases de productos.

2. PRODUCTO

Para dar una definicidén clara de lo que es producto existe una
diversidad de conceptos, uno de los méds utilizados es el

siguiente:

“Es todo aquello que se ofrece a la atencidén de un mercado para
su adquisicidén, wuso o consumo y que puede satisfacer una
necesidad o un deseo; 1incluye objetos materiales, servicios,

personas, lugares e ideas”.?’’

El concepto de producto variard dependiendo del tipo de empresa,
ya Jque para una empresa industrial el producto estaré
constituido por un objeto tangible vy para una empresa de

servicio, el producto estard formado por una oferta intangible.

% philip Kotler y Gary Armstrong. “Mercadotecnia”.62. Edicion .Prentice-Hall Hispanoamericana, S.A.México,1996. Pag.
326.
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3. PRECIOS

“Es la suma de los valores que los consumidores intercambian por

el beneficio de poseer o usar el producto o servicio”.?*

La asignacién del precio es de mucha importancia, vya dque el
éxito depende de la aceptacién de éste por parte de los
consumidores, por lo general, varios factores limitan la
importancia de la fijacién de precios en el ©programa de
mercadotecnia de una empresa; las caracteristicas diferenciadas
de un producto o una marca favorita, muchas veces son méas

importantes para los consumidores que el precio.

4. DISTRIBUCION

“Un canal de distribucidén estd formado por personas y compafiias
que intervienen en la transferencia de la propiedad de un
producto a medida que este pasa del fabricante al consumidor

final o al usuario industrial”.?®®

Un canal de distribucidén siempre incluye tanto al productor como
al consumidor final de productos, asi como a cualquier

intermediario (como son los detallistas y los mayoristas.

3 Philip Kotler y Gary Armstrong. “Mercadotecnia”.62. Edicion .Prentice-Hall Hispanoamericana, S.A.México,1996. Pag.
410.

% Stanton, Willian J. y Otros. “Fundamentos de Marketing”. 112 Edicion. McGraw-Hill/ Interamericana Editores S.A de
C.V., México 2000. Pag. 378 .
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Los canales de distribucién son indispensables debido a que 1la
mayoria de productores se les hace muy dificil distribuir por

sus propios medios los productos que elabora.

Los canales de distribucidén son seleccionados en virtud de las
caracteristicas del consumidor, del producto, de la competencia,

de la empresa y de las condiciones ambientales.

5. PROMOCION

“Es el elemento de la mezcla de marketing de una organizacidn,
que sirve para informar, persuadir y recordarle al mercado la
existencia de un producto y/o su venta con la intencidén de
influir en los sentimientos, creencias o comportamiento del

receptor o destinatario”.’®

Existen cinco maneras de promocionar los productos o servicios

ofrecidos por una empresa:

5.1 VENTA PERSONAL

Consiste en dar a conocer directamente al consumidor potencial
o final de forma personal o telefdédnicamente el producto

ofrecido.

% Stanton, Willian J. y Otros. “Fundamentos de Marketing”. 112 Edicion. McGraw-Hill/ Interamericana Editores S.A de
C.V., México 2000. Pag. 482.
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5.2 PUBLICIDAD

Se refiere a la comunicacidén masiva e impersonal realizada a
través de los diferentes medios de comunicacidén, como son la

televisidén, radio, revistas, periddicos e inclusive la Internet.

5.3 PROMOCION DE VENTAS

Tiene como finalidad estimular la demanda y facilitar la venta
personal, incluye una amplia variedad de actividades como los
patrocinios, concursos, exhibiciones comerciales, exhibiciones
en tiendas, bonificaciones, muestras gratuitas, premios,

descuentos y cupones.

5.4 RELACIONES PUBLICAS
Son actividades comunicativas orientadas a crear actitudes vy
opiniones respecto a la organizacidén y los productos por parte

de los clientes, accionistas o grupos de interés.

Puede darse de diferentes formas como boletines, informes

anuales, cabildeo y patrocinio de eventos recreativos o civicos.

Se diferencia de la venta personal y la publicidad debido a que

no se incluye un mensaje especifico de venta.
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5.3 PROPAGANDA

Es una forma especial de relaciones publicas que incluye
noticias o reportajes sobre una organizacién o sus productos, al
igual que la publicidad es un mensaje impersonal que llega a una
audiencia masiva; pero se diferencia de ésta porque no se paga,
la organizacidén tiene muy poco o ningun control sobre la misma,
y por aparecer en forma de noticias, su credibilidad es mayor

que la de la publicidad.

J. DETERMINACION DE PRESUPUESTOS

“Es un estado de los resultados esperados expresados en términos

numéricos”.?’

Por medio de 1los planes de accién es posible preparar el
presupuesto de mercadotecnia en el cual por el lado de 1los
ingresos se pronosticard la cantidad de unidades que se venderéan
y el precio neto promedio y por el lado de los egresos se
tendrédn los costos de produccidén, distribucidén y mercadotecnia.

La diferencia de ambos serad la utilidad proyectada.

K. CONTROL Y EVALUACION

“E1l control proporciona mecanismos para evaluar los resultados

de la mercadotecnia a la luz de las metas del plan”.?®

%" Harol Koontz y Heinz Weihrich. “Administracion” 9a. Edicion. Mc Graw Hill. México. 1990. Pag. 79
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En otras palabras, el control consiste en el establecimiento de
pardmetros y estandares de desempefio para comparar lo realmente
ejecutado por la empresa y lo que se proyectd para el futuro, si

existen desviaciones se realizan acciones correctivas.

En la fase de ejecucidén del plan pueden presentarse desviaciones
de los resultados reales respecto a los planeados ya sea por la
mala definicidén de estrategias que influye en no alcanzar los
resultados esperados, o porque las acciones se realizan de

manera diferente a lo previsto.

“Evaluacidén es la medicidédn del grado en que se alcanzaron los

objetivos de mercadotecnia durante un tiempo especifico”.?’

La evaluacidén estéd constituida por técnicas que permiten la
obtencidén de un sistema, con el propdsito de determinar el punto
hasta que se han alcanzado las metas propuestas; ademas la
evaluacién se fundamenta en los criterios de efectividad que se
traduce en logro de las metas y la eficiencia que denota la
relaciédn entre el esfuerzo dedicado en 1la ejecucidén de una

accién y el resultado de ésta.

38 Lamb, Jr. Charles W. y Otros. “Marketing” 42. Edicién. Internacional Thomson Editores, S.A. de C.V., México. 1998.
Pag. 41.
% Lamb, Jr. Charles W. y Otros. “Marketing” 42. Edicién. Internacional Thomson Editores, S.A. de C.V., México. 1998.
Pag. 41.
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IV. PLAN DE MERCADEO

A. DEFINICION

Segin la American Marketing Asociation (A.M.A.), “El1l plan de
mercadeo es un documento compuesto por un analisis de la
situacidén de mercadotecnia actual, el analisis de las
oportunidades y las amenazas, los objetivos de mercadotecnia, la
estrategia de mercadotecnia, los programas de accidén y los
ingresos proyectados (estado proyectado de perdidas y

utilidades)”.*°

Segun McCarthy y Perrault, “El1 plan de mercadotecnia, es la
formulacidén escrita de una estrategia de mercadotecnia y de los

detalles relativos al tiempo necesario para ponerla en practica.

Deberd contener una descripcidén pormenorizada de lo siguiente:
1)gué combinacién de mercadotecnia se ofrecerd, a quién (mercado
meta) vy durante cudnto tiempo; 2)qué recursos de la compafiia
serdn necesarios, y con qué periodicidad; y 3)cudles son 1los

resultados que se esperan (ventas y ganancias)”.®'

El plan de mercadotecnia se puede resumir como un instrumento de

comunicacién que describe la situacidén de mercadotecnia actual,

“% \www.promonegocios.net/mercadotecnia/ plan —mercadotecnia.htm
! www.promonegocios.net/mercadotecnia/ plan —mercadotecnia.htim



http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/
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los resultados que se esperan conseguir en un periodo
determinado, el cémo se va a lograr mediante la estrategia y los

programas de mercadotecnia, los recursos de la empresa que se

van a emplear y las medidas de control que se van a utilizar.

B. REQUISITOS

Para el eficiente desarrollo de wun Plan de Mercadotecnia es

necesario que éste cumpla con los siguientes requisitos:

1. CONFIDENCIAL

Con el objetivo de evitar fuga de informacién fuera de la

empresa que pueda afectar el éxito del plan.

2. FLEXIBLE

Para que pueda acoplarse a los constantes cambios que sufra el

mercado.

3. FUNCIONAL

Para que sea practico y pueda adaptarse perfectamente a la

funcién de mercadotecnia.

4. FACTIBLE
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Que se cuente con la capacidad tanto técnica como econdmica para

su ejecuciédn.

5. APROPIADO

Para que pueda integrarse a los planes generales de la empresa,

evitando asi dualidades entre planes tacticos y estratégicos.

6. PRESENTACION Y CONTROL

Debe presentarse por escrito vy controlarse por medio de

revisiones periddicas.

7. PRESUPUESTOS

Debe contener presupuesto de los recursos necesario para su

desarrollo.

C. PROPOSITOS

El plan de mercadotecnia cumple al menos tres propdsitos muy

importantes:

1. Es una guia escrita que seflala las estrategias y tacticas de
mercadotecnia dque deben implementarse para alcanzar objetivos

concretos en periodos de tiempos definidos.
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2. Define quién es el responsable de qué actividades, cuéndo hay

que realizarlas y cuanto tiempo y dinero se les puede realizar.

3. Sirve como un mecanismo de control. Es decir, establece
estandares de desempefio contra los cuales se puede evaluar el

progreso de cada divisidén o producto.

D. CONTENIDO

El contenido de wun Plan de Mercadotecnia dependerd de las
necesidades de cada empresa, esto se debe a que no existe un
formato o férmula Unica universal. Por lo tanto, diversos
autores, presentan sus ideas al respecto las cuales se resumen

de la siguiente manera:

1. Resumen Ejecutivo: es una seccidén de una o dos paginas donde

se describe y se explica el curso de un plan.

2. Andlisis de Situacidén de Mercadotecnia: en esta seccidn se

incluye la informacidén més relevante sobre los siguiente puntos:

2.1 Situacidén del Mercado: aqui se presenta e ilustran datos

sobre su tamafio y crecimiento ( en unidades y/o valores).
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2.2 También se incluye informacidén sobre las necesidades del

cliente, percepciones y conductas de compra.

2.3 Situacién del Producto: en esta parte, se muestran las
ventas, precios, margenes de contribucidn y utilidades netas

correspondientes a los afios anteriores.

2.4 Situacidén Competitiva: aqui se identifican a los principales
competidores vy se describen en términos de tamafio, meta,
participacién en el mercado, calidad de sus ©productos vy

estrategias de mercadotecnia.

2.5 Situacidén de 1la Distribucidén: en esta parte se presenta
informacidén sobre el tamafio y la importancia de cada canal de

distribuciédn.

2.6 Situacidén del Macroambiente: aqui se describen las
tendencias generales del macroambiente (demograficas, econdmicas,
tecnoldbégicas, politicolegales vy socioculturales), relacionados

con el futuro de la linea de productos o el producto.

3. Anadlisis FODA: en esta seccidn se presenta un completo
andlisis en el que se identifica 1) las principales

oportunidades y amenazas que enfrenta el negocio y 2) las
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principales fortalezas y debilidades que tiene la empresa y los
productos y/o servicios. Luego, se define las principales

alternativas a las que debe dirigirse el plan.

4. Objetivos: en este punto se establece objetivos en dos

rubros:

4.1 Objetivos Financieros: por ejemplo, obtener una determinada
tasa anual de rendimiento sobre la inversidén, producir una
determinada wutilidad neta, producir un determinado flujo de

caja, etc.

4.2 Objetivos de Mercadotecnia: este es el punto en donde se
convierte los objetivos financieros en objetivos de

mercadotecnia.

4.3 Otros objetivos de Mercadotecnia son: obtener un determinado
volumen de ventas en unidades y valores, lograr un determinado
porcentaje de crecimiento con relacidén al afio anterior, llegar a
un determinado precio de venta promedio que sea aceptado por el
mercado meta, lograr o incrementar la conciencia del consumidor
con respecto a la marca, ampliar en un determinado porcentaje en

los centros de distribuciédn.
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Cabe seflalar que los objetivos anuales que se establecen en el
Plan de Mercadotecnia, deben contribuir a que se alcancen las
metas de la organizacidn y las metas estratégicas de

mercadotecnia.

5. Estrategias de Mercadotecnia: en esta seccién se hace un

bosquejo amplio de la estrategia de mercadotecnia o “Plan de

Juego” para ello se puede especificar los siguiente puntos:

5.1 Mercado Meta que se va a satisfacer

5.2 El posicionamiento que se va a utilizar

5.3 El producto o lineas de productos con el que se va a

satisfacer las necesidades y/o deseos del mercado meta

5.4 Los servicios que se van a proporcionar a los clientes para

lograr un mayor nivel de satisfaccién

5.5 El1 precio que se wva a cobrar por el producto vy la

implicaciones psicoldgicas gque puedan tener en el mercado meta

5.6 Los canales de distribucidédn adecuados, para que el producto

llegue al mercado meta
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5.7 La mezcla de promocidn que se va a utilizar para comunicar

al mercado meta la existencia del producto

6. Tacticas de Mercadotecnia: también 1llamadas programas de
accién, actividades especificas o planes de accidn, son
concebidas para ejecutar las principales estrategias de la
seccidén anterior. En esta seccidén se responde a las siguientes
preguntas: ;Qué se hara?, ;Cudndo se hard?, ¢Quién lo haravz,

;Cuadnto costara?.

7. Programa Financiero: en esta seccidn, que se conoce también
como “Proyecto de estado de pérdidas y utilidades”, se anotan

dos clases de informacidn:

7.1 El rubro de ingresos que muestra los prondsticos de volumen

de ventas por unidades y el precio promedio de ventas

7.2 El rubro correspondiente a egresos que muestra los costos

de producciédn, distribucién fisica y de mercadotecnia,

desglosados por categorias

7.3 La “diferencia” (ingresos-egresos) es la utilidad proyectada
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8. Cronograma: en esta seccidn, gue se conoce también como
calendario, se incluye muchas veces un diagrama para responder
a la pregunta ¢Cudndo se realizardn las diversas actividades de
marketing planificada-?. Para ello, se puede incluir una tabla
por semana O meses en el que se indican claramente cuando debe

realizarse cada actividad

9. Monitoreo y Control: en esta seccidn, que se conoce también
como “Procedimientos de Evaluacién”, se responden a las
preguntas: qué, quién, cémo y cuando, con relacién a la mediciédn
del desempefio a la luz de las metas, objetivos y actividades

planificadas en el plan de mercadotecnia

Esta Ultima seccidén describe los controles para dar seguimiento

a los avances.

E. DIFERENCIA ENTRE PLANES TACTICOS Y ESTRATEGICOS

Un plan estratégico o a largo plazo, describe las fuerzas vy

factores ©principales que afectan a la organizacidén en el

. - . o 42
transcurso de varios afios (generalmente de tres a cinco afios).

42 Philip Kotler y Gary Armstrong. “Mercadotecnia”.62. Edicién .Prentice-Hall Hispanoamericana, S.A.México,1996. Pag.
39.
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Este incluye objetivos a largo plazo, las principales
estrategias de mercadeo que se utilizarédn para alcanzarlos y los
recursos que se requeriradn, ademds se revisa y actualiza cada

afno.

A diferencia, un plan tactico es a corto plazo y en éste se
describe la situacién del mercado actual, objetivos de la

empresa, la estrategia de mercadotecnia para un afio, el programa

de accién, los presupuestos y los controles.43

La preparacién del plan anual de mercadeo puede comenzar desde

nueve meses o mas, antes de iniciarse el periodo gue comprenda.

El trabajo més importante se realiza de uno & tres meses antes
de la fecha de inicio del plan, luego se revisa, para ser

sometido a la aprobacién de la alta direccidn.

En la versién final del plan, deben intervenir todos 1los
empleados que participen en la realizacidén de las estrategias vy

tadcticas acordadas.

43 Philip Kotler y Gary Armstrong. “Mercadotecnia”.62. Edicién .Prentice-Hall Hispanoamericana, S.A.México,1996. Pag.
39.
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CAPITULO II
DIAGNOSTICO DE MERCADOTECNIA DE LA COOPERATIVA EL

ROBLE DE RESPONSABILIDAD LIMITADA.

I. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
A. GENERAL

Determinar las causas por las cuales las personas del Municipio
de Tecoluca, Departamento de San Vicente, no se asocian a la
Cooperativa E1 Roble de Responsabilidad Limitada, con la

finalidad de elaborar un diagndstico.

B. ESPECIFICOS

1. Realizar wuna 1investigacién de campo ©para conocer las
perspectivas que la poblacién del Municipio de Tecoluca,
Departamento de San Vicente, tienen de la Cooperativa E1l Roble
de Responsabilidad Limitada, y de los servicios que ofrece la

misma.

2. Conocer los procedimientos actuales que utiliza la
Cooperativa El Roble de Responsabilidad Limitada, para
incrementar el numero de asociados, con la finalidad de elaborar

un diagnéstico.
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3. Dar alternativas de solucidn para incrementar el numero de
asociados de la Cooperativa El1 Roble de Responsabilidad

Limitada.

II. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para el desarrollo del +trabajo de investigacién ha sido

necesaria la utilizacidén de la siguiente metodologia:

A. METODOS DE INVESTIGACION

Los métodos utilizados para la realizacién de la investigacidn
fueron: el Andlisis, que consiste en la separacidén de las partes
de un todo a fin de estudiarlas por separado, asi como examinar
las relaciones entre ellas y sus resultados; ademds se utilizd
el de Sintesis, que consiste en la reunidén racional de varios

elementos dispersos en una nueva totalidad. La Sintesis se da en

el planteamiento de las hipdtesis.

B. FUENTES DE INFORMACION

1. PRIMARIAS

Para la obtencidén de 1la informacidn primaria fue necesario
conocer las causas por las cuales la poblacidén del Municipio de
Tecoluca, Departamento de San Vicente, no se asocia a la

Cooperativa E1 Roble de Responsabilidad Limitada.
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Esta se obtuvo a través de una encuesta aplicada a los sujetos
de anédlisis 1los cuales fueron accesibles en proporcionar la
informacidén requerida; entrevistas realizadas a personal de la
Cooperativa que nos brindaron informacidédn vy apoyo en el estudio
realizado, ademds se aplicd la observacidén directa durante todo
el desarrollo de la investigacidén tanto en la Cooperativa como
en la poblacidén de andlisis siendo esta muy accesible a

responder el cuestionario.

2. SECUNDARIAS

La informacién secundaria se obtuvo por medio de boletines,
folletos, afiches 'y otros documentos facilitados por la

Cooperativa E1 Roble de Responsabilidad Limitada.

Ademas, fueron wutilizados 1libros, tesis, 1leyes e informacidn

adquirida a través de Internet.

C. AMBITO DE LA INVESTIGACION

El trabajo de investigacidén fue desarrollado en el Municipio de
Tecoluca, Departamento de San Vicente, territorio que linda al
norte con los Municipios de Guadalupe y Tepetitédn, al sur con el
Océano Pacifico, al Oriente con el Municipio de Jiquilisco,

Departamento de Usulutdn y al Poniente con el Municipio de

Zacatecoluca Departamento de La Paz. (Ver Anexo 1)
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D. TIPO DE INVESTIGACION, TECNICAS E INSTRUMENTOS DE

RECOLECCION DE DATOS

1. TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacién utilizado fue el Correlacional, con el
objetivo de determinar la relacidén entre las principales
variables (Plan de Mercadeo e 1incremento en el numero de

asociados) .

2. TECNICAS

Las técnicas utilizadas para la recopilacidén de la informacidn

fueron las siguientes:

2.1 ENCUESTA

El instrumento que se utilizd es el cuestionario estructurado el
cual esta disefiado de dieciséis preguntas abiertas para que los
encuestados expresaran su opinién de manera ilimitada; vy
cerradas las cuales contienen categoria o alternativas de
respuestas delimitadas; que se aplicdé a una muestra de 67
personas con la finalidad de recolectar la informacién entre la
poblacidn no asociada a la Cooperativa E1l Roble de

Responsabilidad Limitada. (Ver Anexo 2)
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2.2 PRUEBA PILOTO

Esta fue de mucha importancia para analizar la funcionalidad del
cuestionario al momento de ser completado por algunos sujetos
de analisis, lo cual permitié la reestructuracidén de algunas de
las interrogantes, asi como la identificacién de las
herramientas complementarias a utilizar y el procedimiento a

seguir para la adecuada administracidén de la encuesta.

2.3 ENTREVISTA

Se realizaron entrevistas por medio de gulas previamente
elaboradas con personal administrativo y asociados de la
Cooperativa El1 Roble de Responsabilidad Limitada, por lo que se
obtuvo la informacién primaria para el desarrollo de 1la

investigacidn. (Ver anexo 3)

2.4 OBSERVACION DIRECTA

Esta técnica se aplicdé durante todo el desarrollo de la
investigacidén, de la cual se obtuvo informacidén relevante que

ayudé a fortalecer el anadlisis del estudio.

2.5 PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Habiendo recolectado la informacién por medio de los
cuestionarios, se procedes a elaborar un libro de cédigos (Ver

Anexo 4), el cual consiste en la asignacidén de un numero a cada
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una de las alternativas, para luego elaborar una base de datos

(Ver Anexo 5).

E. UNIVERSO Y MUESTRA

El universo 1lo constituyeron la poblacidédn rural y urbana del

Municipio de Tecoluca, Departamento de San Vicente.

Segn el Ministerio de Economia, bajo el apoyo de la Direccidn
General de Estadisticas y Censos (DIGESTIC), en el ultimo censo
realizado en el afio 1992, registré6 en la poblacién rural vy
urbana en el rango de 18 y 70 afios de edad un total de 6,502

habitantes.

Para determinar el tamafio de la muestra, se utilizdé la siguiente

férmula estadistica:

Z’Npq

n = e’ (N-1)+(2)*(pq)

En donde:
n: Numero de elementos (tamafio de la muestra)

N: Universo o poblacidn
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Z: Nivel de confianza

p: Probabilidad de asociacién

g: Probabilidad de no asociacidn

e: Margen de error

Sustituyendo en la férmula se tiene:

N= 6,502 personas entre las edades de 18 a 70 afios residentes en

la zona rural y urbana del Municipio de Tecoluca.

p= 50%
g= 50%
e= 10%
z= 90%
Entonces:

(1.645)%(6502) (0.50) (0.50)

n = (0.10)*(6502-
1)+(1.645)2(0.50) (0.50)

n = 67 personas

Como resultado se obtuvo la delimitacidén de 67 personas, las

cuales constituyen la muestra de la investigacidn.
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F. METODO PARA EL ANALISIS DE DATOS

El anadlisis de datos se realizd mediante estadistica
descriptiva, utilizando distribucidén de frecuencias, consistente
en la wutilizacidén de cuadros estadisticos donde se plantean
preguntas, cruces de variables de las preguntas realizadas en el
cuestionario, el objetivo, las respuestas, la frecuencia
absoluta y porcentual; sobre esta base se hace un comentario de
los datos obtenidos, para ello se requirié del paquete

computacional Excel. (Anexo 6)

G. TABULACION Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Para presentar la informacién obtenida a través de las diversas
técnicas de recoleccidn de datos, se elaboraron cuadros
estadisticos donde se colocd la informacidén y posteriormente se
interpretaron los datos, para determinar la situacidédn actual de

la Cooperativa.

III. SITUACION ACTUAL DE MERCADOTECNIA DE LA

COOPERATIVA EL ROBLE DE RESPONSABILIDAD LIMITADA.

Para diseflar un Plan de Mercadeo de la Cooperativa El1 Roble de
Responsabilidad Limitada, es necesario conocer la manera en que
los empleados llevan a cabo las actividades de comercializacidn
asi como también aspectos relacionados con el ©proceso de

asociacidn.
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A. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE MERCADOTECNIA

La informacidén obtenida se refleja desde el punto de vista de
las necesidades de la poblacién que se describen en los

siguientes apartados.

1. DESCRIPCION DEL MERCADO

Al analizar el tamafio y las necesidades que tiene el mercado,
constituido por los pobladores del Municipio de Tecoluca,
Departamento de San Vicente, fue ©posible identificar los

siguientes aspectos:

1.1 El 40% del mercado esta interesado en asociarse a la

cooperativa y el 60% prefiere no hacerlo.

1.2 Los servicios que se ofrecen son conocidos por 1los
pobladores y el de mayor interés es el de lineas de créditos con
un 83%, seqguido por un 11% que la conocen como lineas de

créditos y de ahorros, y un 6% sabe de otros servicios.

Lo anterior fue identificado por los resultados obtenidos de las

preguntas 7, 8, 10 y 11 de la encuesta realizada.
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2. COMPETENCIA

Las instituciones que representan la principal competencia para
la Cooperativa El Roble de Responsabilidad Limitada, es la
fundacién Campo con un 50% y la Cooperativa Santa Ménica con
igual porcentaje segln lo identificado en la pregunta 4 de la

encuesta.

La Fundacién Campo posee una cartera de créditos de
$2,141,732.03 distribuidos en 2,965 clientes, gque en un 80% son
créditos agropecuarios y el 20% restantes son créditos de

comercio, servicios y artesanias entre otros.

La Fundacién Campo ejecuta actualmente los siguientes proyectos:

1. Proyecto de crédito para agricultura sostenible (CAS).

2. Proyecto agroforestal comunal (PAC), cuyo indicador de logro
ha sido la incorporacién de logros de 174.93 manzanas en un

sistema agroforestal y de obras de conservacidén de suelos.

3. Proyecto <corredores de desarrollo, dque estd orientado a
desarrollar la capacidad de administracidén, organizacidén vy
preparacidén de proyecto de unas 50 comunidades participantes,

que prevé la facilitacidén de 2,500 familias a asistencia técnica
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para reforestar 4reas desprotegidas, disminuir el uso de
pesticidas téxicos, diversificar la produccidén agropecuaria,
proteger las fuentes de agua, disminuir el ©porcentaje de

analfabetismo y reducir la tasa de mortalidad infantil.

4. Proyecto plazas, que es un proyecto de crédito y capacitacién,
dirigido a empresarias de mercados de los Departamentos de San

Miguel y Usulutén.

De la Cooperativa Santa Mdénica, ésta se dedica més a las obras
comunitarias las cuales benefician a todos sus asociados como
por ejemplo; la introduccidén del agua potable, 1luz eléctrica,

construccidén de viviendas.

3. DISTRIBUCION

La poblacidén conoce a la Cooperativa E1 Roble de Responsabilidad
Limitada por diferentes medios, pero la més dominante con un 54%
es la Comunicacién Informal, seguido por Promotores y Anuncios
Radiales con un 21% cada wuno, segun la pregunta 6 de la

encuesta.
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B. MEZCLA DE MERCADOTECNIA
1. POSICIONAMIENTO

El posicionamiento es de gran importancia para reflejar una
buena imagen al mercado meta, por medio de la investigacidédn se
determino que éste es uno de los aspectos a mejorar y hacia el
cual debe enfocar esfuerzos la Cooperativa El1 Roble de

Responsabilidad Limitada.

Al analizar los resultados obtenidos con la pregunta 5 y 7 de la
encuesta realizada, se encontrd que el 15% del mercado meta
desconoce a la Cooperativa y un 39% no conoce los servicios que
la misma ofrece, lo que repercutié que al formular la pregunta
10 se obtuviera como resultado que el 60% de los encuestados no
estén interesados en asociarse y el motivo principal es la poca
informacién que se tiene de la Cooperativa con el 53% segln

pregunta 11.

2. SERVICIO

Entre las lineas de créditos que ofrece la Cooperativa E1 Roble
de Responsabilidad Limitada son: agricola, pecuaria,
agroindustrial, forestal, pequefia industria % artesania,

comercio, servicio, vivienda y personales (consumo).
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Segun entrevista realizada al Gerente de la Cooperativa el
servicio de mayor demanda son las diferentes lineas de créditos,
el cual coinciden con el resultado obtenido por medio del

cuestionario, segun la pregunta 8 con un 83%.

Seguido de la opcidén ambas (lineas de crédito y de ahorro) con
el 11%, dentro de las lineas de ahorro se encuentran: a la

vista, infanto juvenil, programado y a plazo.

3. PRECIO

Seglin la encuesta realizada ha sido posible determinar que el
factor econdémico es uno de los limitantes mé&s importantes por
las cuales las personas no se interesan por asociarse, con un

42% segln resultados de la pregunta 9 del cuestionario.

Esta disposicidén por asociarse se complica més al considerar que
solo en concepto de membresia las personas deben cancelar la

cantidad de $11.43.

Por otra parte, al considerar las tasas de interés de las
diferentes lineas de financiamiento ofrecidas por la
Cooperativa, la cual ofrece tasas bastantes competitivas, seglun
datos recopilados sobre la competencia, presentados en el

siguiente detalle:
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Agricola 18% 20%
Pecuario 20% 20%
Agroindustria 18% 19%
Forestal 8% 8.5%
Pequefia Industria y Artesania 20% No tienen
Comercio 20% 19%
Servicio 20% No tienen
Vivienda 16% No tienen
Personales 10% No tienen

4. DISTRIBUCION

Por el tipo de servicio que ofrece la Cooperativa El1 Roble de
Responsabilidad Limitada, el canal de distribucién utilizado es
en forma directa por medio del Comité de Educacién y un
Promotor, o sea que no utilizan intermediarios externos, segln

entrevista realizada.
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5. PROMOCION

5.1 VENTA PERSONAL

Esta actividad es 1llevada a cabo dentro vy fuera de 1la
Cooperativa por medio de Comité de Educacidén que se encarga de
brindar apoyo e informa sobre los servicios, beneficios vy
proyectos a realizarse. Ademds, existe un Promotor de Ventas
que se encarga de dar a conocer 1los servicios de una forma

personalizada.

Sin embargo, los encuestados conocen la existencia de la
Cooperativa por medio de la comunicacién informal con un 54%
segin los resultados de la pregunta 6, seguido con un 21% por

los Promotores.

5.2 PUBLICIDAD

Los medios publicitarios que la Cooperativa utiliza para darse a

conocer son los anuncios en radio, boletines y carteles.

Segn los resultados obtenidos de la pregunta 6 el medio
publicitario més efectivo son las cuflas radiales con un 21%, por

otro lado, los boletines y carteles representan un 2% cada uno.



69

5.3 RELACIONES PUBLICAS

Con la finalidad de dar a conocer a los asociados sobre las
actividades realizadas, se lleva a cabo anualmente una Asamblea

General de Asociados.

5.4 PROPAGANDA

Actualmente, la Cooperativa no cuenta con este tipo de
promocidén, porgue no es una asociacién perseguida por los medios
de comunicacién que le permitan darse a conocer masivamente,
segun informacidén proporcionada en una de las entrevistas hechas

al Gerente de la Cooperativa.

5.5 ARTICULOS PROMOCIONALES

La Cooperativa no utiliza ningtn tipo de Promocidén de Ventas
como articulos promocionales, que estén orientados a estimular

la demanda y facilitar la venta personal.

C. ANALISIS DEL MERCADO

Es importante tener en cuenta los factores externos que afectan
a la Cooperativa para incrementar el numero de asociados, entre

ellos podemos mencionar:
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1. FACTORES SOCIOCULTURALES

En la observacidén directa se pudo constatar que culturalmente
las personas se muestran renuentes en adquirir un compromiso de
ahorro o una obligacién en el caso de un préstamo, debido al
bajo nivel de educacién y falta de confianza en este tipo de

instituciones financieras.

2. ENTORNO ECONOMICO

Considerando la critica situacién econdmica del pais en general,
el ingreso familiar esta orientado a satisfacer las necesidades
prioritarias como la canasta bésica, motivo por el cual las
personas evaluan posibles desajustes en su presupuesto mensual,

antes de adquirir una obligacién financiera.

Lo anterior ha sido comprobado con la pregunta 9 de 1la
investigacién de campo, en la cual un 42% de los consultados no

se asocian por el factor econdmico.

D. ANALISIS DE FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES

Y AMENAZAS (FODA)

Analizando los resultados obtenidos en la investigacidén de
campo, es posible determinar aquellos factores externos

definidos como amenazas y oportunidades, asi como los factores
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internos como fortalezas y debilidades, con la finalidad de
establecer estrategias que ayuden al cumplimiento de las metas y

objetivos.

La determinacién de fortalezas, oportunidades, debilidades vy
amenazas de la Cooperativa El1 Roble de Responsabilidad Limitada,
fue posible realizarla tomando de base la informacidén obtenida
por medio de los resultados de la encuesta, y de reuniones

sostenidas con personal de la Cooperativa.

1. DETERMINACION DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES
1.1 FORTALEZAS

®= La poblacién conoce de la existencia de la Cooperativa

" Diversidad de servicios

" Ubicacidn geogréafica accesible y estratégica

= Tasas de interés competitivas

" (Credibilidad con instituciones internacionales de desarrollo

social

1.2 DEBILIDADES

"= Deficiente publicidad de servicios
" Falta de una adecuada atencidén al cliente
" Poco recurso humano para la venta personal

" Costo de asociacidédn muy elevado



72

" Falta de promocién de ventas por medio de articulos

promocionales

2. DETERMINACION DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS
2.1 OPORTUNIDADES

® Diversidad de medios publicitarios

"= Alto indice de no asociados

" FEscaso numero de competidores en el mercado

= Patrocinar eventos sociales (oportunidad de inversién social)
" Demanda de nuevos servicios

= Posibles alianzas estratégicas con empresas que faciliten un
mejor servicio y/o beneficio para el asociado

"= Mejores beneficios para asociados como: obtener precios
especiales en productos de agroservicios, asesorias técnicas,

asistencia veterinaria

2.2 AMENAZAS

"= Ta crisis econdémica del pais

" Facilidad de trémites y agilidad en la resolucidén de créditos
por la competencia

= Pérdida de credibilidad en las instituciones cooperativas, de
parte de la poblacidn

" EIl nivel educativo de la poblaciédn
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" Falta de cultura de ahorro
= E] indice delincuencial

" Carencia de orientacidén empresarial en la poblacidén

3. DETERMINACION DE ESTRATEGIAS

Con la relacidén de los factores anteriores, es posible
determinar cuatro tipos de estrategias para incrementar el

numero de asociados.

3.1 Estrategias Ofensivas: es el resultado de relacionar las
oportunidades que ofrecen el medio externo con las fortalezas

que ofrece la Cooperativa.

3.2 Estrategias Defensivas: estas se determinan por medio del
cruce de las amenazas que enfrenta 1la Cooperativa con sus

debilidades.

3.3 Estrategias Adaptativas: se obtienen de la relacidn entre
las oportunidades que deben ser aprovechadas y las debilidades a

superar.

3.4 Estrategias Reactivas: su finalidad son contrarrestar las

amenazas, haciendo uso de las fortalezas.
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ria.

SORUELITS F1 F2 F3 Fa Fs
La Diversidad| Ubicacién Tasas de Credibilidad con
poblacién de geografica interés instituciones
conoce de |servicios. | accesible y |competiti-| internacionales de
la estratégica vas. desarrollo social
existencia
de la
OPORTUNIDADE cooperati-
va.
Diversidad de Hacer uso
medios de los
publicitarios. medios
01 publicita-
rios para
dar a
conocer
los
servicios.
Alto indice de Aprovechar Divulgar
no asociados la las tasas
ubicacién de
geografica interés,
02 accesible y para
estratégica | lograr un
para mayor
incrementar | incremento
el numero de
de asociados
asociados
Escaso numero
03 de
competidores
en el mercado
Patrocinar
eventos
Oa sociales (oport
unidad de
inversidén
social)
Os Demanda de
nuevos
servicios
Posibles Ampliar la
alianzas diversidad
estratégicas de
con empresas servicios,
que faciliten estable-
un mejor ciendo
servicio y/o relaciones
beneficio para comercia-
el asociado. les que
permitan a
Os¢ los
asociados
obtener
precios
especiales
en
productos
agricolas,
asesorias
técnicas,
asistencia
veterina-
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ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

DEBILIDADES D1 D2 D3 Da Ds
Deficiente |Falta de una| Poco recurso |Costo de Falta de
publicidad adecuada humano para |asociacién promocién de

de atencién al la venta muy elevado ventas por
servicios cliente personal medio de
AMENAZAS articulos
promocionales
La crisis Ajustar el
econémica del costo de
pais asociacién
A1 de acuerdo
a capacidad
econdémica
del
asociado
Facilidad de Facilitar y
tramites y agilizar los
agilidad en la tramites de
A2 resolucién de solicitud de
créditos por créditos,
la competencia para mejorar
la atencién
al cliente
Pérdida de
credibilidad
A3 en las

instituciones

cooperativas,

de parte de la

poblacién
A4 El nivel
educativo de
la poblacién
Falta de Incrementar
cultura de el numero de
ahorro promotores,
para
concienciar
As sobre la
importancia
y beneficios
de contar
con una
cultura de
ahorro
D6 El indice
delincuencial
Carencia de Incrementar
orientacién el numero de
A7 empresarial en promotores

la poblacién

para brindar

una adecuada
asesoria

empresarial.
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ESTRATEGIAS REACTIVAS

F1 F2 F'3 Fa E's
FORTALEZAS La Diversidad Ubicacién Tasas de Credibilidad con
poblacié de geografica interés instituciones
n conoce servicios. accesible y | competiti- | internacionales de
de la estratégica vas. desarrollo social
existen-
cia y
servi-
cios de
AMENAZAS la
cooperat
iva.
La crisis Mantener o
econémica de ser
del pais posible
bajar las
tasas de
A1 interés
para
contrarres-
tar la
crisis
econdémica
del pais
Facilidad Revisar los
de tramites procesos y
y agilidad requisitos
en la establecidos
resolucién para cada
A2 de créditos servicio,
por la con el
competencia objetivo de
facilitar y
agilizar
dichos
procesos
Pérdida de
credibili-
dad en las
A3 institucio-
nes
cooperati-
vas, de
parte de la
poblacién
El nivel
Aa educativo
de la
poblacién
Falta de Crear
cultura de servicios
ahorro novedosos
As orientados a
captar
fondos en
concepto de
ahorros
D6 El.indice.
delincuenci
al
Carencia de Aprovechar la
orientacién credibilidad de
empresarial instituciones
en la internacionales
poblacién para lograr
A7 financiamiento de

seminarios taller,
orientados a
despertar una
cultura
empresarial entre
la poblacién




77

ESTRATEGIAS ADAPTATIVAS

DEBILIDADES D1 D2 D3 Da Ds
Deficiente Falta de Poco Costo de Falta de
publicidad de una recurso asociacién | promocidén de
servicios adecuada humano para |muy ventas por
atencién al la venta elevado medio de
OPORTUNIDADES cliente personal articulos
promocionales
Diversidad de medios |Implementar el
publicitarios. uso de
anuncios
01 publicitarios,
para dar a
conocer
masivamente
todos los
servicios
Alto indice de no Incrementar Utilizar como
asociados el nuamero herramienta de
de ventas los
02 promotores articulos
para promocionales,
disminuir para
el indice incrementar el
de no numero de
asociados asociados
Escaso numero de
03| competidores en el
mercado
Patrocinar eventos Patrocinar
sociales (oportunidad eventos
O4|de inversién social) | sociales para
contrarrestar
la deficiente
publicidad
Os Demanda de nuevos
servicios
Posibles alianzas
estratégicas con
empresas que
Oe6 faciliten un mejor

servicio y/o
beneficio para el
asociado
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A. CONCLUSIONES

Al terminar el diagndéstico sobre la situacién actual de la
Cooperativa El1 Roble de Responsabilidad Limitada, es posible

concluir:

1. La Cooperativa no cuenta con un Plan de Mercadeo gue permita

incrementar el numero de asociados.

2. La Cooperativa posee un numero reducido de empleados en la
labor de wventa personal, 1lo cual no permite cubrir en su

totalidad el mercado meta.

3. El costo de asociacidén no es accesible debido al nivel de

ingreso econdmico de las personas.

4. El mercado meta conoce de la existencia de la Cooperativa
por su nombre mids no por los servicios que esta ofrece por la

falta de publicidad

5. La Cooperativa no ofrece a sus asociados Dbeneficios

atractivos que le permitan incrementar el nuUmero de asociados.
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6. La Cooperativa esta ubicada en un lugar estratégico que le

permite dar cobertura local.

7. La facilidad de trémites y agilidad en 1la resolucidén de
crédito por parte de la competencia es la principal causa de no

asociarse a la Cooperativa.

8. La Cooperativa cuenta con tasas competitivas que le permiten

tener ventaja sobre la competencia.

9. Una de las desventajas de la Cooperativa que enfrenta es que

el mercado meta no posee una cultura de ahorro.
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B. RECOMENDACIONES

Tomando de base las conclusiones anteriores se recomienda a la

Cooperativa E1 Roble de Responsabilidad Limitada lo siguiente:

1. Disefiar un Plan de Mercadeo que ayude a coordinar las
estrategias orientadas a incrementar el numero de asociados
entre la poblacién del Municipio de Tecoluca, Departamento de

San Vicente.

2. Incrementar el numero de Promotores y asignarles zonas
especificas de trabajo, para lograr una mayor cobertura del
mercado meta, lo cual permite un incremento en el numero de

asociados.

3. Hacer un estudio del costo de asociacidén tanto de 1la
competencia como interno, asi también el nivel de ingreso del

mercado meta para su adecuado ajuste.

4. Realizar campaflas publicitarias, a través de medios como:
hojas volantes, broshur y vallas publicitarias orientados para
dar a conocer los servicios y asi incrementar el nuUumero de

asociados.
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5. Crear alianzas estratégicas con empresas que faciliten un

mejor servicio y/ beneficio para el asociado.

6. Aprovechar el buen posicionamiento geografico, para expandir

el mercado meta.

7. Definir con claridad el proceso de resolucidén de créditos con
el propobésito de agilizarlo y facilitar los trémites, con el

objetivo de superar a la competencia.

8. Aprovechar las tasas de interés competitivas que se tienen,

para atraer a los no socios.

9. Diseflar planes promocionales con el objetivo de fomentar la

cultura del ahorro en la poblacidn.
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CAPITULO III
PROPUESTA DEL PLAN DE MERCADEO PARA INCREMENTAR EL
NUMERO DE ASOCIADOS EN LA COOPERATIVA EL ROBLE DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA DEL MUNICIPIO DE TECOLUCA,

DEPARTAMENTO DE SAN VICENTE.

I. OBJETIVOS

A. GENERAL

Disefiar el Plan de Mercadeo que permita incrementar el nUmero de
asociados en la Cooperativa El Roble de Responsabilidad Limitada

en el Municipio de Tecoluca Departamento de San Vicente.

B. ESPECIFICOS

1. Presentar mejoras a la filosofia de la Cooperativa El Roble
de Responsabilidad Limitada, para lograr un mayor compromiso de
parte de sus empleados y una mejor identificacidédn entre sus

asociados.

2. Proponer una mezcla de mercadotecnia gque permita a la
Cooperativa El1 Roble de Responsabilidad Limitada, mejorar la
comercializacién de sus servicios para incrementar el nlUmero de

asociados.
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3. Proporcionar una guia de accidén para implementar, controlar vy
evaluar el Plan de Mercadeo que permita incrementar el numero de
asociados en la Cooperativa El1 Roble de Responsabilidad

Limitada, Municipio de Tecoluca, Departamento de San Vicente.

II. PLAN DE MERCADEO PARA INCREMENTAR EL NUMERO DE
ASOCIADOS EN LA COOPERATIVA EL ROBLE DE

RESPONSABILIDAD LIMITADA.

A. DETERMINACION DE LA FILOSOFIA EMPRESARIAL
1. MISION

Para describir adecuadamente la misidén de una organizacidn, es
indispensable considerar factores como los clientes, los
servicios ofrecidos, la finalidad o razbén de ser, asi como la

imagen institucional de la misma.

Considerando lo anterior, se elabora la siguiente misidén para la

Cooperativa E1 Roble de Responsabilidad Limitada:

ANY

Somos una Asociacidén Cooperativa del Municipio de Tecoluca,
Departamento de San Vicente, dedicada a proporcionar excelentes
servicios financieros y razonables niveles de rentabilidad para

contribuir al desarrollo socioecondmico de nuestros asociados”.



84

2. VISION

Para la elaboracidén de la visidén, es importante tomar en cuenta
factores como: el posicionamiento, el compromiso social, la
cobertura, la principal fortaleza y su finalidad en el largo

plazo.

La visién de la Cooperativa se define de la siguiente manera:
“ Llegar a ser una Cooperativa financiera, lider en el Aarea

paracentral, ofreciendo con calidad e innovacidén constante los

servicios que nuestros asociados demanden”.

B. OBJETIVOS A LARGO Y CORTO PLAZO
1. LARGO PLAZO

La determinacién de estos objetivos, tiene como finalidad contar
con un esgquema general de lo que la Cooperativa gquiere alcanzar

a largo plazo.

1.1 Alcanzar un posicionamiento de los servicios que ofrece la
Cooperativa en la poblacidn no asociada entre las edades de 18 y
70 afios de edad del Municipio de Tecoluca, Departamento de San
Vicente, para incrementar el numero de asociados y mejorar la

imagen institucional.
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1.2 Incrementar nuevos servicios orientados a despertar el
interés entre la poblacién no asociada, al ofrecerles mejores

beneficios.

1.3 Evaluar el Plan de Mercadeo del primer afio de ejecucidn,
con el fin de realizar posibles modificaciones basadas en los
resultados obtenidos, para posibles mejoras en los siguientes

anos.

2. CORTO PLAZO

Son elaborados con el propdésito de alcanzar las metas anuales vy
ayudar a la consecucidén de los objetivos estratégicos o de largo

plazo.

2.1 Incrementar el personal promotor para la venta personal con
el fin de proporcionar informacién de los servicios ofrecidos a

la poblacién.

2.2 Capacitar al personal promotor, con el objetivo de brindar

una mejor atencidédn a toda la poblacidn.

2.3 Realizar estudios de factibilidad sobre la creacidén de
nuevos servicios orientados a despertar el interés por asociarse

al ofrecer mejores beneficios.
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2.4 Mejorar el proceso de resolucidn de créditos con agilidad,
determinando funciones especificas de los involucrados y evitar

situaciones como tardanzas y molestias entre los asociados.

2.5 Realizar un estudio de ajuste de precios el cual considera
factores como: accesibilidad de cuotas, costos y los precios de

la competencia.

2.6 Incrementar la cartera de asociados en el lapso de un afio en

un 50%, con el fin de aumentar la captacién de fondos.

2.7 Crear posibles alianzas estratégicas con empresas que

faciliten un mejor servicio y/o beneficios para los asociados.

2.8 Implementar el uso de anuncios publicitarios para dar a
conocer masivamente todos los servicios ofrecidos por la

Cooperativa.

C. ESTRATEGIA GENERICA DE LA COOPERATIVA EL ROBLE DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA.

Basandose en el andlisis de los resultados recopilados por medio
de la encuesta realizada entre la poblacidén del Municipio de
Tecoluca, Departamento de San Vicente; es recomendable que la

Cooperativa adopte una estrategia genérica que permita dar a
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conocer todos los servicios ofrecidos y que ayude a fomentar la
cultura del ahorro ya que han sido factores trascendentales que

afectan la no asociaciédn.

El lugar estratégico y la diversidad de servicios que
actualmente posee la Cooperativa, contribuirdn al logro de un
posicionamiento entre los posibles asociados, garantizando con
esto el éxito de las estrategias de los servicios ofrecidos y de

la cultura del ahorro.

D. MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Para alcanzar cada uno de los objetivos definidos anteriormente,
es necesario establecer las estrategias y programas generales
proyectados hacia el mercado meta y los planes especificos de

accidén a seguir.

En base a lo anterior, a continuacién se presentan las
estrategias de servicio, precio, canal de distribucién vy
promocidén; variables gque componen la mezcla de mercadotecnia
recomendada a la Cooperativa el Roble de Responsabilidad
Limitada, y los respectivos requerimientos financieros, humanos
y tiempo, asi como el periodo de ejecucidn, que se detalla en el

esquema de implementaciédn.
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1. POSICIONAMIENTO

Tomando en cuenta las fortalezas que posee la Cooperativa, como
tasas de interés competitivas, diversidad de servicios, lugar
estratégico, mercado meta potencial, ventajas que deben
utilizarse para lograr un mejor posicionamiento en la calidad

del servicio, que ayude a incrementar el numero de asociados.

2. SERVICIO

2.1 La Cooperativa necesita realizar estudios de factibilidad
sobre la implementacién de nuevos servicios como: la ampliacidn
de lineas de créditos, de ahorro vy Dbeneficios para los
asociados, apoyandose en estudiantes universitarios que

necesiten cumplir con requisitos académicos.

2.2 Contratar promotores para la venta personal.

2.3 Desarrollar procedimientos que agilicen el proceso en la

resolucidén de crédito para brindar un servicio oportuno.

2.4 Crear un ambiente laboral que permita el trabajo en equipo

para ofrecer un servicio con calidad humana.
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3. PRECIO

3.1 Revisar la cuota de asociacidén para evitar insatisfacciones
y que no sea un factor que influya en la decisidén de asociarse a

la Cooperativa.

3.2 Mantener las tasas de interés competitivas con el fin de
garantizar una ventaja sobre la competencia y contar con una

herramienta que facilite la comercializacidén de los servicios.

4. DISTRIBUCION
4.1 Incrementar el numero de promotores y mejorar la labor de
los mismos, para lograr cubrir el mercado meta al menor tiempo

posible.

4.2 Involucrar activamente a todos los miembros de Junta

Directiva en las actividades de asociacién.

4.3 Asignar zonas geograficas de trabajo especifico a 1los

promotores.
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5. PROMOCION

5.1 VENTA PERSONAL

5.1.1 Proporcionar al ©personal promotor de tarjetas de

presentacién.

5.1.2 Proveer a los promotores de una mayor cantidad de

broshur u hojas informativas.

5.1.3 Incentivar a los promotores por medio de comisiones en

base a cumplimiento de metas.

5.2 PUBLICIDAD

5.2.1 Adquirir afiches para colocarlos en lugares visibles.

(Ver ejemplo propuesto)

5.2.1 Disefiar un slogan que identifique a la Cooperativa con

la poblacidén. (Ver ejemplo propuesto)

5.2.1 Dar a conocer los servicios ofrecidos por la Cooperativa
por medio de cufias radiales de 30 segundos de duracidn, 3 veces

al dia. (Ver ejemplo propuesto)
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5.3 ARTICULOS PROMOCIONALES

Otorgar gorras, camisetas, bolsos y cuadernos para ser
obsequiados por el personal promotor en la labor de venta

personal, costo que se obtendrd de los ingresos presupuestados.
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5.2.1 EJEMPLO PROPUESTO DE AFICHE

* Créditos a tu disposicion

e [ ineas de ahorros

Para mayor informacion visitanos en
el Poligono de CORDES
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5.2.2 EJEMPLO PROPUESTO DE SLOGAN
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5.2.3 EJEMPLO PROPUESTO DE CUNA RADIAL
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5.4 RELACIONES PUBLICAS

Anunciar anticipadamente la celebracién de las Asambleas
Generales por medio de carteles y afiches, para que asista un
mayor numero de asociados, logrando transmitir claridad vy

confianza en la administracién de la Cooperativa.

5.5 PROPAGANDA

Apoyar actividades en beneficio de la comunidad con el objetivo
de identificarse con la misma, para lograr que los diferentes
medios de comunicacién hagan publicidad de 1la Cooperativa al

informar dichas actividades.

E. ORGANIZACION ADECUADA

En la organizacidén de la Cooperativa El Roble de Responsabilidad
Limitada, cada una de las areas funcionales son responsables de

actividades especificas.

1. ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

Para una estructura organizativa adecuada, la Cooperativa el
Roble de Responsabilidad Limitada debe regirse segtn el articulo
30 de la Ley de Cooperativas; en la que el gobierno,
administracién, contraloria y fiscalizacién se hara a través de

la Asamblea General de Asociados, del Consejo de Administracidn,
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del Consejo de Vigilancia, de la Gerencia y de las Comisiones
Especiales, de conformidad con las atribuciones sefialadas en

dicha Ley.

2. ESTRUCTURA ORGANIZATIVA DE LA COOPERATIVA EL ROBLE

DE RESPONSABILIDAD LIMITADA (PROPUESTA)

Asamblea
General

1 Junta de Vigilancia

Concejo de Adminitracion

Dpto. de Educacién Dpto. de Creditos Gerente Dpto. de Calidad

Departamento de Dpto. de
Finanzas Contabilidad

Dpto Créditos .

Dpto. de Mercadeo

Simbologia:
Autoridad Lineal
Elaborado por: Grupo de Investigacidn

Fecha: Enero/2007.



97

3. FUNCIONES DEIL PERSONAL DEL COMITE DE EDUCACION
(MERCADEDO) .

Para La Cooperativa El1 Roble de Responsabilidad Limitada, el
Comité de Educacidén es el encargado de realizar y supervisar las
actividades de mercadeo y presentar al Consejo Administrativo

los informes del plan de trabajo anual y de presupuesto.

El Comité de Educacidén esta formado segin los estatutos de 1la
Cooperativa: por un presidente, un secretario y un vocal, ademés

es de su responsabilidad las funciones del personal promotor.

3.1 DESCRIPCION DEL PUESTO DEL JEFE DE MERCADEO

Para lograr los objetivos del Plan de Mercadeo de la Cooperativa
El Roble de Responsabilidad Limitada, el presidente del Comité
de Educacién deberd disefiar y realizar las estrategias de
mercadotecnia de una forma eficiente, para lograr los resultados
esperados, por lo tanto se requiere de una persona gque cumpla

los siguientes requisitos:

" Actitudes emprendedoras.

" Habilidades en direccidédn de Recurso Humano.
" Planificacidén y control.

® Dindmico y creativo.

= Trabajo en equipo.
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® Toma de decisiones.

3.2 FUNCIONES

Los encargados del mercadeo serdn los responsables de velar por
la ejecucidén de funciones como:

= TInvestigacién.

= Venta.

= Promocidn.

" Servicio al cliente.

4. SISTEMA DE CONTROL

Es necesario mantener un control en el area de ventas y costos
para que estos sean alcanzables y medibles para que se cumplan

las expectativas de la Cooperativa.

4.1 CONTROL DE VENTAS

Para mantener un control de ventas dentro de la Cooperativa se
debe llevar acabo un programa que guie a los promotores a
incrementar su cartera de asociados por lo que se debe de contar

con:

= Sistema de control de ventas.

" Cumplimientos de metas (nuevos asociados, colocacidén de
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créditos, apertura de cuentas de ahorro).

= Informes semanales y mensuales de ventas realizadas.

4.2 CONTROL DE COSTOS

Por los servicios ofrecidos por la Cooperativa es necesario
mantener un control en los costos fijos y los costos variables
para poder regular los precios en los servicios, minimizando

costos a través de politicas y asi ser mas eficientes.

F. DESARROLLO DEL PLAN DE MERCADEO

Para 1la Cooperativa El1 Roble de Responsabilidad Limitada se
desarrollard un plan téactico (es un plan a corto plazo) donde se
describe la situacién de mercadeo actual, objetivos de 1la
empresa, la estrategia de mercadotecnia ©para el afio en
ejecucidédn, como el programa de accidén, los presupuestos vy
controles; esto con el objetivo de obtener, evaluar y mejorar

los resultados, alcanzando las expectativas de los directivos.



100

III. ESQUEMA DE IMPLEMENTACION DEL PLAN DE MERCADEO
CRONOGRAMA DE EJECUCION

COOPERATIVA EL ROBLE DE RESPONSABILIDAD LIMITADA
PLAN DE MERCADEO PARA EL ANO 2007

SERVICIO
Incrementar el personal
Contratar promotores para 1la venta 365
promotor para la venta 2
1 1 fi < : p
1 persona. con & in de personal y asi cubrir el mercado meta $6,000.00 dias
proporcionar
. . 2 Promotores
informacién de los .
s s i en el menor tiempo.
servicios ofrecidos a
la poblacién.
Capacitar a todo el
personal, con el Aprovechar las aportaciones que la
R . Cooperativa realiza al Instituto 3
2 objetivo de brindar una Salvadorefio de Formacidén Profesional Gerente
nejor atencién a toda (IFSAFORP), para capaC}tar al pers9n§l dias
principalmente en el &area de servicio
la poblacién. al cliente y ventas.
Realizar estudios de
factibilidad sobre 1la | Apoyarse en estudiantes universitarios 3
creacidén de nuevos | que necesiten cumplir con requisitos 365
servicios orientados a | académicos, para realizar estudios de .
3 : . s1 s . . Estudiantes
despertar el interés | factibilidad sobre 1la implementacién dias
por asociarse al | de nuevos servicios como: ampliacién : : :
. B L 3s Universitarios
ofrecer mejores | de nuevas lineas de crédito y de
beneficios. ahorro, beneficios para los asociados.




Mejorar el proceso de
resolucién de créditos
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con agilidad, | Especificar las funciones que competen s
: . 2 Comité de 60
determinando funciones | a los promotores, personal del area de
especificas de los | créditos y de soporte interno para . . <
: . . ., Educacién dias
involucrados y evitar | mejorar el proceso de resolucién de
situaciones como | créditos.
tardanzas y molestias
entre los asociados.
Crear posibles alianzas
estratégicas con
empresas que faciliten
un mejor servicio y/o
beneficios para los .. 60
. Contactar empresas como agroservicios,
asociados. P X : Gerente
asesorias empresariales, con el fin de dias
obtener beneficios mutuos.
PRECIO
. L Comité
Revisar la cuota de asociacién para 60
evitar insatisfacciones y que no sea de
Realizar un estudio de | un factor que influya en la decisién dias
ajuste de precios el de asociarse a la Cooperativa. Crédito
cual considera factores
como: accesibilidad de - ~ .
cuotas, costos y los Manten?r. las tasas de 1nt§res Comité
precio de la compet1t1v§s con el fin de garanFlzar 365
competencia. una ventaja sobre la com?etenc1a y de )
contar con una herramienta que dias
facilite 1la comercializacién de los Crédito

servicios.
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B

CANAL DE DISTRIBUCION

Contratar promotores para 1la venta 2 365
P . $6,000.00
personal y asi cubrir el mercado meta <
. Promotores dias
en el menor tiempo.
Incrementar la cartera Comité de 15
de asociados en un 50% | Asignar zonas y dias especificos de
en el lapso de un afio, | trabajo a los promotores para la venta . 2 <
3 Educacién dias
con el fin de aumentar | personal.
los ingresos de la E—
Cooperativa. Otorgar gorras, camisetas, bolsos y 365
cuadernos para ser obsequiados por el Promotores $500.00
personal promotor en la labor de venta dias
personal.
PROMOCION
X . . Comité de 365
Patrocinar eventos sociales, equipos $650.00
deportivos, celebracién de eventos i 2 . <
Educacién dias
culturales.
Otorgar gorras, camisetas, bolsos y 365
cuadernos para ser obsequiados por el Promotores $500.00
personal promotor en la labor de venta dias
Dar a conocer los | Personal.
servicios ofﬁec1dos por Implementar el uso de anuncios 365
la Cooperativa, para . s .
. p publicitarios para dar a conocer Promotores $500.00
despertar el interés ., .. <
: . | masivamente todos los servicios dias
por asociarse y asi . -
: ofrecidos por la Cooperativa
incrementar el numero
de asociados Comité de 365
Adquirir afiches para colocarlos en $200.00
lugares visibles. Educacién dias
Comité de 30
Diseflar un slogan que identifique a la
Cooperativa con la poblacién. Educacién dias




Dar a conocer los servicios
ofrecidos por la Cooperativa por medio
de cufilas radiales de 30 segundos de
duracién, 3 veces al dia

Comité de

Educacién

$857.04
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365

dias

Anunciar anticipadamente la
celebracién de las asambleas generales
por medio de carteles y afiches, para
que asista un mayor numero de
asociados, logrando transmitir
claridad y confianza en la
administracién de la Cooperativa.

Comité de

Educacién

dias

Apoyar actividades en beneficio de 1la
comunidad con el objetivo de
identificarse con la misma, para
lograr que 1los diferentes medios de
comunicacién hagan publicidad de 1la
Cooperativa al informar dichas
actividades.

Comité de

Educacién

365

dias
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El cronograma anterior, es un cuadro sindéptico que refleja cada
uno de los aspectos que forma parte del plan de mercadeo
recomendado para la Cooperativa El1 Roble de Responsabilidad
Limitada del Municipio de Tecoluca, Departamento de San Vicente,

con el objetivo de incrementar el numero de asociados.

Contiene ademads de 1los objetivos a corto y largo plazo, las
estrategias definidas anteriormente asi como la ejecucidén de las

mismas.

Ademés, incluye las estimaciones de recursos humanos vy
financieros, un cronograma general del afio para el cual se ha

disefiado el plan, los meses gque debe realizarse cada estrategia.

Es importante aclarar que para algunas estrategias no se
especifican cantidades de recursos financieros, debido a que la
ejecucién de la misma no ocasionara ningun costo para la

Cooperativa o el mismo no es significativo.

A. PROGRAMA FINANCIERO

Este apartado comprende la elaboracidén de los informes
financieros presupuestados para el afio 2007, de la Cooperativa

El Roble de Responsabilidad Limitada.
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A continuacién se detallan las politicas y presupuestos bésicos
de ingresos, de administracidén, manejo de efectivo y de cobros

para la elaboracidén de dichos presupuestos.

1. INGRESOS

1.1 Para 1la elaboracién del presupuesto de ingresos, se ha
tomado como base el método estadistico de combinacidén de
factores ya que es el que méds se adapta a la Cooperativa por

tratarse de una entidad de servicios.

1.2 Para la elaboracién de los ingresos del 2007 se toman como

base los ingresos reales del afio 2005 que son de $69,294.70.

1.3 Considerando la Provisidén de Incobrabilidad de Préstamos
de $4,650.38 que es un factor que influye en la disminucién de

los ingresos para el afio 2007.

1.4 De acuerdo a las expectativas de 1los directivos de la
Cooperativa, se espera un incremento del 50% en los ingresos
anuales, con la creacidén de nuevos servicios y beneficios para

los asociados.
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1.5 La Cooperativa El1 Roble de Responsabilidad Limitada esta
clasificada de acuerdo a la revista trimestral del Banco Central
de Reserva de El1l Salvador en el sector servicio, el cual refleja
un incremento del 4.90% en el 2005 y para el 2007 la misma
entidad reguladora espera un crecimiento general de la economia

del 3%.

1.6 Considerando las expectativas de la administracidén vy la
implementacidn del plan de mercadeo disefiado para la
Cooperativa, se espera que exista un incremento del 30% en los

ingresos con respecto al afio 2005.

1.7 Haciendo uso de los aspectos antes mencionados y aplicando
la férmula S =(Sp + F).E.A que corresponde al método estadistico
de combinacién de factores, se determiné que los ingresos para
el afio 2007 seran de $69,294.70 y considerando un incremento en
la colocacidén de créditos de $183,238.22 con respecto al afio

2005 que fueron de $257,736.70 y suman un total de $440,974.92.

1.8 El primer mes del afio 2007 es considerado como periodo de
implementacidn, por lo tanto los ingresos proyectados a

percibirse es a partir del segundo mes.
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1.9 Los 1ingresos totales de 1la Cooperativa provienen en un

81.20% de 1los intereses sobre préstamos, un 18.8% de otros
ingresos.

2. ADMINISTRACION

2.1 Para el afio 2007 no se espera ningun incremento salarial

para los empleados en general.

2.2 Se estima que para la implementacién del Plan de Mercadeo,
la Cooperativa invertird $8,707.04 mds un imprevisto de $435.35
equivalente al 5% que suman un total de $9,142.39 el cual se

financiard con fondos propios.
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DETALLE DE LOS COSTOS PARA EL DESARROLLO DEL PLAN DE
MERCADEO DE LA COOPERATIVA EL ROBLE DE RESPONSABILIDAD

LIMITADA PARA EL ANO 2007.

DETALLE COSTOS COSTOS
MENSUAL ANUALES

Promotores $500.00 $6,000.00
Gorras, camisetas, $41.67 $500.00
bolsos y cuadernos
Eventos sociales y $54.16 $650.00
culturales
Anuncios Publicitarios $41.67 $500.00
Afiches $16.67 $200.00
Cufilas Radiales $71.42 $857.04
Sub-Total $725.59 $8.707.04
(+) Imprevistos 5% $36.28 $435.35
Total $761.87 $9,142.39
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IV. CONTROL Y EVALUACION

Para lograr la implementacién y alcanzar los objetivos que se
persiguen en el Plan de Mercadeo para incrementar el numero de
asociados en la Cooperativa El1 Roble de Responsabilidad
Limitada, entre la poblacién del Municipio de Tecoluca
Departamento de San Vicente, se definen los pardmetros para

control y evaluacién:

1. Presentacién del Plan de Mercadeo, a los miembros de Junta

Directiva de la cooperativa, por parte del grupo de trabajo.

2. Analizar en Junta Directiva el documento presentado para su

aprobacidén y ejecucidédn del mismo.

3. Definir 1la comisidén encargada de organizar, dirigir vy

controlar la ejecucidén del plan.

4. Informar a todo el personal de 1la Cooperativa sobre la

implantacién del plan de mercadeo.

5. Definir actividades a realizar por cada una de las personas

involucradas en el desarrollo del plan de mercadeo.
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6. Comparar trimestralmente los resultados obtenidos con 1los

presupuestos.

7. Programar reuniones mensuales de trabajo con los responsables
de la implementacién del plan de mercadeo, para conocer los

avances del mismo.
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ANEXO 2
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Somos estudiantes egresados de la carrera Licenciatura en
Administracién de Empresas de la Universidad de El Salvador vy
solicitamos su valiosa <colaboracién en el sentido de
contestar las siguientes preguntas, gque tienen como objetivo
recopilar informacidén escencial gque nos permita elaborar el
disefio de un Plan de Mercadeo para Incrementar el numero de
Asociados en la Cooperativa El1 Roble de Responsabilidad
Limitada, en 1la poblacién del Municipio de Tecoluca,
Departamento de San Vicente.

La informacidén proporcionada serd utilizada confidencialmente
para fines académicos.

INDICACIONES:

Favor leer detenidamente cada interrogante, y seflale con una
"X" aquella opcidén que considere conveniente o complemente
donde sea necesario.

I. DATOS GENERALES

- Ocupaciédn: Ama de casa [:] Agricultor [:]
Doméstica [:] Pescador [:]
Jornalero [:] Comerciante Pequefio [:]
Otros [:] Especifique

- Sexo: Masculino [:] Femenino [:]

- Edad (Afios): De 18 a 30 [[] pe 31 a 40 []

De 41 a 50 [ ] pe 51 0 Mas []

ITI. DATOS DE CONTENIDO
1- ;Sabe usted que es una cooperativa?

Si [:] No [:]

2- Si su respuesta anterior es afirmativa,escriba que sabe
de ellas:

3- ¢(Actualmente es asociado de alguna cooperativa?



si [ ] vo [ ]

De ser afirmativa su respuesta anterior, especifique:

Nombre de la cooperativa:

Servicios y/o beneficios que recibe:

iConoce de 1la existencia de la Cooperativa E1 Roble de
Responsabilidad Limitada®?

si [ ] No [ ]

De ser positiva su respuesta anterior, indique ;cual ha
sido el medio de informacién?

Promotores |:| Carteles |:|

Boletines |:| Comunicacién Informal |:|
Anuncios Radiales |:|

iConoce los servicios que ofrece la Cooperativa El1 Roble
de Responsabilidad Limitada?

st [] No [ ]

Si su respuesta anterior es afirmativa, cuales de los
siguientes servicios conoce:

Lineas de Créditos |:|
Lineas de Ahorros |:|
Ambas |:|
Otros I:l Especifique:

éCudl de 1los siguientes factores considera que afecta a
las personas para no asociarce a la Cooperativa El Roble
de Responsabilidad Limitada-?

Factor Econdmico |:| Imagen Institucional |:|



Factor Politico [:] Tramites de Asociacidn [:]

Falta de Informacidn [:]

Otros [:] Especifique:

10-¢Es de su interés asociarse a la Cooperativa El Roble de
Responsabilidad Limitada?

st [] No [ ]

11-De ser negativa la respuesta anterior, especifique el
motivo:

12- ;Si estuviera interesado en asociarse, con que finalidad
lo haria?

Obtener Préstamo [:] Ahorrar [:] Ambos [:]

13-Si su respuesta es favorable ha ser socio de 1la
Cooperativa el Roble de Responsabilidad Limitada ¢cuéanto
estaria dispuesto aportar en concepto de ahorro
mensualmente?

$1.00-$3.00 [ | s4.00-s6.00 [ | s$7.00-s10.00 [ ]

14- ;Qué otros servicios considera que deberia ofrecer 1la
Cooperativa El1 Roble de Responsabilidad Limitada-?.

15-;Ha sido asociado de 1la Cooperativa El1 Roble de
Responsabilidad Limitada®?.

Si [:] No [:]

16-Si su respuesta anterior es afirmativa explique el motivo
de su retiro.




ANEXO 4
Codificacidén de cada una de las respuestas que los encuestados
proporcionaron a las preguntas formuladas.

I. DATOS GENERALES

A- Ocupacién: Ama de casa Agricultor
Doméstica Pescador
Jornalero Comerciante Pequefio [ 6]
Otros Especifique
B- Sexo: Masculino Femenino
C- Edad (Afios): De 18 a 30 De 31 a 40
De 41 a 50 De 51 o Mas

II. DATOS DE CONTENIDO
1- ;Sabe usted que es una cooperativa?

si No

2- Si su respuesta anterior es afirmativa,escriba que sabe
de ellas:

Grupo de personas gque se ayudan asi mismo
Ayuda o bendeficio para todos los miembros
Asociaciones que se dedican a diferentes actividades

Conjunto de personas

3- ¢(Actualmente es asociado de alguna cooperativa?

Si I!I No I!I

4- De ser afirmativa su respuesta anterior, especifique:
Nombre de la cooperativa:
Fundacion Campos

Cooperativa Santa Monica
Servicios y/o beneficios que recibe:

Créditos

O
N |- N |-

Ayuda comunitaria



iConoce de la existencia de la Cooperativa El1 Roble de
Responsabilidad Limitada®?

Si No

De ser positiva su respuesta anterior, indique ;cudl ha
sido el medio de informacién?

Promotores Carteles
Boletines Comunicacidén Informal

Anuncios Radiales

isConoce los servicios que ofrece la Cooperativa E1 Roble
de Responsabilidad Limitada?

st [1] No [2]

Si su respuesta anterior es afirmativa, cuales de los
siguientes servicios conoce:

Lineas de Créditos
Lineas de Ahorros
Ambas
Otros Especifique:

éCudl de 1los siguientes factores considera que afecta a
las personas para no asociarce a la Cooperativa El Roble
de Responsabilidad Limitada?

Factor Econdmico Imagen Institucional
Factor Politico Tréamites de Asociacién

Falta de Informacidn

Otros El Especifique:

10- ;Es de su interés asociarse a la Cooperativa El1l Roble de

Responsabilidad Limitada®?



Si No

11-De ser negativa la respuesta anterior, especifique el

motivo:

Poca informacién
No posee ingreso fijo
Muchos tramites

12- ;Si estuviera interesado en asociarse, con que finalidad

lo haria®?

Obtener Préstamo Ahorrar Ambos

13-Si su respuesta es favorable ha ser socio de 1la

Cooperativa el Roble de Responsabilidad Limitada ¢cuanto
estaria dispuesto aportar en concepto de ahorro
mensualmente?

$1.00-$3.00 $4.00-56.00 $7.00-$10.00

14- ;Qué otros servicios considera que deberia ofrecer 1la

Cooperativa El Roble de Responsabilidad Limitada®?.

Pago de recibos
Remesas familiares
Agroservicios y Asesoria técnica

Aporte de semillas y granijas

15-;Ha sido asociado de 1la Cooperativa El1 Roble de

Responsabilidad Limitada®?.

Si No

16-Si su respuesta anterior es afirmativa explique el motivo

de su retiro.
Por denegacion de préstamos

Por diferencias entre asociados



ANEXO 5
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ANEXO 6

TABULACION Y ANALISIS DE DATOS

Cuestionario orientado a la poblacion no asociada a la Cooperativa EL Roble

de Responsabilidad Limitada del Municipio de Tecoluca,

Vicente.

I. DATOS GENERALES

Objetivo:
Conocer el perfil de las personas no asociadas a la Cooperativa El Roble

de Responsabilidad Limitada.

A-Ocupacion:

B- Sexo:

C- Edad

(Afios) :

Ama de casa

Agricultor

Doméstica

Pescador

Jornalero

Comerciante Pequefio

Otros

TOTAL

Masculino

Femenino

TOTAL

De

De

De

De

TOTAL

18

31

41

51

a

a

30

40

50

Mas

32

14

67

41

26

67

19

16

15

17

67

Departamento de San

48%

21%

1%

0%

24%

3 |2
SRR

100%
61%

39%

100%
28%
24%
22%

25%

100%



II. DATOS DE CONTENIDO

1. ;Sabe usted que es una cooperativa?

si No

Objetivo:
Determinar entre los no asociados si conoce sobre las cooperativas.

. Frecuencias
Alternativas
Absoluta Porcentual
Si 50 75%
No 17 25%
Total 67 100%

Comentario:

Del 100% de las personas encuestadas el 75% conoce sobre que son las
cooperativas y el 25% manifiesta no saber nada sobre el concepto. Segun
los resultados obtenidos la poblacion si conoce lo que es cooperativa en
general.



Si su respuesta anterior es afirmativa,escriba ;que sabe de ellas?

- Grupo de personas que se ayudan asi mismo
- Ayuda o bendeficio para todos los miembros
- Asociaciones que se dedican a diferentes actividades
- Conjunto de personas

Objetivo:
Determinar en los no asociados el grado de conocimiento sobre las
cooperativas.

Alt i Frecuencias
ernativas
Absoluta Porcentual

-Grupo de personas que se ayudan asi
mismo

9 18%
-Ayuda o Dbeneficio para todos 1los
miembros 12 245
-Asociaciones que se dedican a
diferentes actividades 15 30%
- Conjunto de personas

14 28%
TOTAL 50 100%

Comentario:
Por los resultados obtenidos demuestran que la poblacidn conocen o tienen
la idea acertada de lo que es cooperativa.



3-

iActualmente es asociado de alguna cooperativa?

si No

Objetivo:
Determinar el nUmero de personas asociadas a otras cooperativas distintas
a la Cooperativa el Roble de Responsabilidad Limitada

. Frecuencias
Alternativas
Absoluta Porcentual
Si 38 12%
No 59 88%
Total 67 100%

Comentario:

Los resultados demuestran dque el 88% no estan asociados a ninguna
cooperativa y el 12% restante si pertenecen. Lo cual constituye una
oportunidad para que la Cooperativa El Roble de Responsabilidad Limitada
incremente sus asoaciados.



4. De ser afirmativa su respuesta anterior, especifique:

Nombre de la cooperativa:

Fundacion Campos 1

Cooperativa Santa Monica 2

Servicios y/o beneficios que recibe:

Créditos 1
Ayuda comunitaria 2
Objetivo:

Conocer las cooperativas que tienen mayor influencia en la poblaciédn,
como también los sevicios y/o beneficios que ofrecen.

Alternativas Frecuencias
Absoluta Porcentual

Nombre de la cooperativa:
Fundacion Campos 4 50%
Cooperativa Santa Monica 4 50%
Total 8 100%
Servicios y/o beneficios que recibe:
Créditos 50%
Ayuda comunitaria 4 50%
Total 8 100%
Comentario:

De la muestra total, solamente 8 personas estan asociadas a la
competencia. Estos resultados son favorables para la Cooperativa El1
Roble de Responsabilidad Limitada, ya que existe un mercado portencial.



5- ¢(Conoce de la existencia de la Cooperativa El Roble de Responsabilidad
Limitada®?

st [1] No

Objetivo:
Determinar cuédntas personas conocen sobre la existencia de la Cooperativa
El Roble de Responsabilidad Limitada.

. Frecuencias
Alternativas
Absoluta Porcentual
Si 57 85%
No 10 15%
Total 67 100%

Comentario:

El1 85% de las personas encuestadas conocen la existencia de la
Cooperativa El1l Roble de Responsabilidad Limitada contra un 15% que no
saben de la existencia de dicha cooperativa.



6- De ser positiva su

respuesta anterior,

indique ;cual ha sido el medio de

informacién?

Promotores Carteles

Boletines Comunicacién Informal
Anuncios Radiales

Objetivo:

Identificar el medio por el cual las personas han recibido algun tipo de
informacién sobre Cooperativa El1 Roble de Responsabilidad Limitada.

Alternativas Frecuencias

Absoluta Porcentual
Promotores 12 21%
Carteles 1 2%
Boletines 1 2%
Comunicacién Informal 31 54%
Anuncios Radiales 12 21%
Total 57 100%
Comentario:

La poblacidén conoce a la Cooperativa El Roble de Responsabilidad Limitada

por diferentes medios,
Comunicacién Informal,
24% cada uno.

pero la mas

dominante con un 62%
seguido por Promotores y Anuncios Radiales con un

es 1la



7. ¢Conoce 1los servicios que ofrece 1la Cooperativa El1 Roble de
Responsabilidad Limitada®?

st [1] No

Objetivo:
Determinar entre los no asociados el conocimientos de los servicios
ofrecidos por la cooperativa.

. Frecuencias
Alternativas
Absoluta Porcentual
Si 35 61%
No 22 39%
Total 57 100%

Comentario:
De 57 personas que conocen la Cooperativa el 61% sabe de los servicios
que esta ofrece y el 39% restante los ignora.



Si su respuesta anterior es
servicios conoce?

Lineas de Créditos
Ambas
Objetivo:

Determinar los servicios por el
Responsabilidad Limitada.

afirmativa,

éiCudles de 1los siguientes

Lineas de Ahorro

Otras

cual conocen a la Cooperativa E1l Roble de

Alternativas Frecuencias
Absoluta Porcentual

Lineas de Créditos 29 83%
Lineas de Ahorro 0 0%
Ambas 11%
Otras 6%
Total 35 100%
Comentario:

El 83% de las personas que conocen 10s

ofrece es por Lineas de Créditos, seguido de

Lines de Créditos y de Ahorros,

servicios que la Cooperativa

un 11% que la conocen como

y un 6% sabe de otros servicios.



;Cudl de los siguientes factores considera que afecta a las personas para
no asociarse a la Cooperativa El1 Roble de Responsabilidad Limitada?

Factor Econdémico Imagen Institucional
Factor Politico Tramites de Asociacidn
Falta de Informacidn Otros El

Objetivo:

Conocer los factores que afectan a la personas para no asociarse a la
Cooperativa.

Alternativas Frecuencias
Absoluta Porcentual
Factor Econdmico 28 42%
Imagen Institucional 2 3%
Factor Politico 0 0%
Tramites de Asociacidn 7 10%
Falta de Informaciédn 24 36%
Otros 6 9%
Total 67 100%

Comentario:

Entre los encuestados, fue posible determinar que los factores que méas
afecta a las personas para no asociarse a la cooperativa es el factor
econdmico con un 42%, seguido de la falta de informacidédn con el 36%.



10. ;Es de su interés asociarse a la Cooperativa El Roble de Responsabilidad
Limitada®?

st [1] No

Objetivo:
Conocer el nUmero de personas que estan interesadas en asociarse a la
cooperativa.
Frecuencias
Alternativas
Absoluta Porcentual
Si 27 40%
No 40 60%
Total 67 100%
Comentario:

El 60% de las personas encuestadas manifiestan no estdn interesadas en
asociarse a la Cooperativa y un 40% si les interesa asociarse.



11.

De ser negativa

Poca informacidn

No posee ingreso fijo

Muchos tréamites

la respuesta anterior, especifique el motivo:

Objetivo:
Conocer los motivos que impiden a las ©personas asociarse a la
Cooperativa.

Alternativas Frecuencias

Absoluta Porcentual

Poca informacién 21 53%
No posee ingreso fijo 10 25%
Muchos tramites 9 23%
Total 40 100%
Comentario:

Los resultados de la encuesta reflejan que el motivo para no asociarse a
la cooperativa es la poca informacidén con un 53% y como segundo y tercer
motivo es de No poseer ingresos fijos con el 25% y muchos trdmites con un

23% respectivamente.



12. ;Si estuviera interesado en asociarse, con que finalidad lo haria?

Obtener Préstamo Ahorrar Ambos

Objetivo:
Conocer la finalidad que persiguen las personas al asociarse a la
Cooperativa.

Alternativas Frecuencias

Absoluta Porcentual

Obtener Préstamo 25 54%
Ahorrar 6 13%
Ambos 15 33%
Total 46 100%
Comentario:

De 67 personas encuestadas solo 46 estédn interesadas en asociarse a la
Cooperativa con la finalidad de obtener préstamo con un 54%, ahorrar con
un 13% y con un 33% buscan obtener ambos servicios.



13. Si su respuesta es favorable ha ser socio de la Coperativa El Roble de
Responsabilidad Limitada ;Cuanto estaria dispuesto aportar en concepto de
ahorrar mensualmente?

$1.00-$3.00 $4.00-56.00 $7.00-$10.00

Objetivo:
Conocer la cantidad de dinero gque las personas estarian dispuestas
aportar en concepto de ahorro mensualmente.

. Frecuencias
Alternativas
Absoluta Porcentual
$1.00-83.00 37 80%
$4.00-56.00 8 17%
$7.00-510.00 1 3%
Total 46 100%

Comentario:

De 67 personas encuestadas solo 46 personas estdn interesadas en
asociarse \ estarian dispuestas aportar en concepto de ahorro
mensualmente, en un rango de $1.00-$3.00 con el 80%, el 17% lo haria con
un rango de $4.00-56.00 y un 3% que se ubica en el tercer rango.



14. ;Qué otros servicios considera que deberia de ofrecer la Cooperativa El
Roble de Responsabilidad Limitada®?

Pago de recibos

Remesas familiares

Agroservicios y Asesoria técnica

(2] [o] [o] [

Aporte de semillas y granjas

Objetivo:
Determinar nuevos servicios que segun los encuetados deberia ofrecer la
cooperativa.

Alternativas Frecuencias

Absoluta Porcentual

Pago de recibos 3 17%
Remesas familiares 2 11%
Agroservicios y Asesoria técnica 7 39%
Aporte de semillas y granjas 6 33%
Total 18 100%

Comentario:

Los encuestados opinaron que los servicio que deberia ofrecer la
cooperativa son: los de Agroservicio y Asesoria Técnica con un 39% vy
Aporte de Semillas y Granjas con el 33% que son los de mayor demanda.



15. ;Ha sido asociado a la Cooperativa El Roble de Responsabilida Limitada?

st [1] No

Objetivo:
Identificar entre los encuestados aquellos que renunciaron a la
cooperativa.
Frecuencias
Alternativas
Absoluta Porcentual
Si 5 7%
No 62 93%
Total 67 100%
Comentario:

Los resultados de la encuesta muestran que el 93% nunca han sido
asociados contra el 7% que si lo ha estado.



16 Si su respuesta anterior es afirmativa explique el motivo de su retiro.

Por denegacion de préstamos

Por diferencias entre asociados

Objetivo:
Conocer los factores que motivaron a las personas a renunciar a la
cooperativa.
. Frecuencias
Alternativas
Absoluta Porcentual
Por denegacion de préstamos 2 40%
Por diferencias entre asociados 3 60%
Total 5 100%
Comentario:

Estos resultados dejan en claro que los principales factores que afectan
el retiro de las personas se debe a la denegacidén de préstamos y por las
diferencias de asociados.



ANEXO 3

GUIA DE PREGUNTAS PARA LA COOPERATIVA EL ROBLE DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA

1. Antecedentes de la Cooperativa
2. Misién

3. Visidén

4. Objetivos

5. Estructura Organizativa

6. Servicios y Beneficios

7. Proyectos Realizados

8. Proyectos en Marcha

9. Donantes

10. Tasas de Interés

11. Namero de Empleados

12.Ntmero de Asociados

13. Cuota de Asociacidn

14 . Estados Financieros Actualizados
15. Cobertura

16.Medios de Publicidad y Promociones
17.Distribucidn

18. Competencia

19. Descripcidédn del F.O0.D.A

20.Mercado Meta



