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RESUMEN

La acuicultura en nuestro pais, a pesar de las deficiencias que posee,
representa la principal fuente de ingreso econdmico para una gran cantidad

de familias, que habitan en la Bahia de Jiquilisco, departamento de Usulutan.

Las cooperativas productoras de camardon marino, son parte vital de esta
actividad, las cuales en alguna medida contribuyen a la sostenibilidad
econémica de la misma poblacién, pero es evidente que no poseen los
recursos, ni el asesoramiento adecuado para ejecutar planes de

comercializacion

Por lo tanto, como una alianza estratégica, algunas cooperativas, bajo la
gestion de la Asociacién Salvadorefia de Desarrollo Campesino (ASDEC),
crearon la Sociedad Cooperativa de Productores, Transformadores y
Comercializadores de Productos del Mar, de RL de CV, (SOCOPOMAR); que
actualmente es conformado por 18 cooperativas. Quien hoy en dia afronta
ausencia de estrategias en el area administrativa, contable y de mercadeo, lo
que conlleva a perder la oportunidad de ser competitiva en la colocacién del

producto en el mercado.

Motivo por el cual, se ha desarrollado la presente investigacién tomando de
referencia las deficiencias de dicha sociedad, para la cual se propuso un
‘Plan Estratégico de Mercadotecnia” como una herramienta administrativa,

que les permita comercializar el camarén marino en otros mercados.

Por otra parte, la recoleccion de informacién se llevé a cabo a través de
fuentes de informacion primaria, utilizando técnicas de investigacién como la
encuesta que fueron destinadas a cada representante de las cooperativas
productoras de camarén marino que conforman a SOCOPOMAR, asi como

también a consumidores finales de las Colonias Miramonte, Miralvalle,



Bernal, Satélite y Centro América ubicadas en el sector Nor-Poniente del
Municipio de San Salvador, la entrevista que fue dirigida al Gerente Regional
de la Asociacion Salvadorefia de Desarrollo Campesino (ASDEC) y la
observacién directa. La fuente Secundaria de informacién fue obtenida

mediante consultas bibliograficas.

Inmediatamente después de recolectar la informacién, se procedié al analisis
de los resultados, que permiti6 conocer la situacion actual de la Sociedad
revelando fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del ambiente

interno y externo en el que se desenvuelve.

Una vez realizado la anterior, se pudo concluir que no cuenta con un “Plan
Estratégico de Mercadotecnia”’; para el camardén marino, una filosofia
empresarial bien definida, tampoco poseen un método para la fijaciéon de
precio que les permita recuperar sus costos y obtener un margen de utilidad,
ni un canal de distribucion que les permita llevar el producto hasta los

consumidores finales.



INTRODUCCION

Los cambios y exigencias en el mundo de los negocios, hace que toda buena
organizacién busque ser exitosa; para tal objetivo es necesario identificar
cuales son las necesidades y expectativas de los consumidores actuales y

potenciales a manera de poder dar cumplimiento estas.

Con el proposito, de ofrecer una alternativa mas de éxito y para el
cumplimiento de las actividades de comercializacion en una forma eficiente
se presenta el diseio de un “Plan Estratégico de Mercadotecnia” para la
Sociedad Cooperativa de Productores, Transformadores y Comercializadores
de Productos del Mar de RL de CV “SOCOPOMAR”, ubicada en la Bahia de
Jiquilisco departamento de Usulutan. A continuacién se hace una breve

descripcidén de los tres capitulos que integran dicho estudio:

El CAPITULO I, contiene informacion teodrica sobre generalidades de la
pesca; la acuicultura; el Municipio de Jiquilisco; antecedentes de la Sociedad
en estudio y su marco legal. Conjuntamente a ello, se presenta un marco

tedrico sobre un plan estratégico de mercadotecnia.

Posteriormente, el CAPITULO Il presenta la metodologia de investigacion
utilizada, las unidades de analisis u observacidén, las fuentes de informacion,
las técnicas de investigacidn, la determinacidn del universo y la muestra, que
en un conjunto permitieron identificar un diagndstico de la situaciéon actual de
la Sociedad Cooperativa de Productores, Transformadores y
Comercializadores de Productos del Mar de RL de CV, (SOCOPOMAR); del

cual se obtuvieron las conclusiones y recomendaciones.



Finalmente el CAPITULO Ill, muestra el diseiio de un Plan Estratégico de
Mercadotecnia, para SOCOPOMAR que incluye: filosofia empresarial,
estrategias que se deben implementar para el cumplimiento de los objetivos
del plan, una mezcla estratégica de mercadotecnia; asimismo, se incluyen los

presupuestos, la implementacién, evaluacidon y control del plan propuesto.
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CAPITULO |

GENERALIDADES DE LA PESCA EN EL SALVADOR, ASPECTOS GENERALES
DE LA ASOCIACION SALVADORENA DE DESARROLLO CAMPESINO
(ASDEC), SOCIEDAD COOPERATIVA DE PRODUCTORES,
TRANSFORMADORES Y COMERCIALIZADORES DE PRODUCTOS DEL MAR,
DE RL DE CV (SOCOPOMAR) Y PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA.

A. LA PESCA EN EL SALVADOR.

1. Generalidades de la Pesca.

En EI Salvador, el pescado y los derivados de productos del mar, son el
grupo de alimentos de mayor importancia y la principal fuente de proteinas de

origen animal para muchas poblaciones.

El Ministerio de Agricultura y Ganaderia, a través de el Centro de Desarrollo
de la Pesca y la Acuicultura (CENDEPESCA), manifiesta que: las pesquerias
generaron aproximadamente 1,800 empleos directos, aportando para el afo
2004, un volimen de desembarque aproximado a 45,000 TM, con un valor
estimado de US $70 millones y generando retornos en concepto de
exportaciones por US $56 millones. Su contribucién a la economia nacional,
representa aproximadamente el 0.4 % del Producto Interno Bruto (PIB);

destacando asi, la importancia de dicha actividad.

Por otro lado, en el informe de La Comision Econdmica para América Latina y
El Caribe (CEPAL) y Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo
(PNUD); menciona que, en la zona de Usulutan, especificamente el municipio
de Jiquilisco y sus cantones San Hilario, Salinas del Potrero, Sisiguayo y La

Canoa, se encuentra el 99% de las granjas camaroneras que produce unas



478 toneladas de camardn; beneficiando a unos 2,300 personas, mediante la

generacion de ingresos econémicos y empleo.

2. Tipos de Pesca.

2.1. La Pesca Artesanal.

La pesca artesanal es una actividad que se realiza de forma individual por
pescadores medio por el cual, buscan subsistir y cubrir sus necesidades
diarias a través de la cual, aprovechan los recursos pesqueros provenientes

del mar y rios.

El Centro de Desarrollo de la Pesca y la Acuicultura (CENDEPESCA), la
define como una “actividad que se realiza por medio de artes menores y el

uso de pequefias embarcaciones, debido a sus escasos recursos”

2.2. La Pesca Artesanal Marina.

Tradicionalmente, la pesca en pequefia escala la ejercen personas de bajos
recursos que habitan en zonas costeras; constituyendo su principal fuente de
ingresos, medio de subsistencia y seguridad alimentaria. El numero de
pescadores ha disminuido respecto a los que habia al inicio de 1990.
Después de los acuerdos de paz, cuando muchos ex-combatientes del
conflicto armado ingresaron al sector por falta de otras alternativas
inmediatas, pero luego algunos regresaron a las actividades que usualmente

ejercian antes de la guerra.

“La pesca artesanal aporta un 50% de la produccion pesquera nacional y se

estima que el pais tiene 13,000 pescadores marinos, con 5,700



embarcaciones, ademas de 34 cooperativas y dos federaciones que aglutinan

las cooperativas”1

La pesca artesanal marina es un medio que permite a los campesinos poder
subsistir, esta actividad es desarrollada en las costas salvadorefas

generalmente es de forma individual.

2.3. La Pesca Industrial.

La Ley General de las Asociaciones Pesqueras en su Art.22 literal b la
especifica como pesca tecnificada, desarrollada por medio de artes y
embarcaciones mayores a las que se utiliza en la pesca artesanal. Ademas,
es efectuada con un fin comercial orientada a la captura de varias especies
de camardn y camaroncillo. A su vez, se capturan otras especies demersales

y pelagicas; entre otros.

2.4. La Acuicultura.

La acuicultura de camardn marino, es una rama de la acuicultura que permite
cultivar el camar6n en estanque y los resultados de cosecha dependen en
gran medida de la tecnologia empleada. Es decir, que esta es una de las
fases que integra la cadena productiva de camarén, y parte desde el periodo
de cuando la postlarva esta lista para sembrar en los estanques y finaliza,

cuando el camaron esta en periodo de cosecha.

A consecuencia de los desastres ocasionados por el Huracan Mitch en el afio
de 1998; la acuicultura de camarén marino se ha venido deprimiendo de tal
manera que, en la actualidad ya no hay produccion de larvas de camaron. Por

lo que, los productores industriales importan las larvas de camarén y los

1 FAO. “Resumen Informativo sobre la pesca por paises — El Salvador” Pagina Web:
www.fao.org



medianos acuicultores dependen del laboratorio de maduracién de
CENDEPESCA y otros laboratorios.

2.4.1. Acuicultura de Camaron de Agua DulceZ

Macrobrachium, es un camarén de agua dulce originario de Malasia, vive en
agua dulce como en agua salobre. El ciclo de cultivo, debe desarrollarse en

laboratorio (agua salobre) y en estanques (agua dulce o salobre).
Por su comportamiento territorial, el camarén de agua dulce es un crustaceo
cuyas poblaciones no crecen de manera homogénea. EIl engorde puede

hacerse continuamente con pescas selectivas de los crustaceos mas grandes.

2.4.2 Acuicultura de Camarén de Agua Marina.3

2 www.mag.gob.sv
3 1bid.



La acuicultura del camardn del mar, es una actividad que comenzd en
Ecuador en la década de los afos 1970. Las especies mas cultivadas en
América Latina son el camaron blanco del Pacifico (Litopenaeus Vannamei) y

el camardn azul (Litopenaeus Stylirostris).

Las técnicas basicas a wutilizar en la acuicultura del camarén marino
Litopenaeus Vannamei, tipo de camaron objeto de estudio del presente plan

de mercadotecnia se detalla a continuacidn:

Primero Paso: Obtencién de las larvas las cuales, pueden ser capturadas en
el mar (larvas salvajes) o producidas en laboratorio (hatchery) a partir de

nauplii salvajes o maduracion.

Segundo Paso: El engorde de los camarones en granjas acuicolas y con agua
salobre, debe cumplir con las siguientes etapas:

a) La aclimatacion y la siembra de las post larvas

b) El preengorde y la transferencia a estanques

c) El engorde

Por ultimo, la pesca que se hace habitualmente por la noche, para luego ser

transportados los camarones en hielo hasta la planta de congelacidn.

Para contar con una perspectiva global de la pesca en El Salvador, a
continuaciéon se presenta la produccion pesquera acuicola desde el afio 2000
hasta el afio 2003.



CUADRO No. 1.
Produccién pesquera y acuicola de EI Salvador (toneladas)
2000 | 2001 | 2002 2003
Toneladas
Pesca Industrial 2,090 2,407 | 2,008 14,813
Pesca Artesanal Marina 4,566 5,044 (12,007 11,038
Acuicultura 260 395 782 1,130
Produccion Total 6,916 (7,846 14,797 27,041

Fuente: Resumen Informativo sobre la pesca por paises — El Salvador”
Pagina Web: www.fao.org

3. Marco Legal

Dentro de la estructura del Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG) se
encuentra, EI Centro de Desarrollo de la Pesca y la Acuicultura
(CENDEPESCA), Direccion General que actualmente, le competente aplicar la
Ley General de Ordenacién y Promocion de Pesca y Acuicultura, sus

Reglamentos, asi como las disposiciones legales aplicables.

Ademas, se ha decretado el Codigo de Etica de Pesca y Acuicultura de ElI
Salvador (CODEPESCA); como una norma complementaria a la aplicacién
reguladora de la conservacion, ordenacién y desarrollo sostenible de la pesca

y la acuicultura.

También, La pesca en El Salvador es regulada mediante la Ley del Medio
Ambiente por lo que, en su articulo 72 cita lo siguiente: “Es obligacién del
Ministerio del Medio Ambiente, en coordinacion con los Concejos Municipales

y las autoridades competentes, proteger los recursos naturales de la zona



costero-marina”. Asimismo, en el articulo 70 se menciona que todo
concesionario de un recurso hidrico para su explotacién sera responsable de
Su preservacion.

B. GENERALIDADES DEL MUNICIPIO DE JIQUILISCO.

1. Resefia Historica del Municipio de Jiquilisco, departamento de Usulutan.

)’/\ sm§m.xa'~' 2 El municipio de Jiquilisco o Xiquilisco, en

& OZATUAN el idioma poton hablado por tribus lenca
S 'omd(b".l_;l_-dj

Xiquilisco significa “hombres de xiquilit” es

decir, pueblo de los hombres que cultivan

el indigo y benefician el anil.

\ / PUERTO
, ¥ EL TRIUNFO £

sch ‘ El municipio de Jiquilisco, esta ubicado en

— el Departamento de Usulutan. Que limita al
Norte por los municipios San Agustin y San Francisco Javier, Al Sur por el
Océano Pacifico, al Oeste por el municipio de Tecoluca, Departamento de San
Vicente y al Este por los municipios de Ozatlan y Puerto el Triunfo del
Departamento de Usulutan; su altitud sobre el nivel del mar es de 35 m.

siendo esté, el mas grande de los municipios del Departamento de Usulutan.

Ademas, se encuentra a 14.7 km. de la cabecera departamental y a 97.00 km.
de San Salvador. Posee una extension territorial de 430.00 Km2 y cuenta con
47,7845 habitantes, de los cuales el 57.6% es poblacién rural y el 42.4%
poblacién urbana, esta conformado por 42 cantones y 155 caserios® Su
acceso principal es por carretera pavimentada que comunica con la carretera

del Litoral.

4 Ley de Medio Ambiente, segun Decreto Legislativo No. 233, 02 de Marzo 1998.
Publicada 05 Abril del mismo afio.

5Datos segun VI censo de Poblaciéon y V de Vivienda 2007

6 Sistema de Asesoria y Capacitaciéon para el Desarrollo Local.htm



1.2. Bahia de Jiquilisco’

En la Costa Sur del Departamento de Usulutédn, el Océano Pacifico forma el
estero Illamado antiguamente “Bahia Xirihualtique”, hoy Bahia de Jiquilisco,
considerada el manglar més grande del pais, debido a sus aproximadamente
55 kildmetros de longitud por 12 kildbmetros de penetracidon en tierras en las

zonas mas profundas.

Asimismo, en sus areas se encuentran alojadas las islas de Cumichin,
Espiritu Santo, Tortuga, San Dionisio, El Recodo, San Sebastian, Sumaria,
Arco y otras menores. Bocanas como: El Bajéon, La Chapona y los Puertos de

Cabotaje: EIl Triunfo y Puerto Parada.

El' Municipio de Jiquilisco, es considerado como una reserva de vida
silvestre, ya que cuenta con bosques tropicales de agua dulce y salada,
playas y una amplia concentracion de especies de las cuales son: 290 aves,
51 especies de mamiferos y peces el cual se subdividen de la siguiente
manera: 74 géneros de peces de agua salada y 19 de agua dulce; Asi como,
57 de crustaceos y 30 de moluscos; los anfibios suman 13; los reptiles 36.
Ademas, cuenta con 314 distintos tipos de especies de flora, entre arboles,
hierbas, arbustos, bejucos, hierbas epifitas, parasitas y acuaticas esto

segun, el Ministerio del Medio Ambiente y Recursos Naturales (MARN).

Por lo tanto, el administrador del ECOCENTRO JIQUILISCO, del Centro
Salvadorefio de Tecnologia Apropiada (CESTA), asegura que por la cantidad
de especie que tiene la Bahia de Jiquilisco se considera que es la productora

del 75% de la mayoria de las especies marinas productivas del pais.

7 Revista Dominical, La prensa Grafica, Domingo 03 de junio de 2007



C. GENERALIDADES DE LA ASOCIACION SALVADORENA DE DESARROLLO
CAMPESINO (ASDEC)

1. Generalidades de las Organizaciones No Gubernamentales

1.1 Historia de las ONG’S

El reconocimiento formal de las ONG'S es a partir del afio 1945 segln el
articulo 71 de la Carta de las Naciones Unidas. Ademas, de participar en el
sistema de las Naciones Unidas, también lo hacen a nivel de los Estados
Nacionales en calidad de observadores, consultores, ejecutantes de

proyectos, como una forma de presion social ciudadana, etc.

Estas fueron creadas, para que funcionen a nivel local o regional; ayudando a
los nifios de la calle, alfabetizacidén, superacion de la pobreza, facilitar el
acceso a vivienda y bienes, realizar investigacion social, educacién popular,
defensa del medio ambiente, defensa de los derechos de los consumidores,

ayuda social, promocion cultural, integracién social, entre muchas otras.

1.2 Definicion de Organizacién No Gubernamental (ONG)

Es una entidad de caracter privado, con fines y objetivos definidos por sus
integrantes, creada independientemente de los gobiernos locales, regionales
y nacionales, asi como también, de los organismos internacionales.

Juridicamente, adopta diferentes estatus, tales como: asociacion, fundacidn,
corporacion y cooperativa, entre otras formas. Al conjunto del sector que
integran las ONG se le denomina de diferentes formas tales como; sector

voluntario, sector no lucrativo, sector solidario, economia social, entre otras.


http://es.wikipedia.org/wiki/Naciones_Unidas
http://es.wikipedia.org/wiki/Ni%C3%B1os_de_la_calle
http://es.wikipedia.org/wiki/Alfabetizaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Superaci%C3%B3n_de_la_pobreza&action=edit
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Investigaci%C3%B3n_social&action=edit
http://es.wikipedia.org/wiki/Educaci%C3%B3n_popular
http://es.wikipedia.org/wiki/Medio_ambiente
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Derechos_de_los_consumidores&action=edit
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El financiamiento de sus actividades, generalmente estan sujetas a personas
particulares, Estados, Organismos Internacionales, empresas, otras ONG,

etc.8

2. Marco Legal de las Organizaciones No Gubernamentales

Una referencia importante, que permitio fundamentar y garantizar el derecho
de asociacion en El Salvador fue el Acuerdo de San José sobre Derechos
Humanos en 1979; entre el Gobierno de EI Salvador (GOES) y el Frente
Farabundo Marti para la Liberacion Nacional, (FMLN), en el que se acordéd
que: "Se dara plena garantia al derecho de todas las personas de asociarse
libremente con fines ideoldgicos, religiosos, politicos, econémicos, laborales,
sociales, culturales, deportivos o de cualquier otra indole. La libertad

sindical serd plenamente respetada".

Por otro lado, la Constitucién de EIl Salvador, dispone en relacién con el
derecho de asociacién en el Art. 7 que: "Los habitantes de El Salvador tienen
derecho a asociarse libremente y a reunirse pacificamente y sin armas para
cualquier objeto licito. Nadie podra ser obligado a pertenecer a una
asociacion. No podra limitarse ni impedirse a una persona el ejercicio de
cualquier actividad licita, por el hecho de no pertenecer a una asociacion. Se
prohibe la existencia de grupos armados de caracter politico o gremial"® Por
lo tanto, asociarse es un derecho fundamental que debe ser regulado su
ejercicio por el legislador y su contenido esencial no debe alterarse. De lo
contrario, su ejercicio puede ser objeto de suspension temporal, segin el
"Régimen de Excepcion", regulado por los Articulos 29 y 30 de la

Constitucion.

8 http://es.wikipedia.org
9 Constituciéon de la Republica de EI Salvador, Diciembre de 1983.Decreto No. 38;
Publicada en Diario Oficial No. 234, Tomo 281.


http://es.wikipedia.org/wiki/Estado
http://es.wikipedia.org/
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También, la ley de asociaciones y fundaciones sin fines de lucro, nace con el
proposito de determinar un régimen juridico que sean capaz de vigilar la

forma de proceder de estas organizaciones.

En su Art. 9 dispone que una asociacion o fundacién sea sin fines de lucro
"cuando no persiga el enriquecimiento directo de sus miembros, fundadores y
administradores"' En consecuencia a esto, no se pueden distribuir los
beneficios, remanentes o utilidades entre ellos, ni disponer la distribucion del
patrimonio de la entidad entre los mismos, al ocurrir la disolucion vy

liquidacién de la entidad". La misma ley define:

Asociaciones
Art. 11.- Son asociaciones todas las personas juridicas de derecho privado,
que se constituyen por la agrupacion de personas para desarrollar de manera

permanente cualquier actividad legal.

Fundaciones

Art. 18.- Se entenderan por fundaciones, las entidades creadas por una o mas
personas para la administracion de un patrimonio destinado a fines de
utilidad publica, que los fundadores establezcan para la consecucién de tales

fines.

El Ministerio de Gobernaciéon, actualmente es el encargado de realizar el
registro de asociaciones y fundaciones sin fines de lucro con el fin de contar
con un instrumento de publicidad formal de su creacidén, organizacion y
direccién, con el propdsito que brinde seguridad juridica a dichas personas, a

sus miembros y a terceros que contraten con ellas.

10 Ley de asociaciones y fundaciones sin fines de lucro segun, Decreto Legislativo N°
894, de fecha 21 de noviembre de 1996
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3. Aspectos Generales de la Asociacion Salvadorefia de Desarrollo
Campesino (ASDEC)

3.1 Antecedentes.

La Asociacion Salvadorefia de Desarrollo Campesino (ASDEC), es una
organizacién sin fines de lucro que se constituye en 1993 a iniciativa de dos
organizaciones campesinas; La Asociacién Comunal Campesina (A.C.C); que
en ese momento era la responsable de organizar a las bases; con las que
trabajaba, para luchar por sus derechos los cuales estaban siendo
violentados y La Coordinadora de Repobladores Salvadorefios (CORESA); que
surge a partir de la necesidad de apoyar a las personas que tuvieron que
refugiarse en zonas menos conflictivas por la guerra y en otros paises
(repatriacion y repoblacién); asi como los desmovilizados de guerra del
FMLN". ASDEC, logra su personeria juridica en Febrero de 1999, bajo el
acuerdo ejecutivo # 57. Publicado en el Diario Oficial No 49. Tomo No 242 de

Marzo del mismo afo.

El nacimiento de ASDEC, se enmarca en la articulaciéon de distintas acciones
de apoyo técnico, politico y organizativo, que permitira implementar las
luchas reivindicativas de los campesinos/as, tenedores, repobladores vy
desmovilizados/as en el nuevo momento de la realidad socio politica que
atraves6 el pais en ese momento, (firma de los acuerdos de paz) definiendo
como area especifica de intervencidén las comunidades rurales de las zonas
ex-conflictivas, ampliando posteriormente su cobertura a las areas rurales del

occidente del pais.

11 Boletin Informativo. Asociacion Salvadorefia de Desarrollo al Campesino
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3.2 Filosofia Institucional

Vision:

“Que en las comunidades rurales exista una forma de vida sostenible a partir
del emprendimiento productivo, comprometida con los cambios personales,
comunitarios, sociales, econdmicos, ambientales y politicos, en una sociedad

cimentada sobre una base de relaciones equitativas entre hombres y mujeres”

Mision:

“Ser una organizacién que suministra de manera rentable bienes y servicios
al sector rural y agropecuario; de tal forma que, se mejoren las condiciones
de vida de los productores y sus familias, mediante una eficiente y eficaz

produccién y comercializacion de sus productos'?

Objetivo:
Apoyar el desarrollo productivo, empresarial, econémico y social de mujeres,
hombres y jovenes de las comunidades rurales, en equilibrio con los recursos

naturales renovables y no renovables.

Principios:

a. Participaciéon de todos/as los asociados/as en la toma de decisiones.

b. Participaciéon activa de los jovenes en el proceso de desarrollo de sus
comunidades.

c. Desarrollar y fomentar la igualdad social, la unidad y solidaridad.

d. Luchar por una sociedad cada vez mas democréatica y participativa.

e. Fomentar |la identidad cultural y la autoestima de la sociedad rural.

12 Ibid
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3.3 Fuentes de Recurso

Por el momento, ASDEC cuenta con el financiamiento de las siguientes

identidades a nivel internacional; para el desarrollo de sus proyectos:

. Unién Europea.
. Partners In Rural Development (Canadd).
. Fons Catala de cooperacion al Desemvoupament.

. Fondos Propios.

3.4 Organigrama Actual de Asociacion Salvadorefia de Desarrollo Campesino.

ASAMBLEA GENERAL

| AUDITOR
EXTERNO

JUNTA DIRECTIVA

ASESOR LEGAL

DIRECCION EJECUTIVA

DEPTO TECNICO DEPTO < DEPTO DE
ADMINISTRATIVO Y —» | ORGANIZACION Y
CONTABLE PROMOCION SOCIAL
REGION | REGION Il REGION 11

Jiquilisco, Nva. Granada Puerto de La Libertad, Suchitoto Ahuachapan
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En conclusién, la funcidon que ejerce La Asociacién Salvadorefia de Desarrollo
Campesino (ASDEC); es de gran importancia, debido a que esta proporciona
asistencia técnica, asesoramiento administrativo y legal a varias
cooperativas; entre ellas las que conforman la Sociedad Cooperativa de
Productores, Transformadores y Comercializadores de Productos del Mar de
RL de CV. (SOCOPOMAR). Con el objetivo de contribuir en el desarrollo de

econdémico y social de cada una de ellas.

D. GENERALIDADES DE LA SOCIEDAD COOPERATIVA DE PRODUCTORES,
TRANSFORMADORES Y COMERCIALIZADORES DE PRODUCTOS DE MAR, DE
RL DE CV (SOCOPOMAR)

1. Definicion:

Una cooperativa es una asociacion autonoma de personas, que se han unido
voluntariamente para hacer frente a sus necesidades y aspiraciones

econémicas, sociales y culturales.

Sociedades Cooperativas: Para Francisco Cholvis (1997), en su Diccionario
de Contabilidad define que Sociedad Cooperativa, “es la sociedad en la que
prevalece el espiritu solidario de sus asociados”. Cada socio tiene derecho al
voto, sea cual fuere la cantidad de sus acciones, no puede concederse

ninguna ventaja ni privilegio a los iniciadores, fundadores y directores.

En ElI Salvador las Sociedades Cooperativas estan formadas por personas que
tienen intereses comunes, que llevan a cabo procesos productivos sin contar

con los recursos técnicos y financieros adecuados.
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2. Antecedentes de SOCOPOMAR.

Sus origenes se remontan desde 1992, al firmase los acuerdo de paz que
dieron finalizacion al conflicto armado. En el cual, se enfatiz6 en la forma de
abordar el futuro econdmico de los desmovilizados en la zona de la Bahia de
Jiquilisco entre otras, que antiguamente eran explotadas de manera privada
para cultivo de “camardén” (especie conocida en Espafia como langostino),
tierras que fueron asignadas en régimen de concesidon administrativa (uso, no
la propiedad) en comunidad a los cooperativistas actuales, la mayoria de

ellos desmovilizados o afectados de una u otra manera por la guerra.

Actualmente, conforman parte de la economia nacional, realizando
actividades productivas con responsabilidad social de manera que no afecte
el entorno ambiental del bosque salado; promoviendo asi, la generacidn de
empleo e ingreso a hombres, mujeres y jévenes; todos integrados en el
proceso de reinsercion productiva. Donde también, se les da la oportunidad a

personas discapacitadas.

Por consiguiente, la Sociedad Cooperativa de Productores, Transformadores y
Comercializadores de Productos del Mar (SOCOPOMAR DE RL DE CV), fue
creada como una estrategia de competitividad en el afio 2003, idea que
propuso ASDEC, a ciertas cooperativas productoras de camar6n marino, con
el propdsito, de poder realizar operaciones tales como: comercializar el
camardn marino a nivel nacional y en un futuro poder exportarlo; comprar a
proveedores al por mayor, con el fin de disminuir los costo de produccion;
poder responder a terceros; mejorar ventas a través de estandarizacion de

precios.

En la actualidad, dicha sociedad es integrada por 16 cooperativas que se
encuentran ubicadas en el Municipio de Jiquilisco, méas 2 del Municipio de

Usulutan haciendo un total de 683 socios.
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Asimismo, ASDEC aun se encuentra gestionando proyecto técnicos,
administrativos y productivos para SOCOPOMAR; con el propédsito que esta

pueda ser independiente en sus funciones administrativas y operativas.

3. Finalidad.

SOCOPOMAR, tiene la finalidad de mejorar social y econdmicamente a los
socios, mediante la accidon conjunta, de las actividades y operaciones propias
de las cooperativas como: produccién, aprovisionamiento, comercializacion,
consumo y servicios.” De esta manera, permitira obtener mayor rendimiento

de trabajo personal y elementos empresariales de cada uno.

4. Filosofia Empresarial™

Misidn
“Hacer rentable y competitiva la produccién de camarén marino en el mercado

nacional e internacional”.

Vision
“Ser la organizaciéon que representa el sector productivo de camarén nacional

e internacionalmente”.

Objetivos Estratégicos.
Integraciéon en la cadena productiva, agroindustrial y de comercializacion de

los productos del mar.

Objetivos Especifico.
- Los accionistas tienen capacidad empresarial.

- Se comercializan directamente en el mercado nacional e Internacional.

13 Escritura Publica de Constitucion de Sociedad SOCOPOMAR, de RL de CV San
Salvador, 2003
14 Documento con Breve Resefia Historica de SOCOPOMAR
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- Los accionistas cuentan con infraestructura productiva e industrial.

5. Actividad Economica

SOCOPOMAR DE RL. CV. en la actualidad no realiza operaciones comerciales
directamente. Sin embargo lo hace a través de las cooperativas que la
conforman que se dedican casi en un 100 % a la producciéon vy
comercializacién del camar6n marino pues es su mayor fuente de ingreso.
Debido a que esta actividad no le permite generar los ingresos necesarios
para subsistir con su familias, es por ello que; también se dedican al cultivo
de maiz y cafia de azucar, a la ganaderia en pequefia escala pues algunos de

ellos poseen de 3 a 6 reses.

5.1 Producto que Ofrece SOCOPOMAR DE RL DE CV

SOCOPOMAR, ofrecerd camaron fresco; en la presentacion entero y sin

cabeza.

Camarén entero: producto que no sufre modificaciones después de su
captura, que unicamente requiere de una estricta limpieza para asegurar su

higiene.

Camarén descabezado: este se sometera a un proceso de corte, es decir, el

camardn perderd su cabeza con el objeto de facilitar su preparacién.

Dicho producto, es cultivado en la Bahia de Jiquilisco por las cooperativas
asociadas a SOCOPOMAR, quienes en conjunto constituyen 745 hectéareas
(1,065.35 manzanas), 75 estanques, con una produccién anual de 10,650

quintales de camaron, tal y como se describe en el siguiente cuadro:
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CUADRO No. 2
Listado de cooperativas asociadas a SOCOPOMAR y su produccidn
LUGAR AREA CANTIDAD PRODUCCION COSECHA
GEOGRAFICO COOPERATIVAS (Ha) | ESTANQUES No. ASOCIADOS ANUAL (qq) POR ANO
JiQuILIsCO
La Chacastera 22 4 20 400 3
LAS CANOAS Los Céliz 15 3 2% 300 3
Sub Total 37 7 44 700 6
Los Mancornados 39 3 36 600 2
31 de Diciembre 30 12 35 1,200 2
SISIGUAYO Wilber Mendoza 17 2 34 250 2
29 de Junio 101 8 82 1,400 3
Sub total 187 25 187 3,450 9
El Toro 9 1 29 250 2
La Carranza 9.5 1 34 300 2
SAN HILARIO Verde Mar 7 1 30 250 3
Senderos de Paz 10.5 1 34 250 3
Sub total 36 4 127 1,050 10
Walter Romero 75 2 15 400 4
Santa Rosa 21 2 15 200 4
La Salvadorefia 175 7 50 1,200 3
CUCHE DEMONTE [ gan Francisco 70 3 40 400 3
Fauna Silvestre 255 5 30 500 4
La Sarayana 21 1 25 350 3
Sub total 320 20 175 3,050 21
USULUTAN
Halcdn Rojo 40 8 25 500 3
PUERTO PARADA
La Ventura y Flor 125 11 125 1,900 6
Sub total 165 19 150 2,400 9
TOTALES 745 75 683 10,650 55

FUENTE: Entrevista realizada el dia 4 de agosto de 2007 al Ing. David Ramos, Gerente
Regional de ASDEC.
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Para ello, las cooperativas cuentan con una tecnologia de cultivo semi-
intensivo, controlado a través de parametros fisicos, quimicos y bioldgicos, y
alimentaciéon con la finalidad de obtener el maximo de cosecha, y por ende
rendimientos econdmicos. Mediante un proceso conformado por las fases de

produccién descritas a continuacién:

Primera fase: produccion de larva.

Parte del momento en que es seleccionada los camarones reproductores para
el apareo, hasta que se obtiene la postlarva ambientada al agua continental.
Esta etapa no es realizada por las cooperativas, puesto que ella mantiene un

convenio de compra de postlarva con laboratorios nacionales.

Segunda fase: cultivo.
Este comprende todo lo relacionado al desarrollo del camaron en los
estanques, hasta que llega a su estado adulto, es decir cuando este tiene

aproximadamente de 12 a 15 cms de largo.

Tercera fase: Procesamiento.
Corresponde a la captura y proceso de limpieza del camarén para asegurar su

higiene; obteniendo asi el producto terminado.

Cuarta fase: comercializacion.
Por el momento las cooperativas comercializa el camaron entero y sin

cabeza. Siendo su fuerte de comercializacidén en la Bahia de Jiquilisco.

Ademas, dicha producciéon necesitan de Proveedores, quienes son “Personas
o empresas que ofrecen los bienes 0 servicios necesarios para que una

organizacién produzca lo que vende”® Que se detallan a continuacion:

15 Stanton. Etzel.Walter. Fundamentos de Marketing, 112. Edicién pag. 48
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CUADRO No. 3
Proveedores de Insumos

TIPOS DE INSUMO PROVEEDOR

CENDEPESCA
LAB. FORMOSA
LARVAS LAB. MISION ENTERPRISE
ACUASAL
MAYASAL

SARAN
PROSALCO
PURINA
DIAMOSA

CONCENTRADO

COMBUSTIBLE GASOLINERAS LOCALES

CALY OTROS FERRETERIAS

FUENTE: Entrevista realizada el dia 4 de agosto de 2007 al Ing. David Ramos,
Gerente Regional de ASDEC.
En conclusion, SOCOPOMAR podra contar con suficiente produccién, que le
permitira satisfacer a su nuevo mercado y como un compromiso a futuro
pretende involucrarse en las actividades productivas de las cooperativas. De

tal manera que, permita obtener mayores beneficios.

6. Marco Legal de las Sociedades.

Las Sociedades en EI Salvador, segun la Constitucién de la Republica en su
articulo No 113 el cual, expone que: “Seradn fomentadas y promovidas las
asociaciones de tipo econémico que tiendan a incrementar la riqueza nacional
mediante un mejor aprovechamiento de los recursos naturales y humanos, y a
promover una justa distribucion de los beneficios provenientes de sus
actividades. En esta clase de asociaciones, ademas de los particulares,
podran participar el Estado, los municipios y las entidades de utilidad
publica”, Es decir, que deberan ser promovidas y apoyadas, mediante la

facilitacion de su creaciéon y funcionamiento.

16 Constitucion de la Republica de EI Salvador, Diciembre de 1983.Decreto No. 38;
Publicada en Diario Oficial No. 234, Tomo 281
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Ademas, el Coédigo de Comercio manifiesta en su articulo 18, la forma que
pueden constituirse una sociedad.

Para la creacién de una Sociedad Cooperativa, se requerird por lo menos de
diez socios y funcionaran con sujecién a las normas que expresa el Art. 19.
Por otra parte, el articulo 24 del mismo Co6digo dice:"Las escrituras de
constituciéon, modificacion, disoluciéon y liquidacién de sociedades, lo mismo
que las certificaciones de la sentencia ejecutoria que contengan disolucién o
liquidacién judiciales de alguna sociedad, se inscribiran en el Registro de

Comercio.”"

No obstante, a pesar de que SOCOPOMAR, DE RL DE CV es integrada por
cooperativas no se rige mediante la Ley General de Asociaciones

Cooperativas, segun las disposiciones siguientes:

Art. 97.---Las sociedades cooperativas a entrar en vigencia esta ley podrén
continuar funcionando, con sujecion al Cédigo de Comercio, pero no gozaran
de los privilegios contenidos en esta ley, a favor de las Asociaciones

Cooperativas.1®

Art. 98.---Las Sociedades que se organicen en el futuro, con una o mas
finalidades que le son propias a las clases de cooperativas, sefialadas en el
articulo 7 el presente decreto, podran funcionar legalmente siempre que
cumplan con las disposiciones contenidas en el Cédigo de Comercio, pero no
seran consideradas Asociaciones Cooperativas, ni gozaran del régimen de

proteccion establecido en esta ley.™

17Codigo de Comercio Decreto No 671, Abril de 1971.
18 Ley General de Asociaciones de El Salvador, Decreto No 339. Mayo de 1986.
19 Ibid.



23

E. PLAN ESTRATEGICO

Definicion:

El plan estratégico es un documento oficial en el que los responsables de una
organizacion reflejan cual serd la estrategia a seguir por su compafiia en el
medio plazo. Generalmente se establece, para un periodo que oscila entre 1y

5 afos.

Ademas, el plan estratégico es cuantitativo porque establece las cifras que
debe alcanzar la compafia; a su vez es manifiesto ya que describe el modo
de conseguirlas, perfilando la estrategia a seguir, y temporal porque indica

los plazos de los que dispone la compafia para alcanzar esas cifras.

El plan estratégico hace énfasis a tres puntos principales:

Objetivos: un objetivo es un hecho que no depende directamente de la
compaifia, y que estd formado por la ecuacién: cantidad a alcanzar + plazo

para conseguirlo.

Politicas: una politica es una conducta que marca la compafiia, y que sirve
para describir su actitud, continuada en el tiempo, a la hora de enfrentarse a

situaciones de diversa indole.

Acciones: una accion es un hecho que depende directamente de la compafiia,
y que generalmente se lleva a cabo para facilitar la consecucién de los
objetivos, fomentar el respeto a las politicas impuestas, o vertebrar la

estrategia global de la empresa.

El plan estratégico su funcionamiento se describe en forma general para la

compafiia y no actlta a nivel departamental.
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Por lo tanto, se concluye que un plan estratégico es para toda organizacién
el plan maestro en el cual, la direcciéon recoge las decisiones estratégicas
corporativas respecto a lo que espera en el futuro para lograr ser
suficientemente competitiva y asi poder lograr los objetivos estratégicos
establecidos. Ademés es el mas completo, ya que habla del plan general de
la empresa y las politicas que se desarrollaran en todas las areas, es decir el
mas completo pero el méas complejo. Razén por la cual se debe de enfatizar

en el siguiente punto.

1. Planeacion Estratégica

Planeaciéon estratégica actua a nivel de todos los departamentos de la
empresa, obteniendo una o varias ventajas competitivas; involucra todos los

ambitos de una empresa haciéndola diferente de las demas.

La planeacion estratégica se define como, “El proceso de crear y mantener
una congruencia estratégica entre las metas y capacidades de la organizacién
y sus oportunidades de marketing cambiantes. Implica definir una mision
clara para la empresa, establecer objetivos de apoyo, disefiar una cartera de

negocio sélida y coordinar estrategias funcionales”.®

“Proceso administrativo de conjugar los recursos de una empresa con sus

oportunidades de mercado en el largo plazo”?
1.1 Importancia de la Planeacion Estratégica
La planeacion estratégica permite a la direccion perfeccionar sus objetivos y

politicas, permitiendo coordinar mejor las labores de la empresa y brindar

estandares de desempefio mas claros para su control. Es asi, como la

20 Kotler, fhilips y Armstrong Gary, Fundamentos de Marketing, 6° Edicion, Prentice Hall,
Mexico 2003, pag 44.

21 Stanton William J. y otros, fundamentos de marketing 13° Edicién, Editorial Mc grw
Hill, Mexico 2003, Glosario G-11.
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planeacion ayuda a la direccion a pensar sistematicamente en lo que ha

sucedido, esta sucediendo y podria suceder.

- La direccion de una compafiia debe contar con un plan estratégico

esencial porque, les permite cumplir con responsabilidades pertinentes.

- Visualiza las oportunidades y advierte las amenazas que podrian
enfrentar, mediante el analisis del entorno en el cual se desarrolla la

compaifia.

- Formula y contesta preguntas importantes.

- Mide el desempefio y sefiala asuntos estratégicos, mediante el

establecimiento de objetivos y analisis FODA.

Al desarrollar una excelente planeacién estratégica se pueden obtener los

siguientes beneficios:

- Mejora el desempefio de la organizacioén:

Tiene un efecto estimulante en las personas. El cual permitira pensar en el
futuro, visualizar nuevas oportunidades y amenazas, enfocar la misiéon de la
organizacién y orientar de manera efectiva su rumbo, facilitando la direccidn

y liderazgo.

- Permite enfrentar los principales problemas de las organizaciones:

Como la asignacion de recursos humanos, financieros, etc. Se Introducird una
forma moderna de gestion: el cual exigird conocimiento profundo de la
organizaciéon, ayudara a tomar el control sobre si mismas y no sdélo a
reaccionar frente a estimulos externos. También, requerird mayor
participacion, mejorar la comunicaciéon y coordinaciéon entre los distintos

niveles, mejorar las habilidades de administracidon, entre otras.
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1.2. Pasos de la Planeaciéon Estratégica de la Compafiia.

Primer paso:

Definir la misién de la compafia; se debe poner en claro sen qué negocio
estamos?, ;Quién es el cliente?, ;Qué valoran los clientes? Si se lograra la
respuesta entonces la compafiia estara cumpliendo con los propositos

planteados.

Segundo paso:

Realizar un analisis de la situacion actual; Un analisis de la situacidn
consiste en reunir y estudiar la informacion que atafie a uno o mas aspectos
especificos de la organizacién, es de vital importancia esté paso porque
muchos factores dentro y fuera de la compafiia influyen en la planeacién

estratégica.

Tercer paso:
La planeacidon estratégica de la compania; se plantean un conjunto de
objetivos, que permitiran a la organizacién cumplir con su misién, ademas de

brindar criterios para evaluar el desempefio.

Finalmente, elegir la estrategia apropiada; las estrategias de Ia
organizacién representan planes de accién amplios por medio de los cuales la
organizacion trata de cumplir su misiéon y alcanzar sus metas.

2. Mercadotecnia.

2.1. Definicién

Segun kotler (2003), la mercadotecnia se define como un “proceso social y

administrativo por el que, individuos y grupos obtienen lo que necesitan y

22 Stanton William J. y otros, Fundamentos de Marketing 13° Edicién, Editorial Mc Grw
Hill, Mexico 2003, Pag. 671
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desean a través la creacion y el intercambio de productos y valores con

otros”.

También Stanton (2004), Lo define como “un sistema total de actividades de
negocios ideados para planear productos satisfactores de necesidades,
asignarles precios, promoverlos y distribuirlos a los mercados metas, a fin de

lograr los objetivos de la organizacién”.

En conclusién, mercadotecnia es un proceso que permite a una organizacion
penetrar en un mercado, con productos que satisfagan las necesidades del

individuo o grupos utilizando la mezcla de mercadotecnia.

2.2. Importancia de la mercadotecnia

Actualmente, la mercadotecnia es considerada como un elemento fundamental
para tener éxito en los mercados globales cada vez mas competitivos; ya que
la mercadotecnia es la funcién de la empresa encargada de definir los
clientes, metas y la mejor forma de satisfacer las necesidades y deseos de
manera competitiva y rentable, logrando de esta manera obtener mayores

utilidades.

2.3. Factores que Influyen en el Comportamiento del Consumidor.

2.3.1. Factor Econémico.

Para Kotler (2003), consiste en “factores que afectan el poder de compra y
los patrones de gastos de los consumidores”. Con ello se establece que, un

mercado esta integrado por personas que tienen que tener dinero y estar

dispuestos a gastarlo.
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Otra forma de exponer lo anterior, es que un mercado necesita de personas,
asi como del poder de compra. Esté ultimo depende de ingresos, precios,

descuentos, créditos, tasas de inflacion y de interés.

2.3.2. Factor Legal.

Las decisiones de mercadotecnia se ven afectadas por el entorno legal,
porque influyen en el comportamiento de toda empresa u organizacién, a
través de leyes, oficinas de gobierno y grupos de presidon, que ejercen

influencias y limites sobre las empresas.

2.3.3 Factor Tecnoldégico.

La tendencia tecnoldgica, es un factor de suma importancia para la
mercadotecnia, pues las nuevas tecnologias crean nuevos mercados vy
oportunidades, sin embargo la nueva sustituye a la anterior.

Se considera entonces, que todo especialista en el campo de mercadotecnia
debe estar a la expectativa con las evoluciones que presenta la tecnologia,
de lo contrario perderia oportunidades de mercado y una fuerte desventaja

ante la competencia.

2.3.4 Factor Social.

Actualmente, los especialistas en mercadotecnia se enfrentan constantemente
a cambios de patrones socioculturales que presentan implicaciones
significativas en mercadotecnia. Todo debido a la posicién que opten las
personas ante la sociedad, porque son estos los que determinan los patrones
de consumo que son los que inciden en la demanda de un producto, es decir,
que las personas absorben en forma inconciente el mundo que los rodea,
definiendo sus relaciones con ella misma, con otras, la naturaleza y el

universo.
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3. Planeacién Estratégica de Mercadotecnia.

3.1. Definicion.

Segun Kotler, et. al. (2003), La planeacién estratégica de mercadotecnia “es
el proceso de crear y mantener una coherencia estratégica entre las metas y
capacidades de la organizacién, asi como, sus oportunidades de negocios
cambiantes”

En pocas palabras, permite elaborar los planes genéricos para un negocio

guiado por la misiéon de la empresa y sus objetivos.

3.2. Alcance

Una planeacion puede ser establecida en periodos cortos o largos. La
planeacion estratégica suele ser a largo plazo, determinado para un tiempo
aproximado de 3 a 5 afios, en raras ocasiones para mas tiempo. Esta requiere
de una buena coordinacidén o participacion de administradores del nivel alto e

intermedio de de una organizacidn

La planeacidén a corto plazo esta determinada para un periodo de un afio o
menos, y compete su elaboraciéon a los ejecutivos de nivel medio, con fin de
tomar decisiones sobre cuéales mercados recibirdn una atencion especial y

cudl seréd la mezcla de marketing.

La planeacion a largo plazo se elabora con fin de incluir aquellos asuntos que
afectan a toda la compafiia como por ejemplo; ampliar o disminuir la

produccién, los mercados y las lineas de productos.
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3.3. Proceso de la Planeacion Estratégica de la Mercadotecnia.

Una vez realizada la planeacién estratégica de la compafiia, es el momento
para establecer la planeacion estratégica de mercadotecnia que segun es

Stanton (2003) se sigue el siguiente proceso:

3.3.1 Filosofia Empresarial

- Mision

La Mision de una organizacién es una frase concisa, con foco “interno”, de la
razén de la existencia de la organizacidon, su prop6sito basico hacia el que
apuntan sus actividades, y los valores que guian las actividades de sus

empleados®

Por lo tanto, la mision describe el caracter y el concepto de las actividades
futuras de la organizaciéon. Establece aquello que la organizacién piensa
hacer y para quién lo hara, asi como las premisas filoséficas centrales que

serviran para sus operaciones.

La implantacion de la mision es considerada como un guia interna para las

personas que toman decisiones en la organizacidn

- Vision

La Vision de una organizacion es una frase concisa que describe las metas
de mediano y largo plazo. La Vision es “externa”, orientada al mercado, y
deberia expresar de una manera colorida y visionaria cémo quiere la

organizacién ser percibida por el mundo.

Una vez definida la misiéon y la vision se pueden mencionar las principales

diferencias entre Mision y Vision:

23 http://es.wikipedia.org
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Diferencias

Misién Vision
Mira hacia “adentro” de la Mira hacia “afuera” de la
organizacién. organizacion,
Se orienta al muy largo plazo, en el Orientado a mediano y a largo plazo,
sentido de rescatar la identidad, los acentuando los aspectos que deben
aspectos inmutables esenciales cambiar.
- Valores

Los valores son ideas filos6ficas que comparten las personas pertenecientes
a la organizacién, y los mismos son coherentes con unos criterios o creencias
que matizan y guian sus comportamientos. Ademas, forman un nlcleo
alrededor del cual se estructuran los motivos, los esfuerzos y acciones de
todos los miembros, esto da pie a que los valores obedecen a declaraciones

explicitas, como rasgos implicitos del comportamiento.?

- Objetivos

Los objetivos expresan la posicion deseable dentro de las condiciones
actuales del mercado, los cuales se esperan alcanzar durante el periodo de
operacion estudiado. Las acciones que se deben emprender para lograr tal

fin, constituyen las estrategias de mercadotecnia.

En este sentido, se puede decir que, los objetivos describen aquello que la

organizacién quiere ser o llegar a ser en algun punto en el futuro.

24 www.monografias.com
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Los objetivos a largo plazo, se inclinan mas hacia el enfoque que se
alcanzara que hacia los logros especificos, por tal razén, los objetivos a

largo plazo son considerados objetivos estratégicos.

3.3.2 Determinacion del Mercado Meta

Segmento de mercado:

Un mercado esta compuesto por muchos tipos de clientes, asi como de
productos y necesidades por lo que, es necesario poder determinar cuales
segmentos ofrecen mejor oportunidad para lograr los objetivos de la
compafiia, es decir, dividir un mercado en grupos distintos de compradores
con diferentes gustos, necesidades, caracteristicas y conductas en el cual,
requieren una mezcla diferente de mercadotecnia denominandose esté como

una segmentaciéon de mercado.

Por otro lado, para Kotler, et. al. (2003), un segmento de mercado esta
compuesto por “un grupo de consumidores que responden en forma similar a
una serie determinada de estimulos de mercadotecnia”.En otras palabras, es
un grupo de compradores identificados con la finalidad de Ilevar el producto o
servicio a un mercado meta dirigido con caracteristica, gustos y necesidades

similares.

Seleccion de mercado:

Una vez, que se haya identificado él o los segmentos de mercado a ingresar
dentro de un mercado determinado. Implica realizar una evaluacién de lo
atractivo y prospero de cada segmento, asi como, la seleccion de cada uno
de ellos. En la que, una compafiia debe de tener como objetivo aquellos
segmentos en los cuales puede generar el mayor valor del cliente y saber

mantenerlo a través del tiempo.
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Posicionamiento de mercado:
Luego de determinar el segmento de mercado, se debe decidir que posicidn

se quiere ocupar de un producto, en él o los segmentos seleccionados.

La planificacion del posicionamiento en el mercado, distingue al producto de
los de la competencia, concediendo una mayor ventaja estratégica en los
mercados meta, es decir que la posicion de un producto, es el lugar que

ocupa este en la mente del consumidor.

De tal manera que, si la compaifia desea obtener una ventaja competitiva
debe ofrecer un mayor valor a los segmentos que a elegido como su mercado
meta. Por ejemplo ofrecer mas beneficios en la presentacion de un producto
justificando su alto precio o simplemente manteniendo los precios bajos en lo

referente a la competencia.

3.3.3 Estrategias de Mercado Meta.

Segun Stanton William (2004), existen tres tipos de estrategias de las cuales
la organizacién debera utilizar una de las tres después de haber definido su

segmento.

- Estrategia de congregacioén

Conocida también como estrategia de mercado masas o estrategia de

mercado indiferenciado, la cual definimos asi:

Es la estrategia que va dirigida a aquellos productos de consumo masivo, es
por ello que, el vendedor trata a su mercado como un solo segmento
realizando una mezcla de marketing para todos sus consumidores, teniendo la
seguridad que estos consumirdn sin hacer alguna distincion entre los
productos de la competencia. Una ventaja de utilizacion es que permite

reducir los costos.
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- Estrategia de solo un segmento de mercado.

Llamada también como estrategia de concentraciéon es aquella que permite
elegir como meta un solo segmento del mercado total, realizando una mezcla
especifica para tal segmento.

Una ventaja al utilizarla es que permite a la organizacién adquirir una
reputacién de éxito en el mercado.

La desventaja es que si el cliente potencial de este producto pierde interés

se perderian ventas por lo tanto también ganancias.

- Estrategias de segmento mualtiples.

Es la que permite tratar con uno o mas segmentos de un mercado total,
creando una mezcla para cada uno de ellos, elaborando una version distinta
del producto para cada segmento.

Ademas, proporciona ciertos beneficios que permite Illegar a méas clientes,

pero que a su vez tiene desventajas debido a que se incrementan sus costos.

3.3.4. Situacion Actual de Mercadotecnia

Segun Kotler (1996) En esta etapa se brindara mas informaciéon sobre el
mercado, producto, competencia y distribucién. Donde se enfocard |la

investigacion.

- Situacion del Mercado

La informacién que se revela sobre el mercado es acerca de su tamafo y
crecimiento por medio de unidades o valor, a través de datos histéricos.
También, se hace necesario reconocer las necesidades del cliente,
percepciones y conductas de compra, ya sea este por segmento o en su
totalidad.
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- Situacion del producto
Aqui se muestran las ventas, los precios y los margenes brutos del producto

con respecto a afios anteriores.

- Situacion sobre la competencia

En esta parte se identificara los principales competidores, describiéndolos en
términos de tamafo, metas participacion en el mercado calidad de sus
productos, estrategia de mercado y cualquier otra caracteristica que ayude a

la composicion de sus intenciones y conducta.

- Situacion de la distribucién
Aqui detallaremos sobre la tendencias y desarrollo actual de ventas y la

importancia de cada canal de distribucién que maneje la organizacion.

3.3.5. Analisis FODA.

Una excelente herramienta para el analisis situacional en determinada
organizaciéon es la matriz FODA, que es una estructura conceptual, para un
analisis sistematico; ademas facilita la adecuaciéon de las amenazas y
oportunidades externa como las fortalezas y las debilidades internas de una

organizacién.

Este anéalisis consiste, en una accién que busca reunir y estudiar informacioén
relativa de uno o mas aspectos de una organizacién, asi como también
investigar los antecedentes que contribuyen de alguna manera a formular

mejor el problema de investigacion.

Otra manera de explicarlo es, como una herramienta utilizada generalmente
en la planeacion estratégica con la vision de lograr diagnosticar la situacion
interna del negocio o un area en especial, asi como, también el entorno de la

compaiiia.
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Se define fortalezas como aquellos factores positivos internos, que en un
momento dado posee la empresa y que aprovechados estratégicamente
pueden contribuir a su desarrollo dando solucién a dificultades y diferencias
que pueden encontrarse en los recursos o sistemas de la empresa pero no

estan a simple vista del ejecutivo.

No asi, las debilidades son los factores negativos que se encuentran dentro
de una organizacién y que generan deficiencias, llamados también “cuellos de
botella”, burocratizacidon en los sistemas de trabajo y constituyen obstaculos

para el desarrollo empresarial.

Por lo general, al elaborar un diagndstico muy acertado la empresa verificara
las areas en las cuales esta domina y compite, la cual, lo hace superior y
diferente, tratando asi de ofrecer mayor calidad e innovacion o capacidad

para satisfacer a los clientes.

La determinacion de una posicion ventajosa para una empresa, requiere
examinar su medio ambiente en busca de condiciones que suponga amenazas

y oportunidades, encontradas en el interior y exterior de la empresa.

Asi mismo, no todas las amenazas requieren de la misma atencion o
preocupacion es por ello que se deben determinar la probabilidad que se
presente una de ellas, y ver cual ocasionara mas dafos y de esta manera

poder programar planes por adelantado para enfrentarse a ellas.

Las oportunidades son aquellas que deben aprovecharse, porque generan una
ventaja competitiva y muchas veces el logro de los éxitos de muchas

compaifias.

Mediante, el analisis del ambiente externo (amenazas y oportunidades) y el
analisis interno (fortalezas y debilidades) se pueden determinar un cuadro de

estrategias alternativas, tal y como se describe el la siguiente matriz FODA:



FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

OPORTUNIDADES
ESTERNAS (O)

Se consideran también los
riesgos, por ejemplo:
condiciones econdémicas
actuales y futuras, cambios
politicos y sociales, nuevos
productos servicios y

tecnologia.

AMENAZAS EXTERNAS (A)
Por ejemplo: carencia de
energia competencias y
areas similares a las que
aparecen en el cuadro de

oportunidades.

CUADRO No. 4
Matriz FODA

FORTALEZAS INTERNAS (F)
Por ejemplo:

Las fortalezas en
administraciéon, operacion,
finanzas, mercadeo,
investigacién y desarrollo e

ingenieria.

ESTRATEGIA OFENSIVA

ESTRATEGIA FO: MAXI-
MAXI

Probablemente son las
estrategia mas exitosa, que
utilizan los puntos fuertes

las organizacién para

aprovechar las oportunidades

ESTRATEGIA DEFENSIVA

ESTRATEGIA FA: MINI-MAXI
Por ejemplo, estrategias de
desarrollo que permiten
detectar y eliminar las
amenazas, con el fin de

destacar las fortalezas

DEBILIDADES INTERNA(D)
Por ejemplo: debilidades en
areas que aparecen en el

cuadro de fortalezas

ESTRATEGIA ADAPTATIVA

ESTRATEGIA DO: MINI-
MAXI

Por ejemplo; estrategias de
desarrollo para superar las
debilidades con el fin de

ampliar las oportunidades

ESTRATEGIA DE
SUPERVIVENCIA

ESTRATEGIA DA: MIN-MIN
Por ejemplo,

37

atrincheramiento, liquidacion

0 co-inversion
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En conclusién, para este analisis existen dos elementos a tomar en cuenta
como lo son, el medio ambiente interno y externo de la compafiia. Entre éstos
se pueden mencionar condiciones economicas, financiera, politicas,
administrativas; asi como contratacion de personal, elaboracién de sistema
de control interno. Como ademas aceptacién del producto en el mercado, el
buen nombre de la empresa, los gastos del consumidor, el ciclo de vida del

producto, el porcentaje de participacion en el mercado, la competencia, etc.

3.3.6. Mezcla de Mercadotecnia

Se denomina mezcla de mercadotecnia, al proceso que se realiza para poder
enviar un producto al mercado, es decir, cuando el producto esta listo para
ser vendido, el cual, incluye: el Producto sea este un producto nuevo o
simplemente presente una mejora a uno que ya se encuentra en el mercado,
la marca que identifica al producto, el empaque que contiene al producto, lo
protege y a su vez facilita su almacenamiento y venta; el Precio que es fijado
por la empresa por medio de sus estudios y de acuerdo a la competencia;
Distribucién del producto que no es mas que, la determinacién de ;cdémo se

haran las ventas?; por ultimo, el tipo Promocion que se le hara al producto.

La mezcla de mercadotecnia “es una forma significativa de organizar todos
los elementos variables controlados por una empresa comercial, que influyen

directamente en las transacciones de mercado”%,

Dicho de otra manera, es la combinacién de cuatro variables o elementos
(producto, precio, plaza y promocion) que sirven para satisfacer las
necesidades del mercado o mercado meta de una empresa, permitiendo asi
que esta logre sus objetivos de mercadotecnia. Ademas, forma parte de la
planeacion de mercadotecnia que orienta al administrador a tomar decisiones

para la comercializaciéon del producto, asi como también, haciéndole a la

25 Amaya Guerrero, José. Fundamentos de mercadotecnia. Imp. Letras UCA. SS 1987
Pag.215
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empresa tomar en consideracion las principales areas necesarias a trabajar

en ella con el propésito de obtener los resultados esperados.

Producto.

El producto “es todo lo que puede ofrecerse en un mercado. El cual para
atraerse la atencion del publico y lograr su adquisicion o consumo;
comprende objetos fisicos, servicios, personalidades, lugares, organizaciones

e ideas”®

De la definicion anterior, se deduce que cualquier cosa que puede satisfacer
una necesidad o deseo puede denominarse producto, siempre y cuando estos
bienes tangibles e intangibles cumplan caracteristicas y atributos que los

consumidores desean obtener mediante su compra, consumo 0 uso.

- Clasificacién de los productos:

Los productos pueden clasificarse en bienes de consumo y bienes
industriales; los bienes de consumo son los que adquieren los consumidores
finales y comprende a todos aquellos bienes duraderos y no duraderos, los
bienes industriales se identifican con el mercado del productor es decir, que
su uso esta orientado a la produccién clasificAndose a su vez por la forma

como entran al proceso de produccion y por su costo.

- Atributos de Producto

En el desarrollo de un producto es necesario definir cuales son los atributos
importantes que debe poseer esté, debido a que no es mas, que los
beneficios que se presentan o proporcionan de acuerdo a su caracteristicas y

disefio, generando de esta manera la calidad de un producto.

26 Rosemberg, J.M. Diccionario de Administracién y Finanzas. Editorial Centrun Espafia.
Pag.317.
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Marca.

Marca es “un nombre, término, letrero, simbolo, disefio, o una combinacién de

ellos, que identifica al fabricante o al vendedor de un producto”?.

Es importante que, para toda empresa la marca sea un simbolo de distincidn
frente al mercado, puesto que, el consumidor final o cliente considera, una
marca como una parte muy importante a la hora de poder seleccionar o
comprar un producto, ya que la marca puede identificar el valor, beneficio y

la calidad que un producto posee en un mercado.

- Empaque.

Definicién que para Stanton (2004), consiste en “todas las actividades de un
disefio y produccién de un contenedor o envoltura de un producto”. El

empaque se hace con la intencion deservir a varios propdsitos vitales.

Segln Amaya, el empaque debe cumplir con las funciones siguientes:

1) Proteger la mercancia desde el momento que es producida hasta que es
consumida.

2) Facilitar el manejo y el almacenaje del producto por los intermediarios y
los consumidores, y

3) Ayudar a vender el producto.

Ademéas de poseer caracteristicas necesarias para cumplir las funciones
anteriormente mencionadas, el empaque debe provocar confianza al
consumidor respecto a la calidad del producto, siendo esta la exigida por él,
por medio de la presentacién apropiada, y a su vez generando posibilidades

de un mejor posicionamiento en el mercado.

27 Kotler y Armstrong, Fundamentos de Mercadotecnia. (México. Prentice Hall, 1998),
P.247.
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Precio.

Es la cantidad de dinero que los clientes estan dispuestos a pagar por la

obtenciéon de un producto o servicio.®

Lo anterior se expone que, el precio se puede entender como el valor que un
comprador paga a cambio de poseer o usar un producto o servicio, con el fin

que le proporcionaré la necesidad que busca y desea.

La fijacion del precio debe establecerse o ser fijado conforme a las
caracteristicas del mercado meta seleccionado, los margenes de ganancias o
utilidades deseadas por la empresa, costos del producto, impuestos
indirectos y demas variables que pueden influir en ellos. Aunque
normalmente, la empresa que introduce un nuevo producto al mercado tiene
la libertad de establecer el precio que desee. Por otro lado, la fijacion de los
precios a menudo depende de la capacidad que la empresa tiene para
elaborar el producto, la disponibilidad de éste y de la competencia prevista

en el mercado meta.

Plaza.

Son aquellas actividades de la empresa que pone el producto a disposicion
de los consumidores meta, es decir, que los bienes y servicios deben estar
en el lugar adecuado, si se desea que el consumidor responda positivamente

a la mezcla comercial.

El vocablo “Distribucion” es usado generalmente como sinonimo de
“‘mercadotecnia” cominmente conocido como “Canal de Distribucién” por lo
que entiende como “Los conductos que cada empresa escoge para la

distribuciéon méas completa, eficiente y econdémica de sus productos o

28 Citado por Amaya Guerrero, José. Alfonso Aguilar Alvarez. Elementos de la
Mercadotecnia. México 1973. Pag. 77
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servicios, de manera que el consumidor pueda adquirirlos con el menor
esfuerzo posible”.2 Si bien es cierto esto, podemos entender que un canal de
distribuciéon no es mas que el camino que se toma para la transferencia de la

propiedad de un producto.

Los canales de distribucion se encuentran conformados por empresas o
personas que facilitan el desplazamiento del producto desde el productor
hasta el consumidor final. Ademas, debe de tomarse en cuenta muchos
factores en la distribucion de un producto, entre estos la naturaleza del

mercado meta, financiamiento, aceptacion de riesgos, logistica, etc.

Promocion.

Promocién son aquellas actividades que comunican las ventajas del producto
y convencen a los consumidores meta de comprarlo. Se basa en las ventas
personales, promocion de ventas, publicidad, publicidad no pagada vy

relaciones publicas.

- Ventas Personales.

Es una presentacion oral en una conversacién entre el vendedor y uno o
varios compradores, con el propdsito de llamar la atencion, despertar el
interés y deseo, por ultimo obtener una accidén, es decir, hasta el realizar una

venta.
- Promocion de Ventas.
Es una actividad que conlleva a la estimulacion de la demanda, con el

propésito de ser un complemento de la publicidad y facilitar la venta

personal.

29 Amaya Guerrero, José. Fundamentos de mercadotecnia. Imp. Letras UCA. SS 1987 Pag.
179
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- Publicidad.

Es wuna herramienta de comunicacion masiva que utiliza una misma

informacién para todos los miembros de una audiencia.

Este mensaje es pagado por un patrocinador con objeto de identificar que se
refiere a un producto. Por consiguiente, la publicidad es la comunicaciéon que
informa y persuade a través de medios de comunicaciéon pagados como la

televisién, la radio, revistas, periodicos, visitas a domicilio, etc.

- Publicidad No Pagada.

Es la informaciéon que se transmite a través de comunicacion sin realizar
compensacion econdmica alguna. Ademas, este tipo de publicidad genera
beneficios que no pueden lograrse por otros medios, debido a |la
comunicaciéon no comercial, dandole mas credibilidad ante los consumidores

por el simple hecho de no ser pagada.

- Relaciones Publicas.

Se refiere a una amplia gama de actividades comunicativas que contribuyen a
la creacién de actitudes y opiniones positivas respecto a una organizacién y
sus productos.

3.3.7 Estrategia de Mezcla de Mercadotecnia

Para el logro de los objetivos establecidos se debe considerar las estrategias

siguientes.

- Estrategia de producto: se debe enfatizar en los beneficios que el

producto tiene no solo en lo fisico, sino también en marca y empaque.
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- Estrategia de precio: de las cuales se mencionan la reduccion del precio y

descuento; criterios geograficos y competir a través de precios flexibles

- Estrategia de distribuciéon: es muy importante pues es la Unica manera de
saber que el producto llegard en condiciones favorables en el momento vy

lugar designado para la venta.

- Estrategia de promocién: Estas permiten cumplir con metas establecidas
por la organizacion y de esa manera también influye en la posicién que tome

en el mercado meta al que se esta dirigiendo el producto.

3.3.8. Planes Estratégicos y Operativos.

Segun Kotler (2003), “los planes Estratégicos ayudan a los directores de
negocios a anticipar situaciones y poder determinar como prevenirlas o

simplemente poder manejarlas.

Generalmente, los planes estratégicos son una herramienta sencilla para

trazar su rumbo. Ademéas comprende objetivos y estrategias a largo plazo.

Los planes tacticos u operativos comprenden objetivos de corto plazo con sus
respectivas actividades. Asi como un calendario, comUunmente estructurado en
meses para realizar cada actividad que conlleva al cumplimiento de dichos

objetivos.

3.3.9. Presupuesto

Una vez elaborado el plan de mercadeo, se procede con el desarrollo de los
presupuestos, en ellos se proyectard una recuperaciéon, partiendo de los
resultados de la actividad mercadoldégica y la elaboracion de un calendario,

con el propésito de obtener un resumen de las actividades de mercadotecnia.
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Para la elaboracion de un presupuesto y calendario de plan estratégico de

mercadotecnia se deben seguir los siguientes pasos:

- Se debe elaborar un presupuesto, que determine los costos estimados

asociados a cada herramienta que se emplea en el Plan de mercadotecnia.

- Realizar un analisis de recuperacion, para determinar si los resultados del
plan estratégico de mercadotecnia generan los ingresos o utilidades

correspondientes a las ventas netas.

- Por ultimo, habrd que realizar un calendario de mercadotecnia
detallandose las actividades a realizarse, es decir tener una presentacién

visual.

3.3.10. Implementaciéon, Evaluacion y Control del Plan estratégico de

Mercadotecnia

La implementaciéon, es un proceso administrativo por medio de cual una
empresa pone en marcha el plan de mercadotecnia en tareas especificas
asegurandose que al final del periodo operativo debe realizar una evaluacién

del desempefio y objetivos del plan estratégicos alcanzados.

Después de seleccionar un plan y ponerlo en marcha, se veran los resultados
ya sean estos positivos o negativos y para ello, se necesita de un buen
control, es decir un proceso que mida y evalué los resultados de las
estrategias y planes de mercadotecnia que permita corregir aquellas acciones

que no contribuyan a la empresa, con el fin de lograr los objetivos.
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CAPITULO Il

DIAGNOSTICO DE SITUACION ACTUAL DE “LA SOCIEDAD COOPERATIVA
DE PRODUCTORES, TRANSFORMADORES Y COMERCIALIZADORES DE
PRODUCTOS DEL MAR “SOCOPOMAR DE RL DE CV”, UBICADA EN LA
BAHIA DE JIQUILISCO, DEPARTAMENTO DE USULUTAN.

A. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1. Objetivo General

Recopilar datos necesarios para realizar un diagno6stico sobre la situacion
actual de la Sociedad Cooperativa de Productores, Transformadores vy
Comercializadores de Productos del Mar “SOCOPOMAR DE RL DE CV”, que
permita conocer y analizar su entorno; con el propésito de disefiar un Plan

Estratégico de Mercadotecnia.

2. Objetivos Especificos.

- Efectuar una investigacion bibliografica y de campo que permita recopilar
informacién pertinente, con el propésito de elaborar un plan estratégico
de mercadotecnia; para la Sociedad Cooperativa de Productores,

Transformadores y Comercializadores de Productos del Mar de RL de CV.

- Realizar una investigaciéon de mercado, que permita conocer los gustos y
preferencias, precios, etc., sobre el camarén marino por parte de los
consumidores potenciales en la zona Nor-Poniente de San Salvador, con
el fin de crear una mezcla estratégica de mercadotecnia, que le permita a

la sociedad llegar al mercado propuesto.
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- Realizar un Diagnéstico Situacional a “SOCOPOMAR” a través de las
cooperativas productoras de camaroén que la integran, a fin de identificar
las fortalezas y debilidades, asi como sus oportunidades y amenazas en el
area de mercadotecnia, con el propo6sito de poder superar sus deficiencias

y crear ventaja competitiva.

B. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

1. Método de Investigacidn

Para la realizacion de la investigacion, se hizo uso del método deductivo, que
consistio en relacionar, explicar y sintetizar la informacién generada, a
través de variables que surgen en el fendmeno a investigar, garantizando asi,
la objetividad pertinente en la elaboracion de un “Plan Estratégico de
Mercadotecnia, para la Sociedad Cooperativa de Productores, Trasformadores
y Comercializadores de Productos del Mar de RL de CV. Ubicadas en la Bahia

de Jiquilisco, Departamento de Usulutan”.

2. Tipo de Investigacion.

La investigacion realizada fue de tipo descriptiva, puesto que consistié en un

anéalisis de codmo es y coémo se manifestd el fendmeno y sus componentes.

En relacion a lo anterior, la investigacion permitidé, describir situaciones y
eventos, en el cual se pretendi6 conocer cualidades especificas y
fundamentales de los clientes, ubicados en el sector Nor-Poniente del
Municipio de San Salvador, asi como también la competencia y las
cooperativas productoras de camardon marino que integran a SOCOPOMAR de
RL de CV, ubicadas en la Bahia Jiquilisco facilitando la identificacién de
fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que inciden directamente

en la situacion de mercado.
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2.1. Tipo de Disefio.

El tipo de disefio utilizado es el disefio no experimental, por medio del cual,
se pudo observar los fendémenos tal y como se presentan, lo que permitio
recolectar datos en un solo momento, es decir, en un tiempo Unico. Cuyo
proposito fue el poder describir y analizar variables a cerca de SOCOPOMAR,
las cooperativas productoras de camarén, competidores, sus canales de

distribucién y a sus consumidores.

Ademas, el tipo de diseio no experimental utilizado, fue el de tipo
correlacional; porque se describen relaciones entre variables conociendo el

comportamiento de otras variables relacionadas.

3. Fuentes de Informacién

Para la recopilaciéon de la informacidon pertinente en la investigacién, se tomé

en cuenta el uso de las siguientes fuentes:

3.1. Fuentes primarias.

La fuente de informaciéon primaria se obtuvo en primera instancia, del
Representante Regional de la Asociacion Salvadorefia de Desarrollo
Campesino (ASDEC), asi como de los representantes de cada una de las
cooperativas que conforman a la Sociedad Cooperativa de Productores,
Transformadores y Comercializadores de Productos del Mar de RL de CV
(SOCOPOMAR) y los consumidores finales, los cuales se tomaron al azar de
las Colonias Miramonte, Satélite, Miralvalle, Bernal, Centro América,
ubicadas al Nor-Poniente del Municipio de San Salvador. Los datos obtenidos
fueron a través de la utilizacion de técnicas para recolectar informaciéon como

entrevistas y encuestas.
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3.2, Fuentes Secundarias.

La fuente secundaria fue toda aquella informaciéon que sirvié de base para la
elaboraciéon del marco tedrico de la investigacién, el cual se obtuvo haciendo
uso de materiales bibliograficos tales como: Ilibros, tesis, revistas,

publicaciones, sitios web con informacién relacionada a la investigacion.

3.3. Observacion Directa.

La observacion directa en el campo, se utilizé como técnica de medicion para
la realizaciéon de un diagnéstico donde se pudo determinar las necesidades

existentes.

4. Técnicas para Recopilar Informacion

4.1 Técnicas de Investigacion Campo

Para hacer posible la elaboracién del presente trabajo de investigacion se
recolecto la informacidon necesaria a través de las siguientes técnicas de

investigacion de campo.

a. Encuesta

Se elaboraron dos cuestionarios (Ver Anexo No.1 y No.2), el primero fue
dirigido a los representantes de cada una de las cooperativas productoras de
camarén asociadas a SOCOPOMAR DE RL DE CV del Municipio de Jiquilisco,
con el objetivo de conocer la situacion actual, respecto a las estrategias de
mercado, asi como la estructura de distribucién que utiliza. Un segundo
cuestionario dirigido a consumidores potenciales de productos de camarén;
con el fin de determinar los aspectos que influyen de manera relevante en los

gustos y preferencia de los consumidores de dicho producto.
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b. Entrevista.

Se formul6 un guion de entrevista (Ver Anexos No.3), la cual fue de forma no
estructurada, dirigida al Representante Regional de ASDEC, con el propédsito
de estar al tanto, de como esta le proporciona ayuda a SOCOPOMAR DE RL
DE CV en sus actividades. Asi como, otros posibles aspectos entre ellos su

estructura y funcionamiento.

4.2 Técnica de Informacion Bibliografica.

El empleo de este tipo de técnica, facilitd la recopilacién de informacién
bibliografica de forma sistematizada, y para ello se hizo uso del siguiente

instrumento:

a. Ficha Bibliografica.

Las ficha bibliografica, se emplearon para a notar las citas textuales vy
algunos datos que se utilizaron durante la investigacién de libros, revistas,

periddicos, sitios de Internet, etc.

5. Determinacién del Universo y Muestra.

5.1. Determinacién del Universo.

En la investigacién se determind dos universos; en primer lugar el universo
de las cooperativas productoras afiliados a la Sociedad Cooperativa de
Productores, Transformadores y Comercializadores de Productos de Mar de
RL de CV (SOCOPOMAR), en segundo lugar los consumidores finales de las
Colonias ubicadas en el sector Nor-Poniente del Departamento de San

Salvador (Ver Anexo No.4) y esta estructurado de la siguiente manera:
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a. Cooperativas Productoras de Camaron Marino.

Existen 18 Cooperativas productoras de camarones, que actualmente
conforman SOCOPOMAR de RL de CV, las cuales se mencionan a
continuacién: La Chacastera, Los Cé&liz, Los Mancornados, 31 de Diciembre,
Wilber Mendoza, 29 de Junio, El Toro, La Carranza, Verde Mar, Senderos de
Paz, Walter Romero, Santa Rosa, La Salvadorefia, San Francisco, Fauna
Silvestre, La Sarayana, Halcén Rojo, La Ventura y EI Flor. Por ser una unidad
de analisis reducida se realizdé un censo por medio de un cuestionario a cada
una de estds. Debido a que ASDEC brinda asesoramiento a la Sociedad de
Cooperativistas, se efectudé una entrevista de forma no estructurada al
Gerente Regional de ASDEC, con el fin de obtener informacion administrativa

y técnicas de produccién.

Es importante mencionar que, se encuestaron Unicamente los representantes
de las cooperativas productoras; con el objeto de estudiar y analizar el
entorno de SOCOPOMAR, DE RL DE CV. Sin embargo, por no ser viable la
obtencién de informacion por algunos de ellos, el censo se redujo a 13

cooperativas.

b. Consumidores Finales

De acuerdo a los datos que proporcion6 el Departamento de Participacidn
Ciudadana del Distrito # 2 de la Alcaldia de San Salvador, existen 3,600
familias distribuidas de la manera siguiente:

CUADRO No. 5: HOGARES EN LAS COLONIAS

Colonias Total de Familias
Miramonte 1250
Satélite 900
Miralvalle 600
Centro América 500
Bernal 350
Total 3600

Fuente: Lic. Salvador Garcia Jefe del Depto de Participacion Ciudadana. Distrito #2 S.S.
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El tipo de muestreo utilizado es el probabilistico, el cual se caracterizd
basicamente, en que las unidades de analisis o de observaciéon fueron
seleccionadas en forma aleatoria, es decir, que cada elemento tuvo la misma
probabilidad de ser escogido y a su vez fue posible conocer el error del
muestreo, o sea la diferencia entre las medias de la muestra y los valores

poblacionales.

Por consiguiente, de acuerdo a la naturaleza de la investigacion el tipo de
muestreo fue: el Muestreo Estratificado con el fin de obtener
representatividad de los distintos estratos que componen la poblacidn
haciendo comparaciones entre ellas y de cada segmento se calculé una
muestra, cuya suma representé la muestra total. Por lo tanto, la formula a

ocupar; para la determinacién de la muestra total por familia, es la siguiente:

Z? q
EZ p
n =
1+ 1 Z2q 1
N E2p
Donde:

= tamafio de la muestra

universo

el nivel de confianza

probabilidad de éxito
probabilidad de rechazo

n
N
VA
p
q
E

maximo error posible de la muestra
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Para la cual se determinan los siguientes valores:

Z=1.96
P=20.6
Q=0.4
E=10%
N = 3600 Familias

Sustituyendo en férmula se obtuvo:

(1.96)2 (0.4)

(0.10)2 (0.6)

1+ 1 ((1.96)2(0.4) ) _ 1

3600 |(0.10)2 (0.6)

n =239 Familias

Al aplicar la férmula, se obtuvo una muestra total de 239 familias, quienes
representaran a las cinco Colonias, formando asi cada una de ellas, un

estrato distribuido representativamente de la manera siguiente:
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CUADRO No. 6
Fijacion de la Muestra Total en proporciones a las familias de 5 Colonias

del Nor-Poniente del Municipio de San Salvador.

%
Total de Familias ’ Muestra de los
Colonias N h
(N h) Grupos n h
N
Miramonte 1250 34.72 83
Satélite 900 25.00 60
Miralvalle 600 16.67 40
Centro América 500 13.89 33
Bernal 350 9.72 23
Total 3600 100.00 % n= 239

C. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL.

Este presenta los resultados obtenidos de la investigacidon sobre la situacién
actual de mercado, También, se incluyen aspectos relacionados a la filosofia
institucional y al estudio de factores internos y externos del entorno.

Debido a que SOCOPOMAR, actualmente inicia operaciones y no cuenta con
la informacién pertinente para el desarrollo del analisis situacional; se
realiz6 a través de las cooperativas productoras de camaron, asociadas a

esta.

1. Filosofia y Estructura Organizacional Actual

1.1 Filosofia Institucional

Se entiende por filosofia institucional el conjunto comprendido por vision,

mision, objetivos, valores, metas y politicas, de una institucion. Por lo que,

se debe estructurar y definir de una manera comprensible, sobre todo que sus
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miembros la conozcan, se identifiquen, y se comprometan con ella, para que

sea capaz de realizar una buena gestion administrativa.

En relaciéon a la informacién recopilada sobre SOCOPOMAR, DE RL DE CV,
segun Anexo No.1, Pregunta No.8, se determina que so6lo cuenta con mision,
visién y objetivos, mostrando asi, que no cumple las expectativas que toda
filosofia institucional debe poseer. Por lo tanto, para garantizar una buena
gestion administrativa la filosofia actual debe ser reestructurada vy

ampliamente difundida a la totalidad de sus miembros.

1.2 Estructura Organizativa.

Actualmente, SOCOPOMAR DE RL DE CV no posee una estructura
organizativa formal. Sin embargo, existe un comité de comercializacién que
sirve de apoyo a la gerencia, el cual no desempefia ampliamente dichas
funciones; ademas, se observo que las cooperativas productoras son las que

realizan las ventas directamente.

2. Descripcion del Producto que ofrecera “SOCOPOMAR”.

Actualmente, las cooperativas asociadas a esta, cultivan el camardn marino,
producto considerado como uno de los mas valiosos del mar, cuyo nombre
genérico es crustadceos decapodos, nadadores que estdn compuestos de un
carapacho que cubre el cefalotérax y el abdomen, conocido respectivamente
como cabeza y cola. Siendo esté uno de los mariscos del que se pueden
obtener una variedad de productos como por ejemplo: mariscada, parrillada,
en salsa, sopas, etc. Que hoy en dia lo comercializan en dos diferente
formas: el entero, el cual no sufre ninguna modificacion después de su
captura, en una presentacion limpia para asegurar su higiene y frescura; el
descabezado el cual es sometido a un proceso de corte (Ver cuadro
siguiente) el cual facilita su preparacion, dichos productos son cultivados en

estanques por cada una de las cooperativas asociadas a SOCOPOMAR DE RL
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DE CV., y que en su conjunto producen 10,650 quintales de camardn al afio
(capitulo1, pag. 18,19), es decir que realizan de 2 a 3 ciclos de produccién

anuales, cada ciclo con un periodo aproximado de 4 meses.

AREA DE RECIBIDO AREA DE PRODUCCION
- Lavado Almacén de - Pesado 1 (fresco)
- Escurrido »| Materia Prima »| - Clasificado
- Pesado
- Clorado
- Pesado 2 - Corte de
\4 »| (descabezado) »| cabeza
- Lavado 2
- Escurrido 2
- Pesado 3
Almacén de - Pesado 3
Producto < - Enhielado
Terminado - Clorado < A 4
Cuadro No.7

Esquema proceso de corte del camardn

3. Determinacion del Mercado Meta

Para determinar el mercado meta, se definid un mercado representativo para
el producto y se encuestdé un pequefio grupo de posibles compradores, para
establecer la aceptacion de dicho producto.

Los resultados de esta investigacién fueron aquellas personas de sexo
femenino y masculino, cuyas edades oscilan entre 20 a mas afios, quienes en
su mayoria se establecen como representantes de hogar y pertenecientes a la
clase trabajadora, los cuales residen en las colonias Miramonte, Miralvalle,
Bernal, Satélite, Centro América. Manifestando que, estarian dispuesto a
comprar entre 1 a 2 libras de camarones, de acuerdo a estos resultados se

confirmo, este como un mercado meta (Ver preguntas No 1y 7, Anexo 2).
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4. Situacién Actual de Mercadotecnia

4.1 Descripcion del Mercado

De acuerdo a la informacioén obtenida a través de la encuesta (Pregunta 18
Anexo No.1) las cooperativas productoras, situadas en la Bahia de Jiquilisco,
Departamento de Usulutan, comercializan hoy en dia, dicho producto en las
instalaciones de cada una de ellas. Motivo por el cual, buscan penetrar a
nuevos mercado y asi generar mayores ingresos que permitan la
sostenibilidad econdémica de los socios y sus familias.

Siguiendo con la Pregunta No.19, existe el deseo de hacer llegar su producto
a San Salvador, especificamente a mercados, supermercados, restaurantes y
consumidores finales. Por lo que, estratégicamente se designa la
comercializacién a SOCOPOMAR. Mé&s sin embargo, el estudio de mercadeo
que se pretende realizar esta enfocado a consumidores finales, en el area

delimitada anteriormente en el presente capitulo.

Por otro lado, los resultados obtenidos en las pregunta No.1,2,4,5,6 Anexo
No.2 determina que, la mayoria de los clientes potenciales muestra
aceptacion por el producto, estableciendo que la decisién de compra es
tomada en igual proporcion en hombres y mujeres representantes de cada
familia. Es importante hacer notar, que el auge de compras se realiza los
fines de semana, debido a que se dispone de mayor tiempo para disfrutarlo

entre familia y amigos.

En lo que respecta, a los atributos que los compradores buscan en el
producto al momento de realizar la compra depende en primera instancia; de

la calidad e higiene del producto, seguido del tamafio y sabor.
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4.2 Revision del Producto

En este momento, el camar6n no posee una estrategia de comercializacion,
tampoco una marca y empaque que lo identifique, mucho menos proporcionan
informacién sobre las propiedades alimenticias de esté; que le permita ser

diferente de la competencia.

4.3 Precio

Los precios del producto que las diferentes cooperativas ofrecen se fijan de
acuerdo al precio de la competencia en la zona (el mercado) y a la talla del
camaroén, pero cabe destacar que cada una de las cooperativas integradas a
SOCOPOMAR DE RL DE CV, venden a precio estdndar segun temporada, de
tal forma que no existe competencia entre ellas, razén por la cual no genera
el margen de utilidad esperado por parte de los socios (Informacién obtenida

mediante entrevista anexo 3).

4.4 Analisis de la Competencia

De acuerdo a resultados obtenidos (pregunta No 14 anexo 1), para las
Cooperativas. Su mayor competencia esta constituida por el camarédn
importado, no haciendo hincapié a su procedencia y la existencia del
contrabando, es decir, aquel producto que no ingresa por aduana, evadiendo
los aranceles establecidos mediante la Ley. Permitiendo a la competencia
vender més barato, afectando directamente a la zona de la Bahia de

Jiquilisco.

Mientras que, para SOCOPOMAR, la competencia en San Salvador estara
representada por aquellos mercados y supermercados ubicados en el area

metropolitana.
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4.5 Distribucién

Las cooperativas no cuentan con un canal de distribuciéon que les permita
Ilegar directamente hasta el consumidor final. Por tal razén, el producto es
comercializado en las mismas instalaciones esperando venderlo al
intermediario, quienes lo identifican como coyote (ver pregunta No 17 anexo
1), siendo este quien determina el precio y lo distribuye en el mercado local.
Motivo por el cual, se realiza esta investigacién a manera de formular
estrategias de comercializacion que le permita entre otras, crear un canal de
distribucién para introducirse a un nuevo mercado; utilizando las
instalaciones de ASDEC en San Salvador y a SOCOPOMAR como

intermediario quien se encargara de llevarlo hasta el consumidor final.

5. Analisis Del Entorno

En la actualidad, existen muchos factores que influyen en el funcionamiento
de las empresas, tal como lo son: econémico, social, tecnolégico y legal, los

cuales inciden en forma positiva o negativa.

5.1 Entorno Econdmico

Hoy en dia, el comercio se ve afectado por este factor mediante el
incremento gradual que estd sufriendo el combustible, lo cual genera un
aumento de los costos de produccién y distribucién, cuyo resultado se ve

reflejado en el precio del producto.

Ademéas, de los fenémenos climatologicos que influyen directamente en la
produccién de camar6n, debido a que se presentan de forma imprevista,

creando pérdidas productivas.
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5.2 Entorno Social

En cuanto al entorno social se puede hacer referencia a la delincuencia;
problemética que afecta a todas las clases sociales y comercio, inquietud que
manifiestan los cooperativistas asociados a SOCOPOMAR, DE RL DE CV,
puesto que constantemente estan expuestos a un asalto o a una renta

determinada por parte de éstos.

5.3 Entorno Tecnolégico

La tendencia Tecnol6gica, es un factor de suma importancia que permite el
buen funcionamiento de las empresas, permitiendo lograr un mayor
rendimiento en términos de tiempo y recursos.

La mayoria de las cooperativas no poseen tecnologias adecuadas (ver
pregunta No 10 y 11 anexo 1) que les permita crear otras oportunidades de
eficiencia en cuanto a la produccién, puesto que hoy por hoy, su fuente de
recursos son los estanques. Ademas de no contar con suficientes medios de
comunicacién en el lugar donde venden los productos que les permita brindar
informacién sobre estos a los clientes. Aclarando que, por el momento estas
cuentan con la capacidad de produccién que les permitira abastecer al nuevo

mercado.

5.4 Entorno Legal

La Sociedad cuenta con el respaldo de La Constituciéon de La Republica en su
articulo 113, al igual que el Cédigo de Comercio en los articulos No 18, 19 y
21.

SOCOPOMAR, por distribuir un producto de consumo alimenticio, esta sujeta
a lo dispuesto en el Codigo de Salud, de acuerdo al Articulo 83 que
manifiesta lo siguiente: “El Ministro de Salud Publica y Asistencia Social,
emitira las normas necesarias para determinar las condiciones esenciales que

deben tener los alimentos destinadas al consumo publico y lugares en que se
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produzcan, fabriquen, envasen, almacenen, distribuyan, asi como de los

medios de transporte”.

6. Analisis F.O.D.A

Es una herramienta, que permite determinar cuales son los factores internos
y externos que influyen actualmente en las cooperativas, para luego poder
elaborar un diagnostico de los principales problemas existentes, asi como la
determinacién de oportunidades y fortalezas, ayudando a superar las

debilidades y amenazas que se presentan.

Por consiguiente, al identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas, permitira formular estrategias con la intencién de elaborar planes
de mercadeo a corto y largo plazo, con el objeto de hacer mas eficiente la

comercializacion de camarén.

A continuacién, se presentan cuadros con los principales factores internos y
externos que se encuentran influyendo en las cooperativas, tomados de las
preguntas No 9, 10 y 11 anexo 1. En base a éstas se podran elaborarse
estrategias de mercadeo adecuadas, para encaminar correctamente estas

influencias.
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Analisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas

FODA

FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

FORTALEZAS INTERNAS (F)

F1: Legalidad de la
cooperativa.

F2: Unidad y apoyo entre sus
miembros.

F3: Capacitaciones constantes.
F4: Contar con socios jovenes.
F5: Capacidad de la
produccion.

F6: Ofrecer productos de

calidad.

DEBILIDADES INTERNA (D)

D1: Falta de organizacion.

D2: Falta de tecnologia.

D3: No contar con equipos
especializados.

D4: Faltas de estudios
universitarios o especializados.
D5: Pocos recursos propios.
D6: Carecer de un plan

estratégico de comercializacion

OPORTUNIDADES EXTERNAS (0)

O 1: Apoyo de SOCOPOMAR DE
RL DE CV.

0 2: Adquisicion de Equipo
especializado.

0 3: Turismo.

O 4 Realizar publicidad.

O 5 Ampliar su mercado.

ESTRATEGIA OFENSIVA

ESTRATEGIA ADAPTATIVA.

AMENAZAS EXTERNAS (A)

A 1: Variabilidad de los costos.
A 2: Incremento de los precios
de insumo.

A 3: Incremento de precios de

equipos y repuestos.

A 4: Contrabando de camardn.

A 5: Competencia local.

A 6: Delincuencia.

A 7: Fenémenos climatoldgicos.

ESTRATEGIA DEFENSIVA

ESTRATEGIA DE
SUPERVIVENCIA
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CUADRO No 9
Estrategias Ofensivas
F1: F2: F3: Fé4: F5: F6:
FORTALEZAS Legalidad de las Unidad vy Capacitaciones Contar con socios Capacidad de la | Ofrecer
cooperativas. apoyo entre constantes. jovenes. produccion. productos de
sus calidad.
miembros.
OPORTUNIDADES
0O 1: Apoyo de Desarrollar

SOCOPOMAR DE RL
DE CV.

capacitaciones constantes
que permita mejorar el
trabajo de productividad y
comercializacion de
camardén marino de
SOCOPOMAR con el
apoyo de ASDEC

0 2: Adquisicion de
Equipo especializado

0 3: Turismo.

O 4: Realizar
publicidad.

Formar una
comision de
publicidad y
venta que
visite el
comercio de
sector
informal y
restaurantes

Crear un Plan
Estratégico de
Mercadotecnia
que informe
respecto al
producto y asi
penetrar en la
mente del
consumidor

O 5: Ampliar su
mercado.

Vender producto en otros
mercados contando con el
apoyo de SOCOPOMAR.

Brindar capacitaciones de
servicio al cliente, al
personal del area de
venta y comercializacion

Mantener un
estandar de
calidad del
producto
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Estrategias Defensivas
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FORTALEZAS

AMENAZAS

F1:

Legalidad de las cooperativas.

F2:

Unidad y
apoyo entre
sus
miembros.

F3:
Capacitaciones
constantes.

Fa:
Contar con
socios
jovenes

F5:
Capacidad de la
produccion.

F6:
Ofrecer productos
de calidad.

A 1: Variabilidad de los costos.

Definir el mercado como un
solo segmento que permitira
reducir sus costos y gastos
para producir distribuir y

promover el camar6n marino.

A 2: Incremento de precios de

insumos.

A 3: Incremento de precios de

equipos y repuestos.

A 4: Contrabando de camarén.

A 5: Competencia.

Ofrecer camarén
fresco y de calidad
para y hacer frente
a la competencia.

A 6: Delincuencia

A 8: Fenomenos climatolégicos
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Estrategias Adaptativas
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DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

D1:
Falta de organizacion.

D2:
Falta de
tecnologia

D3:

No contar con
equipos
especializados

D4:

Falta de estudios
Universitarios o
especializados

D5:
Pocos recursos propios.

D6:
Carecer de un plan estratégico
de mercadotecnia.

O 1: Apoyo de SOCOPOMAR DE RL DE CV

Crear un de departamento
de comercializacion para
establezca estrategias de
comercializacion y
distribucion.

0 2: Adquisiciéon de Equipo especializado

0 3: Turismo.

0 4: Realizar publicidad.

Determinar estrategias a
sequir para realizar
promociones con respecto
al producto camarén marino

O 5: Ampliar su mercado.

Proyectar estudios de mercado,
para determinar los gustos y
preferencias de los consumidores
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Estrategia De Supervivencia
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DEBILIDADES

AMENAZAS

D1:
Falta de
organizacion.

D2:
Falta de
tecnologia.

D3:
No contar con equipos
especializados.

D4:

Falta de estudios
Universitarios o
especializados

D5:
Pocos recursos
propios.

D6:
Carecer de un plan estratégico de
mercadotecnia.

A 1: Variabilidad de
los costos.

A 2: Incremento de
precios de insumos.

Establecer una buena
organizacion en
cuanto a la compra de
insumos realizando
pedidos al por mayor
para todas las
cooperativas, y de
esta forma poder
adquirir insumos a un
menor costo.

A 3: Incremento de
precios de equipos y
repuestos.

A 4: Contrabando de
camaron.

A 5: Competencia

Participar en
festivales
gastronomicos que
permita fomentar
relaciones publicas.

Proponer un disefio de marca, logotipo
y eslogan, con el propésito de
aumentar el mercado meta

A 6: Delincuencia.

A 8: Fenomenos
climatolégicos.
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Conclusiones y Recomendaciones

7.1.

Conclusiones

SOCOPOMAR DE RL DE CV no cuenta con un Plan Estratégico de
mercadotecnia, que le permita fortalecer los niveles de venta del

camaron.

La Sociedad Cooperativa posee una Mision, Visién y objetivos,
formalmente escrito pero no muy comprensibles, también se determiné
que no cumple con las expectativas que toda filosofia institucional
debe poseer, ademas la mayoria de los socios la conocen por partes,
lo que en un determinado momento puede afectar directamente la

rentabilidad y supervivencia de la sociedad a largo plazo.

No existe una estructura organizativa, aunque se cuenta con un comité
de comercializacién, este no cumple con sus funciones tales como: la
elaboracidon de planes de comercializacion que le permita la planeacidn
de los precios, promociones y publicidad que contribuya a satisfacer

los gustos y preferencias de los clientes.

En cuanto al producto se determind, que tiene aceptacion por parte de
los clientes actuales y potenciales a pesar de no contar con una marca
que lo identifique de la competencia, mucho menos posee un empaque

en el cual pueda depositarse el producto al realizarse una venta.

Con respecto al precio, las cooperativas productoras al igual que
SOCOPOMAR, no cuentan con un método para la fijacion de precio que

les permita obtener las utilidades esperadas.
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Se concluye que las cooperativas, utilizan un canal de distribucion
apropiado en La Bahia de Jiquilisco, pero no cuentan con uno que les

permita penetrar al mercado meta en estudio.

Actualmente, no realizan ningln tipo de promocion, debido a que no
poseen un departamento de comercializaciéon que les ayude a generar
ideas atractivas, para llamar la atencién y despertar el deseo del

consumo de camaréon marino de los clientes actuales y potenciales.

Recomendaciones.

De acuerdo a las conclusiones que se realizaron se puede hacer las

siguientes recomendaciones:

Elaborar un plan estratégico de mercadotecnia, que permita a
SOCOPOMAR DE RL, DE CV. Penetrar a nuevos mercados,

fortaleciendo asi los niveles de venta del camardén marino.

Reestructurar, ampliar y difundir la filosofia empresarial a todos los
socios y empleados de cada cooperativa para que todos trabajen para

al cumplimiento de esta.

Crear una estructura organizativa de la Sociedad Cooperativa, para
identificar los niveles jerarquicos, permitiendo descentralizar las
actividades haciéndolas eficientes y eficaces. Ademas, es necesario

crear un departamento de comercializacidn.

Elaborar una presentacion atractiva del producto tomando en cuenta
las caracteristicas principales de éste, entre las que se mencionan:

marca, slogan y empaque de los productos.
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Proponer a las cooperativas y a SOCOPOMAR un método adecuado
para fijar el precio de venta de camardén marino, que les permita

obtener las utilidades necesarias para su rentabilidad econémica.

Las cooperativas deberan mantener el canal de distribucidn existente
puesto que, les ha permitido la colocacion del camardén marino en la
Bahia de Jiquilisco. Ademas, se sugiere a “SOCOPOMAR” la creacion
de un canal que le permita posicionarse en el nuevo mercado que se

encuentra definido en este trabajo de investigacion.

Crear estrategias de promociones que despierten el interés de

consumo de camardén marino a los clientes actuales y potenciales.
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CAPITULO 11l

DISENO DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA PARA LA
SOCIEDAD COOPERATIVA DE PRODUCTORES, TRANSFORMADORES Y
COMERCIALIZADORES DE PRODUCTOS DEL MAR DE RL DE CV. UBICADAS
EN LA BAHIA DE JIQUILISCO, DEPARTAMENTO DE USULUTAN.

A. OBJETIVOS

1. Objetivo General

Elaborar una propuesta de un Plan Estratégico de Mercadotecnia para
SOCOPOMAR DE RL DE CV, de manera que contribuya en el desarrollo

econémico sostenible de las cooperativas asociadas.

2. Objetivos Especificos

Proponer una filosofia organizacional y una estructura organizativa para
la Sociedad Cooperativas de Productores, Transformadores y
Comercializadores de Productos del Mar de RL de CV. (SOCOPOMAR), de
acuerdo a sus condiciones y naturaleza, que permita mejorar su imagen y

desarrollar de una manera exitosa las actividades de mercadeo.

Elaborar una mezcla estratégica de mercadeo, para SOCOPOMAR DE RL
DE CV, que permita, dar a conocer el producto y a su vez contribuya al

posicionamiento en nuevos mercados.
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- Establecer un método de fijacion de precio que ayude a recuperar la
inversion y ademas genere una rentabilidad adecuada para SOCOPOMAR DE
RL DE CV, de tal manera que esta pueda responder siempre, ante cualquier

solicitud propia de sus fines.

- Crear un canal de distribuciéon adecuado para SOCOPOMAR DE RL DE CV,
que favorezca la colocacion efectiva del camaron marino y con ello poder

obtener ingresos necesarios que puedan cubrir sus costos y gastos.

B. FILOSOFiA EMPRESARIAL

Con el propésito de mejorar la imagen de SOCOPOMAR, se propone la

siguiente filosofia empresarial:

1. Mision

“Somos una Sociedad Cooperativa dedicadas a la produccién vy
comercializacién de camarén marino, de alta calidad y a precios competitivos,
para satisfacer plenamente las necesidades y preferencias de los clientes,
con la finalidad de obtener beneficios que contribuyan al desarrollo
economico y sostenible de los asociados, empleados y de la comunidad en

general”.

2. Visién

“Ser una Sociedad Cooperativa que represente al sector productivo de
camardén marino en su produccién y comercializaciéon, satisfaciendo
eficazmente a nuestros clientes con el proposito firme de poder expandirnos

a nivel nacional e internacional”.
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3. Valores

Responsabilidad:

- Nos comprometemos en promover el desarrollo del cultivo de camarédn
entre los afiliados; propiciando condiciones de desarrollo social y velando por
el cumplimiento de los intereses mutuos, asi como el cumplimiento de las

funciones asignadas dentro y fuera de las instalaciones.

Responsabilidad Social:

- Nos esmeramos en la utilizacién de métodos y técnicas adecuadas para el

cultivo de camarén marino en conformidad con el Medio Ambiente

Trabajo en equipo:

- Propiciamos un ambiente laboral que genere lazos de unanimidad,
acuerdo y armonia, que permita la existencia del respeto y técnicas de
cooperacion entre los socios, empleados, etc., logrando con ello trabajar por

una misma finalidad.

Lealtad y honradez:

- Nos comprometemos a obrar con legitimidad el cumplimiento de las leyes,
estatutos y demas regulaciones que rigen a la sociedad de cooperativas,
asimismo trabajar con rectitud de animo; para con nuestros afiliados y con la

sociedad misma.

Compromiso y oportunidad:

- Preservamos condiciones socioecondmicas que favorecen a cada uno de
nuestros socios, asi como también generamos fuentes de empleo mediante la
produccién del camardén marino, trabajo que se realiza bajo estandares de

calidad.
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4. Objetivos

- Crear un departamento de comercializacion que establezca estrategias de
comercializacién y/o distribucién que ayuden a generar nuevas ventas por

medio de la aceptacion de parte del mercado meta.

- Establecer un centro de distribucién al Nor-Poniente de San Salvador, que
permita introducir el camarén marino en la zona, de tal manera que facilite la

expansion a nuevos mercados.

- Lograr una perspectiva favorable en la mente de los consumidores de
camarén marino, ofreciendo producto de calidad que permita satisfacer sus

necesidades y expectativas permitiendo asi mantener la fidelidad de ellos.

- Aplicar las propuestas de estrategias establecidas en éste plan; de tal

manera que contribuya a generar aceptacion del producto en el mercado.

- Captar un margen de rentabilidad a través de las ventas generadas del
camardn marino, que puedan ser capaz de recuperar la inversiéon y a su vez
promueva el desarrollo de las cooperativas productoras que conforman a
SOCOPOMAR.

5. Metas

- Fomentar la comercializacion y/o distribucién del camardon marino en el

mercado meta con el apoyo del departamento de comercializacion.

- Crear un centro de distribucién en la zona Nor-Poniente de San Salvador,
especificamente en las instalaciones de ASDEC, el cual se encuentra

ubicada en Reparto y Paseo Miralvalle No. 263, S.S., con el objeto de
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facilitar la comercializacién del producto, en el primer afo de

implementacion del plan.

- Incrementar razonablemente los niveles de venta en un 5% y 10%, para
los afios siguientes, con respecto al primer afio, de acuerdo a la
aceptacion del camaron marino, identificada previamente y mediante la

introduccion del producto al mercado meta propuesto.

- Asignar un porcentaje de las utilidades, para la aplicacion de estrategias
promoci6nales propuestas en el presente plan. De tal forma que,

contribuya con el posicionamiento del producto.

6. Politicas

Para la realizacién de las estrategias incluidas en esta propuesta; sera
necesario establecer e implementar politicas administrativas, de
comercializacion y financieras que aseguren su cumplimiento y logros de los

objetivos de la empresa.

6.1 Politicas Administrativas y de produccioén

- Formar comités de produccidon, comercializaciéon y ventas, integrados por
los representantes de cada cooperativa, con funciones especificas de

produccién, ventas y administracién.

- Capacitar a los representantes de las cooperativas productoras en cuanto,
a técnicas de produccién y comercializacion del camardn marino, por lo
menos dos veces al afio para que realicen sus funciones de la mejor

manera.
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6.2 Politicas de Comercializacion

- Realizar monitoreos eventuales en la zona del mercado meta; para dar a
conocer el producto en cuanto a sus cualidades y atributos, con el fin de

promover el camaron comercializado por SOCOPOMAR.

- Toda venta de camardén en la zona Nor-Poniente de San Salvador, debera
ser gestionada por SOCOPOMAR DE RL DE CV, en las instalaciones de
ASDEC.

6.3 Politicas Financieras

- Establecer los precios de venta, que garanticen un margen de utilidad
adecuado y proporcione la estabilidad econémica a SOCOPOMAR DE RL
DE CV.

7. Estructura Organizativa Propuesta para la Sociedad Cooperativas de
Productores, Transformadores y Comercializadores de Productos del Mar de
RL de CV. (SOCOPOMAR DE RL DE CV)

7.1 Organigrama

Por motivo que, SOCOPOMAR DE RL DE CV no cuenta con una estructura
organizativa, se propone a continuacion un Organigrama (Ver figura No. 1),
que sera un instrumento idéneo para plasmar y transmitir en forma grafica y
objetiva la composicién de esta organizacién, ademéas permitira desarrollar
eficiente y eficazmente las funciones de los departamentos centralizados vy
descentralizados, logrando alcanzar el éxito esperado desde su creacion.
Asimismo, por ser de contenido integral se puede observar los niveles

jerarquicos e interrelacion de los 6rganos que la conforman.
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ORGANIGRAMA PROPUESTO
SOCOPOMAR DE RL DE CV

Junta
Directiva
____________ Asesor
Externo
Director
Presidente
Departamento de Departamento de Departamento
Produccién Comercializacion Administrativo
Comité de Comité de
Comercializacién Recepcidn
y Ventas

Comité de
Produccién

Relacion de autoridad
"""" Relacion con 6rganos desconcentrados
= - = . = Separacion entre érganos centrales y desconcentrados

Elaborado por. Aprobado por: Fecha:

Figura No. 1: Estructura de Organigrama propuesto por el grupo de tesis.
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7.2 Descripcion de las Unidades del Organigrama.

- Junta Directiva
Es el organismo que representa la maxima autoridad de SOCOPOMAR,
compuesto por los mismos socios cooperativistas productores, a quienes les
corresponde el ejecutar los acuerdos tomados por ellos, tomando en cuenta

las proposiciones promovidas por ASDEC.

- Asesor Externo.
Este drgano es representado por la Asociacion Salvadorefia de Desarrollo
Campesino (ASDEC); Organismo No Gubernamental que brinda asesoramiento
administrativo y técnicas de produccion, para el mejor desarrollo econdmico y
social de las cooperativas que conforman a SOCOPOMAR DE RL DE CV.

- Director Presidente
A este d6rgano le corresponde la administracion general de SOCOPOMAR,
ejecutar aquellos acuerdos o decisiones determinadas en la junta directiva.
Ademas, de vigilar el cumplimiento de las disposiciones legales vy
contractuales.

- Departamento de Produccion
Organo responsable de la preparacion de estanques; para la produccion de
camarén marino de cada una de las cooperativas que conforman a
SOCOPOMAR, asi como, velar por el buen funcionamiento del comité de

produccidn.

- Departamento de Comercializacion
Le corresponde a este 6rgano, responder por todas aquellas actividades de
comercializacion y distribucion, a través del comité de comercializacion vy
ventas. Ademés, de crear estrategias de mercado y aportar nuevas ideas que

permitan incrementar las ventas.
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- Departamento Administrativo
Organo encargado de velar por la existencia de recursos econémicos, que
permitan cumplir con sus obligaciones formales, igualmente depende de éste
gestionar las compras de insumos y equipos con los proveedores actuales y
potenciales; con el fin de que SOCOPOMAR, tenga mayor rentabilidad.
Asimismo, es el encargado de verificar las actividades del Comité de

Recepcidn.

- Comité de produccion
Compuesto por las cooperativas productoras, quienes realizaran las
siguientes actividades de manera individual; siembra, cuidado y cosecha del

camardn marino.

- Comité de Comercializaciéon y Ventas
Este tendrda a su cargo, el desarrollo de las estrategias de mercadeo
establecidas por el departamento de comercializacién. Ademas, de ir en
busca de clientes potenciales a nivel local y posteriormente a nivel nacional

e internacional.

- Comité de Recepcion
Responsables de recibir, pesar vy clasificar la produccion de cada

cooperativa.

Para el buen desempefio de las funciones descritas anteriormente, se sugiere
a la actual administracién, la reubicacién pertinente de personal, ya existente

o la contratacién de personal idéneo para cada una de las areas.

Por otro lado, se propone el siguiente organigrama (Ver figura No. 2) a la
Asociacién Salvadorefia de Desarrollo Campesino (ASDEC), con el objeto de
brindar una mejor representacion grafica de sus niveles jerarquicos vy

asimismo, se pueda reconocer la relaciéon e interrelacion que existe en cada
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departamento, debido que su organigrama actual (Ver capitulo | pag. 14), no

cumple con las especificaciones antes mencionadas.

ORGANIGRAMA PROPUESTO
ASDEC

[ Asamblea General }
___________ Auditor
Externo
[ Junta Directiva 1
Asesor
Legal
[ Direccion Ejecutiva ]

Departamento Departamento Departamento de
Técnico Administrativo y Organizacion y
Contable Promocion Social
U T
! 1
U U R i
REGION | REGION I REGION Il
Jiquilisco, Nueva Puerto de La Ahuachapan
Granada Libertad. Suchitoto

Relacion de autoridad
-------- Relacion con érganos desconcentrados
------ Relacion de coordinacion y/o colaboracion
---- Separacion entre 6raanos centrales v desconcentrados

Elaborado por. Aprobado por: Fecha:

Figura No. 2: Estructura de Organigrama propuesto por el grupo de tesis.
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C. ESTRATEGIAS QUE SE DEBEN IMPLEMENTAR PARA EL CUMPLIMIENTO
DE LOS OBJETIVOS DEL PLAN DE MERCADOTECNIA.

Una vez establecida la filosofia empresarial de SOCOPOMAR DE RL DE CV;
es el momento de implementar las estrategias, con el fin de alcanzar los

objetivos de plan estratégico de mercadotecnia.

1. Estrategias de Mercado Meta

El mercado esta representado por las colonias Miramonte, Miralvalle, Bernal,

Satélite y Centro América ubicadas al Nor-Poniente de San Salvador.

Cuya estrategia de mercado consistira, en definir el mercado como un solo
segmento, de tal manera que permita a la organizacidén reducir sus costos y

gastos para producir, distribuir y promover el camaron marino con eficiencia.

2. Estrategias de Posicionamiento.

El lugar que puede ocupar el camarén marino de SOCOPOMAR DE RL DE CV,
en la mente de los consumidores es de suma importancia, puesto que
permitird que el producto se distinga de la competencia estableciendo una

ventaja competitiva.

Por lo tanto, se deben canalizar los esfuerzos para satisfacer los gustos y
preferencias de los clientes. Estableciendo las siguientes estrategias de

posicionamiento:

- Resaltar las caracteristicas principales del camar6on marino tales como:
calidad, frescura e higiene. Ademaéas, destacar la fluidez del canal de
distribucion desde el lugar de produccion hasta llegar al consumidor
final, garantizando de esta forma que el producto transportado se

mantenga en excelentes condiciones. De acuerdo a las normas
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establecidas por el Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social,
(Ver anexo No. 5,6y 7)

Disefiar y exhibir una marca, logotipo y eslogan para SOCOPOMAR, en
las instalaciones de ASDEC, ubicada en Reparto y Paseo Miralvalle
No. 263, S.S., a través de una pancarta. Debiendo tomar en cuenta lo
establecido por la Ley de Marcas y Otros Signos Distintivos®, (Ver

anexo No. 8y 9)

Exhibir la imagen del logotipo, y eslogan en el vehiculo utilizado, para

el traslado y venta del camarén marino. ( Ver anexo No. 10)

3. Estrategia de Participacion y Competitividad

Gestionar con ASDEC, el asesoramiento en cuanto a trabajo en equipo
entre otros temas relacionados; asi como también, establecer
reuniones periddicas en las que se permita conocer los puntos de
vistas de los socios y asesores, en relacion a como mejorar el trabajo

de productividad y comercializacién del camar6én marino.

D. MEZCLA ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA

La mezcla estratégica de mercadotecnia combina las cuatro variables o

elementos, los cuales son: producto, precio, plaza y promocion; que serviran
para satisfacer las necesidades del mercado meta de SOCOPOMAR DE RL DE

CV, permitiendo asi, lograr sus objetivos de mercadotecnia. A continuacion

se definen las estrategias a implementarse:

30Ley de Marcas y Otros Signos Distintivos, Seglin Decreto Legislativo No. 868, Junio de

2002
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1. Producto

Objetivo:
Satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes potenciales,
buscando la lealtad de los mismos, ofreciéndoles camar6n marino de

excelente calidad permitiendo asi, un ingreso por ventas.

1.1 Producto Ofrecido por la Sociedad

SOCOPOMAR DE RL DE CV, ofrecerd camarén marino que pesa desde 10 a 14
gramos, que equivale a una cantidad de 30 a 40 unidades por libra en la talla
media, producido en por las cooperativas de la Bahia de Jiquilisco. El cual se
pretende comercializar en el mercado meta propuesto y posteriormente a

nivel nacional e internacional.

1.2 Caracteristicas Distintivas del Producto

Como un instrumento competitivo que permita diferenciar el camardn marino
que producen las cooperativas respecto al de la competencia, se mencionan

las siguientes caracteristicas:

- Caracteristicas que posee el camarén marino:
Se cuenta con las técnicas y los cuidados necesarios desde su produccioén
hasta su distribucién garantizando asi, el cumplimiento de las siguientes
caracteristicas: calidad, frescura e higiene haciéndolo diferente al de la

competencia.

- Origen del Producto
En espera de contar con la aceptacién tanto de los clientes actuales y
potenciales se ofrece, un producto de calidad 100% salvadorefio cultivado en

la Bahia de Jiquilisco.
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1.3 Propuesta de Marca, Eslogan, Logotipo y Empaque del Camardon Marino
ofrecido por SOCOPOMAR DE RL DE CV.

Con el propésito de identificar el camarén marino de SOCOPOMAR DE RL DE

CV y diferenciarlo de la competencia se propone lo siguiente:

Marca: “Camaron Blanco Bahia”

El nombre de la marca que identificara al producto es “Camarén Blanco
Bahia”. Compuesto de tres palabras que indican; la primera el producto a
ofrecer; la segunda el color de la sabrosa carne que caracteriza al camarén

del océano pacifico. En cuanto a la tercera establece la procedencia de éste.

El eslogan: “fresco, delicioso y saludable”
El eslogan hace referencia a las tres caracteristicas especiales de interés del

consumidor.

Logotipo:
El logotipo como parte de la identidad visual de SOCOPOMAR DE RL DE CV

es la representacion tipografica del nombre de la marca.

{ Manglar y Playa de la Bahia de Jiquilisco. }

Delicioso Platillo de Camardn Blanco Bahia.

Empaque:
Consistira en una bolsa plastica hermética con abre facil, ademéas de tener

impreso el nombre de la organizacion, la marca, logotipo y eslogan del


http://es.wikipedia.org/wiki/Marca
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producto, permitiendo asi darle una mejor presentacion e imagen, como se

muestra a continuacion:

Camaron Blanco Bahia
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Etiqueta:
El empaque contara ademas con una etiqueta que contiene la informacién del

producto, tal y como lo muestra la figura siguiente:

SOCOPOMAR DE RL DE CV Producto 100% natural
Producido y empacado en la Bahia de Jiquilisco

Consérvese en refrigeracion

Direccién: Reparto y Paseo
Miralvalle No 263, S.S

Tel. 2274-4547
Fecha de vencimiento:

Peso:
Reg. Sanitario:

, deliei ludabl
Camaron o Bt LT

1.4 Estrategias para el producto

Estrategia:

- Mantener un estandar de calidad del producto de tal manera que, se

pueda ofrecer un producto de consumo, cumpliendo con condiciones

salubres.

- Tomar en cuenta la propuesta de empaque anteriormente mencionado,
que permita a la hora de la venta, dar a conocer el producto; creando

de esta manera, una imagen del producto en la mente del consumidor.

- Informar a los clientes sobre las caracteristicas alimenticias que posee
el camarén, de tal forma que despierte el interés de consumo de

camarédn por parte del consumidor.
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- Proyectar estudios de mercadeo, con fin de determinar las exigencias
en los gustos y preferencias de los consumidores para ofrecer los
productos que ellos demandan.

2. Precio

Objetivo:
Establecer una estructura de precio igual o similar a la competencia; que
permita la recuperacion de sus costos y gastos de operacién méas un

porcentaje de utilidad. De tal forma, que éste se tome en cuenta como una
estrategia para maximizar las ventas.

2.1 Metodologia para la Fijacion del Precio.

SOCOPOMAR, es una sociedad fundada recientemente, cuya actividad
comercial da inicio en el afio 2006, y actualmente pretende acceder al
mercado meta en estudio, por tal motivo se propone establecer un factible
precio de venta para el camardon marino que se determinara de la siguiente

manera:

Primer paso.

Se establecera el precio de venta de las Cooperativas Productoras asociadas
a SOCOPOMAR, ubicadas en la Bahia de Jiquilisco; tomando como modelo
“La Carranza’; siendo esta una cooperativa que de acuerdo a la produccién y
comercializacion de camardén marino, se encuentra en el promedio de las
demas cooperativas. Es importante mencionar que, “La Carranza” tiene 9.3
hectareas (93,000 m?2) de estanques y actualmente el proceso de cultivo

utilizado es el Semi- Intensivos, el cual consiste en:
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- Estanques disefiados y construidos segun el nivel maximo y minimo de

mareas.

- Utilizacién de equipo de bombeo; que cumpla con las necesidades de

recambio de agua, con estricto filtrado para llenar estanques.

- Utilizacién de equipo especializado para la medicion de parametros Fisico-

Quimicos.

- Uso de alimentos concentrados.

- Producciéon de 11 a 26 qq por Hectarea.

- Dos ciclos de produccién durante el afio.

La siguiente informacion estd determinada para un ciclo productivo con un
periodo de seis meses, el cual incluye los 2 meses de preparacion de
estanques; estipulada para una produccién de 17,100 libras (171 quintales).
Detallando posteriormente los costos de materiales e insumos, mano de obra
directa e indirecta requeridos en el cultivo de camardn marino; para la

obtenciéon del costo de produccidn.



COOPERATIVA "LA CARRANZA"
CICLO DE PRODUCCION ( 6 MESES)
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COSTOS DE MATERIALES E INSUMOS , PARA EL CULTIVO DEL CAMARON MARINO

TOTAL POR

UNIDAD DE PRECIO CicLo
MATERIALES E INSUMOS A UTILIZAR CANTIDAD MEDIDA UNITARIO PRODUCTIVO
Pos Larva 1000 millares $ 4521% 4,520.00
Alimento Concentrado 160 Quintales $ 26.00|$  4,160.00
Combustible Diésel 200 Galones $ 3609 720.00
Cal 60 Bolsas $ 350]$ 210.00
Cloro 50 Libras $ 125]19% 62.50
Fertilizante (Formula) 2 Sacos $ 4500 $ 90.00
Oxigeno 2 Cilindros $ 22001 % 44.00
Bolsa / Cintas de amarre 200 Unidades $ 1.00] $ 200.00
Madera (Tabloncillo, regla pacha) 27 Varas $ 6.00 | $ 162.00
Zaranda 50 Yardas $ 700019 350.00
Clavos 8 Libras $ 1.00] $ 8.00
Javas 4 Unidades $ 12001 $ 48.00
Manguera 10 Metros $ 150 | $ 15.00
Recipientes Plasticos 6 Unidades $ 4001 9% 24.00
Balanza 1 Unidad $ 30001 9% 30.00
Transporte de Pos larva 1 Unidad $ 100.00 | $ 100.00
TOTAL $ 268.37|$ 10,743.50

Cuadro No.13: Datos proporcionados por el Gerente Regional de ASDEC.
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Una vez estipulado el costo de materiales e insumos, se procede a determinar

los costos de mano de obra directa e indirecta.

COOPERATIVA "LA CARRANZA"

CICLO DE PRODUCCION ( 6 MESES)

COSTO DE MANO DE OBRA DIRECTA, PARA EL CULTIVO DE CAMARON MARINO

TOTAL POR
No. DE PERSONAS SALARIO CICLO DE
( JORNALES) PUESTO ACTIVIDAD MENSUAL PROD.

Limpieza con cloro en estanque

18 Mtto Estanque al inicio del ciclo productivo 4001% 72.00
Aplicacion de cal al inicio del ciclo

8 Mtto Estanque productivo 4001% 32.00

compuertas al inicio del ciclo

12 Mtto Estanque productivo 4001% 48.00
Chapoda de borda y canales de
estanque durante la cosecha y

16 Mtto Estanque suministro de agua 400] % 64.00
Transporte de Pos larvas al

2 Operativo estanque 4001% 8.00
Siembra de la larva al inicio del

12 Operativo ciclo productivo 6.00]19% 72.00

115 Operativo Coordinar labores productivas 4.001% 460.00
Vigilancia de estanque durante el

210 Seguridad ciclo de produccién 5001]1% 1,050.00
Sacado de la cosecha del

225 Operativo estanque durante un dia 4001 % 900.00
TOTAL $ 2,706.00

Cuadro No 14: Datos proporcionados por el Gerente Regional de ASDEC.

COOPERATIVA "LA CARRANZA"
CICLO DE PRODUCCION (6 MESES)
COSTO DE MANO DE OBRA INDIRECTA , PARA EL CULTIVO DE CAMARON MARINO

TOTACPOR |
No. DE PERSONAS CICLO DE
(JORNALES) PUESTO ACTIVIDAD SALARIO PROD.
Encargado de Control de clientes y venta
30 Comercializaciéon  |del producto 500]9% 150.00
TOTAL $ 150.00

Cuadro No 15: Datos proporcionados por el Gerente Regional de ASDEC.
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Aclarando que, las actividades realizadas por mano de obra directa e
indirecta son eventuales, es decir, ejecutadas en especificos momento del
ciclo productivo. Por tal motivo, su remuneracién es en base a jornales de

trabajo esto, segun el Cédigo de Trabajo, que define lo siguiente:

“Capitulo IV regula las relaciones de trabajo que tienen lugar en el campo,
donde se establece que los trabajadores pueden ser eventuales pues se

contratan para llenar necesidades temporales”.

Ademas, en Art. 89, se establece lo siguiente “La iniciacion, duracién y
terminacion de la jornada ordinaria de trabajo podra variar segun la indole de
las labores, necesidades o urgencias del trabajo, la época del afo o
cualesquiera otra causa justa; pero en ningln caso podra exceder de ocho
horas diarias ni la semana laboral de cuarenta y cuatro. Todo trabajo
realizado en exceso de la jornada ordinaria o de la semana laboral, sera
considerado trabajo extraordinario y deberd ser remunerado con el salario

ordinario mas el ciento por ciento de dicho salario”.

Con la informacion pertinente de los cuadros anteriores, se puede determinar
el precio de venta de la cooperativa; bajo el método de costo totales mas un

margen de ganancia de la siguiente manera:

COSTO DE PRODUCCION $ 13,599.50

(+) Costo de Materiales e Insumos $ 10,743.50

(+) Costo de Mano de Obra Directa $ 2,706.00

(+) Costo de Mano de Obra Indirecta $ 150.00
PRODUCCION EN LIBRAS 17,100.00
DETERMINACION DE COSTO UNITARIO DE PRODUCCION $ 0.795
MARGEN DE UTILIDAD 60% $ 0.477

PRECIO DE VENTA POR LIBRA DE LA COOPERATIVA "LA CARRANZA" $ 1.27
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El esquema anterior se interpreta de la forma siguiente:

Los costos totales de produccién dividido entre la produccion total en libras
de camarén marino (17,100 Ibs); dan como resultado la determinacion del
costo unitario de produccién; al cual, se le estipula el margen de utilidad
deseado del 60% sobre el costo, luego la sumatoria de la determinacién del
costo unitario méas el margen de utilidad, se obtiene el precio de venta por

libra para la cooperativa.

Por otro lado, para obtener la cantidad de materiales e insumos, asi como
mano de obra directa e indirecta de las demas cooperativas; se puede
calcular de la siguiente manera: La cantidad total de Pos- larva dividida entre
las 9.3 Hectareas (Ha), serd igual al insumo requerido por (Ha); luego deberé
multiplicarse por las Ha. de estanques que conforma a cada una de las otras
cooperativas. Calculo que debera hacerse para cada Insumos, materiales,
etc. Sin olvidar que entre las cooperativas que conforman a SOCOPOMAR,

mantienen un precio de venta estandar.

Segundo paso.

Se procede a determinar el precio de venta a SOCOPOMAR, quien se
encargara de llevar el camarén marino a los consumidores finales del
mercado meta, dicho precio debera satisfacer el precio de venta de las
cooperativas, ademéas de establecer un margen de utilidad que permita cubrir
los costos de operacion. Para ello, se proyectan las compras de camardn
marino (Ver Cuadro No 16), donde se toma como referencia la poblacién
objeto de estudio del plan estratégico de mercadeo; el cual esta,
representado por las 3,600 familias® de la zona Nor-Poniente de San

Salvador.

"Fuente. Lic. Salvador Garcia. Jefe del Departamento de Participaciéon Ciudadana,
Distrito No. 2, S.S. ( Ver capitulo Il, Pag. 51)
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Ademas, para su proyecciéon se tomd en cuenta el resultado obtenido en la
un 62.22% de

porcentaje que equivale a 2,238

pregunta No.1. Anexo No.2, en donde los encuestados

admitieron consumir camardén marino,
familias y por consiguiente, se espera cubrir el 30% de esa poblaciéon en el
primer afio, es decir, 671 familias. En los afios 2010 y 2011, se espera una

cobertura de mercado de un 35% y 40% respectivamente.

Asimismo, se estimd un consumo mensual de 3,357 Ibs de camaron; resultado
obtenido de multiplicar las 2,238 familias por las 1.5 Ibs promedio que se
consumen actualmente, segun la pregunta No.7 Anexo No.2 de la encuesta

dirigida a consumidores finales.

PROYECION DE COMPRAS EN DOLARES

DESCRIPCION ANO 2009 ANO 2010 ANO 2011

Mercado Meta (familias) 2,238 2,238 2,238
30%, 35% y 40% de mercado a cubrir respectivamente 671 783 895
Promedio de libras a comprar por familia 15 15 15
Total libras a comprar mensual * 1,007.00 1,175.00 1,343.00
Total de libras a comprar anual ** 12,084.00 14,100.00 16,116.00
Precio de compra a las cooperativas $ 12719 13319 1.40
TOTAL COMPRA $ 15,346.68 | §  18,753.00 | §  22,562.40

Cuadro No.16 Proyecciéon de compra de camarén marino.

Dato que se obtiene de multiplicar 671 familias por 1.5 |Ibs de camarén.
** Las 12,084 Ibs es el resultado de multiplicar las 1,007 Ibs por 12 meses.

Al mismo tiempo, se estima un incremento en los precios de venta, por parte
de las cooperativas, de un 5% para 2010 y 10% para 2011 con respecto al
afo 2009.

Una vez, determinada la proyeccidon de compra de camardn para el mercado
meta, se estiman los costos de operacion que incurrirdn en el proceso de
comercializacién que llevara a cabo SOCOPOMAR, el cual se detallan a

continuacion:
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GASTOS TOTALES OPERACION INCURIDOS POR SOCOPOMAR RL DE CV; PARA LA DETERMINACION DEL PRECIO DEL CAMARON MARINO AL NOR-PONIENTE

DE SAN SALVADOR
TOTAL UNIDAD DE PRECIO No. DE TOTAL TOTAL
MENSUAL MEDIDA UNITARIO PERSONAS SALARIO MENSUAL. ANUAL.
GASTOS DE VENTA
Publicidad $ 1250 1% 150.00
Comunicaciones $ 25.0019% 300.00
Personal de Pesado y Empaque (4 jornales por mes) 40 $ 4.00]9% 160.001$  1,920.00
Motorista - Vendedor 1 $ 183.00 | § 183.00|$  2,196.00
Ejecutivo de Ventas 1 $ 183.00 | $ 183.001%  2,196.00
Transporte del Camaroén al Centro de Acopio 4 viajes $ 5.00 $ 20.00 ] $ 240.00
Transporte del Camarén a S.S. 4 1 Viaje $ 30.00 $ 120.00 | $§  1,440.00
Depreciacion del vehiculo 4 30% Comb |$ 9.00 $ 36.001 $ 432.00
Empagque del Producto 1250 Bolsas 1Lbs | $ 0.25 $ 31250018  3,750.00
Sub Total $ 1,052.00 | $ 12,624.00
GASTOS DE ADMINISTRACION
Papeleria y utiles $ 20.00]9% 240.00
Renta de Oficina en ASDEC $ 60.00 ] $ 720.00
Sueldo de Gerente General $ 250.00 | § 250.00 1%  3,000.00
Sub Total $ 330.00 | $ 3,960.00
GASTO TOTAL $ 1,382.00|$ 16,584.00

Cuadro No.17: Contiene los costos de operacion de SOCOPOMAR DE RL DE CV., que debe afrontar desde la Bahia de Jiquilisco hasta el consumidor

final; para la comercializacion del camardn marino. Informacion que se utilizara para determinar el precio de venta.




94

Finalmente, se establece el precio de venta por libra sugerido para

SOCOPOMAR, tomando de referencia la informacion anterior:

COMPRAS * $ 15,346.68
GASTOS DE OPERACION $ 16,584.00
(+) Gastos de Venta $ 12,624.00
(+) Gastos de Administracion $  3,960.00
GASTO TOTAL $ 31,930.68
UNIDADES ANUALES A COMPRAR 12,084
DETERMINACION DE COSTO POR LIBRA $ 2.642
MARGEN DE UTILIDAD 10% $ 0.264
PRECIO DE VENTA PARA SOCOPOMAR DE RL DE CV $ 291

* Las 12,084 Ibs por $1.27 p/lbs. = $ 15,346.68 (Ver Cuadro No. 16)

En donde, la sumatoria de la compra de camardon marino mas los costos de
operacion incurridos sera igual al Costo de Venta, este resultado se divide
entre la libras anuales a comprar; obteniendo asi el costo de venta por Ib; al
cual se le estipula un margen de utilidad del 10%, que permita cubrir los
costos en que incurre SOCOPOMAR, para comercializar el camardén marino en
el mercado meta seleccionado, luego la sumatoria del costo por libra méas el

margen de utilidad se tiene como resultado el precio de venta.

2.2 Estrategias de precio

- Aplicar reducciones de precios, para atraer a los compradores

sensibles a este e inducir en ellos la compra inicial del camarén.
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- Establecer un precio similar al de la competencia de tal forma que,
cubran los costos del producto, costos de conservacion y costos de
comercializacién; para obtener un margen de utilidad deseado y que

ademas permita incrementar las ventas.

- SOCOPOMAR DE RL DE CV, debe llevar a cabo un monitoreo de
precios cada 4 meses, con el objetivo de realizar ajustes a las

estructura de precio.
3. Plaza

Objetivo:
Definir los medios de distribucién més adecuados, para hacer llegar el
producto a los clientes en el momento que lo requiera y en condiciones

adecuadas brindando un mejor servicio a los clientes.
3.1 Propuesta de un canal de distribucion

El canal de distribucion que actualmente utilizan las cooperativas
productoras, en La Bahia de Jiquilisco, Departamento de Usulutan es el canal

indirecto es decir, de productor a intermediario.

El cual, no les permite comercializar el camarén directamente con el
consumidor final, pero les permite mantener una estabilidad economica a las
cooperativas. Por consiguiente, se sugiere que en ningun momento se
descuide, sino que se mantenga disefiandole estrategias que les permita su

conservacion.
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En la zona Nor-Poniente de San Salvador, se propone el mismo tipo de canal
de distribucién a diferencia que en éste nuestro intermediario sera
SOCOPOMAR DE RL. DE CV, en funcion de permitirnos Ilegar directamente al

consumidor final.

REED |

3.2 Estrategias para la distribucidn

Estrategia:

- Conservar el canal indirecto de productor a intermediario, e incorporar
a nuevos clientes mayoristas que se encarguen de distribuirlo en la

zona de la Bahia de Jiquilisco.

- Crear un centro de acopio que reuna las condiciones fisicas vy
adecuadas; para la concentracion de la produccion de cada cooperativa
productora, con el objeto de mantener fresco e higiénico el camarodn,
desde su captura hasta el momento de la realizacién de venta al

consumidor final.

- Utilizar el canal de distribucion Productor — Intermediario- Consumidor
final, incluido en esta propuesta del plan, para hacer Ilegar el camaron
marino al consumidor final en la zona Nor-Poniente de San Salvador,

lograndose asi un incremento en las ventas.

- Equipar las instalaciones de ASDEC, con estantes necesarios que
permitan exhibir en determinado momento el camarén marino que se

ofrece
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Establecer un centro de llamadas o servicio de Atencidon al cliente en
las instalaciones de ASDEC, para que los clientes soliciten informacioén
acerca del camarén marino y realicen sus pedidos, tratando de darles
cumplimiento en el momento requerido y en condiciones adecuadas,

creando asi, la lealtad por parte de los consumidores.

Utilizar vehiculos para hacer llegar el camardén marino a las
instalaciones de ASDEC, y luego distribuirlo en la zonas propuestas;

es decir, llevar el producto a la puerta de su casa.

4. Promocion

Objetivo:

Establecer los medios a través de los cuales se informara y lograra la

afluencia de los consumidores actuales y potenciales, para que adquieran el

camarén marino llegando a ser reconocidos y aceptados en el mercado meta,

el cual permitira incrementar las ventas.

4.1 Estrategias de Promocion

Estrategias a corto plazo:

Aprovechar las ventas personales, para influir en la decisiéon de
compra de los clientes actuales y potenciales, logrando con ello

aumentar la participacion en el mercado.

Proveer a las personas hojas volantes u otro tipo de material impreso,
que contenga informacion sobre el camardn marino e institucién que
los produce y distribuye en el mercado meta deseado (Ver anexo
No.11).
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Implementar promociones de ventas en dias determinados, permitiendo
asi exhibir el camarén marino en las instalaciones de ASDEC, que se
encuentra ubicada en la Colonia Miralvalle al Nor-Poniente de San

Salvador.

Colocar anuncios o rdtulos visibles en las instalaciones de ASDEC, que
contengan las caracteristicas y atributos del camaron marino. (Ver

anexo No.12).

Ofrecer a los clientes actuales y potenciales servicios adicionales a la
compra del producto, como por ejemplo: informacién sobre el valor
nutritivo, recetas de cocina y que permitan al cliente estar satisfecho

del producto que se ofrece.

Brindar capacitaciones de servicio al cliente, al personal del area de
venta y comercializacion, para garantizar un buen trato al consumidor

final, logrando asi una proxima compra por parte de él.

Implementar promociones que sirvan, para despertar el interés de
compra del consumidor aplicando: descuentos, ofertas de producto,

entrega a domicilio etc.

Estrategias a largo plazo:

Formar una comisién de publicidad y ventas, donde una de sus
funciones sea la de visitar el comercio del sector informal vy
restaurantes, promocionando e incentivando a que compren el camardn
marino de SOCOPOMAR.
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- Hacer contactos con agencias de revistas de cocina, con el propédsito
de promocionar el producto ante los clientes potenciales. Ademas de,
realizar un reportaje en un canal de television, para dar a conocer las
instalaciones de las cooperativas y los estandares de calidad de
produccién del camardén marino, con el objeto que los consumidores

tengan seguridad en cuanto a su procedencia.

- Participar en festivales gastronomicos, ferias de consumo que
permitiran fomentar las relaciones publicas de SOCOPOMAR DE RL DE

CV y asi incrementar las ventas.

E. PLANES DE ACCION

Después de describir cada una de las estrategias propuestas para la
Sociedad Cooperativa de Productores, Transformadores y Comercializadores
de Productos del Mar, de RL de CV. (SOCOPOMAR); se expresan los planes
de accion de mercadotecnia tanto estratégicos como tacticos; en los cuales
se plantean cada una de las estrategias a largo y a corto plazo; ademas, se
determinan objetivos, actividades que se llevaran a cabo, quién sera el
responsable de ejecutarlas. Asi mismo, se establece una calendarizacién del
periodo o tiempo en el cual se deben desarrollar cada estrategia para el

cumplimiento de los objetivos.
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PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO PARA PRODUCTOS DE CULTIVO NO TRADICIONAL (CAMARON MARINO) A LAS COOPERATIVAS QUE CONFORMAN LA SOCIEDAD DE COOPERATIVAS
PRODUCTORES, TRANSFORMADORES Y COMERCIALIZADORES DE PRODUCTOS DEL MAR DE RL DE CV. Y QUE A SU VEZ SE ENCUENTRAN INTEGRADAS A LA ASOCIACION SALVADORENA DE

DESARROLLO CAMPESINO (ASDEC), UBICADAS EN LA BAHIA DE JIQUILISCO, DEPARTAMENTO DE USULUTAN.

OBJETIVOS A LARGO PLAZO

ESTRATEGIAS A LARGO PLAZO

RESPONSABLE

CALENDARIZACION
2008 2009 2010
213/4(1]2]3 2|34

Penetrar y desarrollar el mercado
de consumidores finales
seleccionado al Nor-Poniente de
San Salvador.

Crear un espacio adecuado en las instalaciones de
ASDEC, ubicado en la colonia Miralvalle, para facilitar
la administracion y comercializacion del camarén
marino en el mercado meta seleccionado.

Departamento de
Administraciéon

Usar reducciones de precios, para atraer aquellos
compradores sensibles e inducir en ellos la compra
inicial del camaron.

Departamento de
Comercializacion

Implementar el canal de distribucion propuesto en el
presente plan, para lograr un incremento en las
ventas.

Departamento de
Comercializacion

Proyectar estudios de mercadeo, con el fin de
determinar los cambios de gustos y preferencias de
los consumidores, para ofrecer el producto como en
su mayoria lo demande.

Departamento de
Comercializacion




101

PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO PARA PRODUCTOS DE CULTIVO NO TRADICIONAL (CAMARON MARINO) A LAS COOPERATIVAS QUE CONFORMAN LA SOCIEDAD DE COOPERATIVAS
PRODUCTORES, TRANSFORMADORES Y COMERCIALIZADORES DE PRODUCTOS DEL MAR DE RL DE CV.Y QUE A SU VEZ SE ENCUENTRAN INTEGRADAS A LA ASOCIACION SALVADORENA DE
DESARROLLO CAMPESINO (ASDEC), UBICADAS EN LA BAHIA DE JIQUILISCO, DEPARTAMENTO DE USULUTAN.

CALENDARIZACION

OBJETIVOS A LARGO PLAZO ESTRATEGIAS A LARGO PLAZO RESPONSABLE 2008 2009 2010

112]3[4]1/2)]3[4)]1[2|3|4

Realizar visitas al comercio del sector informal y
restaurantes, para que promocione el camardn
marino.

Comité de
Comercializacion

. ) . Comité de
Crear una cartera de clientes; para brindar L
Comercializacion junto a

promociones y ofrecer muestras gratis. ASDEC

Organizar una comisién de : : :
publicidad y ventas. Hacer contacto con agencias de revistas de cocina y

hacer uso de un medio televisivo, que permita dar a
conocer el producto.

Comité de
Comercializacion

Participar en festivales gastronomicos y ferias de | Comité de
consumo. Comercializacion




2. Plan Tactico.

CALENDARIZACION DE PLAN TACTICO

OBJETIVOS

ACTIVIDADES

RESPONSABLE

2008

2009

Incluir la marca,
logo y lema en el
empaque que se
utilice en la venta
de los producto.

1. Contar con la aprobacion de
SOCOPOMAR, de trabajar con lo
propuesto por él grupo de tesis.

2. Imprimir la vifieta con el nombre
de la marca y demaés
caracteristicas en el empaque.

3. Utilizar lo propuesto o buscar
un servicio que le mejore las
ideas; para la presentacion del
producto.

Junta Directiva,
Departamento de
comercializacion.

Ofrecer productos
de calidad, para
satisfacer los
gustos y
preferencias de los
consumidores

1. verificar que el producto cumpla
los estandares de calidad; para su
respectiva comercializacion.

Departamento de
Produccion.
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CALENDARIZACION DE PLAN TACTICO

OBJETIVOS

ACTIVIDADES

RESPONSABLE

2008

2009

Establecer un
precio competitivo,
similar al de la
competencia.

1. Monitorear cada 4 meses los
precios de la competencia, para la
reestructuracion de los precios.

Departamento de
Comerecializacion

Establecer medios
de distribucion, que
permitan hacer
posible la
penetracion del
mercado meta.

1. Equipar adecuadamente un
vehiculo, que colabore con el
traslado y venta del producto.

Departamento de

Comercializacion Junto al
comité de Comercializacion

2. Utilizar las instalaciones de

ASDEC, como centro de ASDEC
distribucion.

3. Crear un centro de llamadas de

servicio al cliente, que permita ASDEC

realizar la venta de una forma mas
eficaz.
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CALENDARIZACION DE PLAN TACTICO

OBJETIVOS ACTIVIDADES RESPONSABLE 2008 2009
S |0 M|A
1. Informar al consumidor final, por
medio de hojas volantes sobre por | Comité de

Incrementar las
ventas, a través de

la informacion
brindada a los
consumidores

que se deberia consumir el
camarén marino.

Comercializacion y Ventas.

2. Estipular dias de ventas
especificos, que permitan hacer
promocién al producto.

Departamento de
Comercializacion.

3. Crear promociones que
atraigan al consumidor, ofreciendo
descuentos, ofertas y despachos a
domicilio.

Departamento de
Comercializacion junto a el
Comité de Comercializacién
y ventas.
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F. PRESUPUESTOS

De acuerdo a lo establecido en el cronograma de actividades, en los tres
Ultimos trimestres del afo 2008 se dara conocer el plan estratégico de
mercadotecnia a las entidades correspondientes. Por lo tanto, se espera

poner en marcha el presente plan en el afio de 2009 (Ver pagina 113).

En espera, que lo comprado sea igual a lo vendido; segln lo determinado en

la padg. 91 y 92 del presente capitulo; se establece la siguiente proyeccioén,

SOCOPOMAR DE RL DE CV
PROYECCION DE VENTAS EN DOLARES
DESCRIPCION ANO2009 | ANO2010 | ANO 2011
Mercado Meta (familias) 2238 2238 2238
30%, 35% y 40% de mercado a cubrir respectivamente 671 783 895
Promedio libras a vender por familia 1.5 1.5 15
Total libras a vender mensual 1007 1175 1343
Total libras a vender anual 12084 14100 16116
Precio de Venta a Consumidor Final $ 291§ 3.05] % 3.20
Presupuesto de venta anual $ 35164.44 [ § 43,005.00| $ 51,527.62

Cuadro No. 18: Proyecciéon de Venta de SOCOPOMAR.

Nota: Para el afio 2009, se espera cubrir un 30% del mercado meta en
estudio. Asi mismo, se espera un incremento del 5% y 10% para los afios
siguientes con respecto al primer afio; esto de acuerdo al posible incremento
en la demanda del producto, que se lograra mediante la utilizacion de las
estrategias propuesta. Ademaés, se prevé un aumento en el precio de compra
del camardn a las cooperativas y en los gastos de operacion que incurre para
su comercializacion, lo que conllevara a un incremento gradual en el precio
de venta para SOCOPOMAR en un 5% y 10% para los afios 2010 y 2011 con

respecto al precio del afio 2009.



1. Presupuestos de Ventas.

SOCOPOMAR RL DE CV
PRESUPUESTO DE VENTAS
DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE 2009

CAMARON MARINO
PRECIO /

PERIODO LIBRAS UNIDAD MONTO
Enero 1,007 $ 291 | $ 2,930.37
Febrero 1,007 $ 291 | $ 2,930.37
Marzo 1,007 $ 291 | $ 2,930.37
Abril 1,007 $ 291 | $ 2,930.37
Mayo 1,007 $ 291 | $ 2,930.37
Junio 1,007 $ 291 | $ 2,930.37
Julio 1,007 $ 291 | $ 2,930.37
Agosto 1,007 $ 291 | $ 2,930.37
Septiembre 1,007 $ 291 | $ 2,930.37
Octubre 1,007 $ 291 | $ 2,930.37
Noviembre 1,007 $ 291 | $ 2,930.37
Diciembre 1,007 $ 291 | $ 2,930.37
TOTAL ANUAL $ 35,164.44

SOCOPOMAR RL DE CV
PRESUPUESTO DE VENTAS
DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE 2010

CAMARON MARINO
PRECIO /

PERIODO LIBRAS UNIDAD MONTO
Enero 1,175 $ 3.05 | $ 3,583.75
Febrero 1,175 $ 3.05 | $ 3,583.75
Marzo 1,175 $ 3.05 | $ 3,583.75
Abril 1,175 $ 3.05 | & 3,583.75
Mayo 1,175 $ 3.05 | $ 3,583.75
Junio 1,175 $ 3.05 | $ 3,583.75
Julio 1,175 $ 3.05 | $ 3,583.75
Agosto 1,175 $ 3.05 | $ 3,583.75
Septiembre 1,175 $ 3.05 | $ 3,583.75
Octubre 1,175 $ 3.05 | $ 3,583.75
Noviembre 1,175 $ 3.05 | $ 3,583.75
Diciembre 1,175 $ 3.05 | $ 3,583.75
TOTAL ANUAL $ 43,005.00
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SOCOPOMAR RL DE CV
PRESUPUESTO DE VENTAS

DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE 2011
CAMARON MARINO
PRECIO/

PERIODO LIBRAS UNIDAD MONTO
Enero 1,343 $ 320 $ 4,293.97
Febrero 1,343 $ 3.20($% 4,293.97
Marzo 1,343 $ 320 $ 4,293.97
Abril 1,343 $ 320 $ 4,293.97
Mayo 1,343 $ 320 $ 4,293.97
Junio 1,343 $ 3.20($% 4,293.97
Julio 1,343 $ 320 $ 4,293.97
Agosto 1,343 $ 320 (% 4,293.97
Septiembre 1,343 $ 320($ 4,293.97
Octubre 1,343 $ 320 $ 4,293.97
Noviembre 1,343 $ 3201 % 4,293.97
Diciembre 1,343 $ 320 $ 4,293.97
TOTAL ANUAL $ 51,527.62

2. Presupuestos de Compras.
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Los presupuestos de compras estan expresados mensualmente y para su

elaboracién se tomd de referencia la proyeccién de compra (Ver cuadro No

16, pag. 92).
SOCOPOMAR RL DE CV
PRESUPUESTO DE COMPRAS EN DOLARES
DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE 2009
CAMARON MARINO
PRECIO /

PERIODO LIBRAS UNIDAD MONTO
Enero 1,007 $ 1.27 | $ 1,278.89
Febrero 1,007 $ 1.27 | $ 1,278.89
Marzo 1,007 $ 1.27 | $ 1,278.89
Abril 1,007 $ 1.27 | $ 1,278.89
Mayo 1,007 $ 1.27 |1 $ 1,278.89
Junio 1,007 $ 1.27 | $ 1,278.89
Julio 1,007 $ 1.27 | $ 1,278.89
Agosto 1,007 $ 1.27 | $ 1,278.89
Septiembre 1,007 $ 1.27 | $ 1,278.89
Octubre 1,007 $ 1.27 | $ 1,278.89
Noviembre 1,007 $ 1.27 | $ 1,278.89
Diciembre 1,007 $ 1.27 | $ 1,278.89

$ -
TOTAL ANUAL $ 15,346.68




SOCOPOMAR RL DE CV
PRESUPUESTO DE COMPRAS EN DOLARES
DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE 2010

CAMARON MARINO
PRECIO/

PERIODO LIBRAS UNIDAD MONTO
Enero 1,175 $ 1.33|$ 1,562.75
Febrero 1,175 $ 1.33| $ 1,562.75
Marzo 1,175 $ 1.33| $ 1,562.75
Abril 1,175 $ 1.33|$ 1,562.75
Mayo 1,175 $ 1.33| $ 1,562.75
Junio 1,175 $ 1.33|$ 1,562.75
Julio 1,175 $ 1.33|$ 1,562.75
Agosto 1,175 $ 1.33|$ 1,562.75
Septiembre 1,175 $ 1.33| $ 1,562.75
Octubre 1,175 $ 1.33| $ 1,562.75
Noviembre 1,175 $ 1.33|$ 1,562.75
Diciembre 1,175 $ 1.33|$ 1,562.75
TOTAL ANUAL $ 18,753.00

SOCOPOMAR RL DE CV
PRESUPUESTO DE COMPRAS EN DOLARES
DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE 2011

CAMARON MARINO
PRECIO /

PERIODO LIBRAS UNIDAD MONTO
Enero 1,343 $ 140 $ 1,880.20
Febrero 1,343 $ 1.40|$ 1,880.20
Marzo 1,343 $ 140 | $ 1,880.20
Abril 1,343 $ 140 $ 1,880.20
Mayo 1,343 $ 140 $ 1,880.20
Junio 1,343 $ 140 $ 1,880.20
Julio 1,343 $ 1.40|$ 1,880.20
Agosto 1,343 $ 1.40| $ 1,880.20
Septiembre 1,343 $ 140 $ 1,880.20
Octubre 1,343 $ 140 $ 1,880.20
Noviembre 1,343 $ 1.40|$ 1,880.20
Diciembre 1,343 $ 1.40|$ 1,880.20
TOTAL ANUAL $ 22,562.40
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3. Presupuesto Promocional.

Nota: Para el afio 2008, se proyectan una inversion Unica valorada en $ 101.00, destinados a gastos promociénales que son necesarios para la comercializacion del

producto.

SOCOPOMAR DE RLDE CV
PRESUPUESTO PROMOCIONAL
DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2008 Y PARA LOS ANOS 2009-2010-2011

CANTIDAD
DESCRIPCION ANUAL COSTO UNITARIO 2008 2009 2010 2011
Pancarta * 1 $ 8500[§ 8500
Rétulo 2 $ 8.00$ 16.00
Tarjetas de presentacion * 500 $ 0.10 $ 50.00 | $ 50.00 | § 50.00
Hojas Volantes 5000 $ 0.02 $ 100.00 | § 100.00 | 100.00
TOTAL $ 101.00 | 150.00 | $ 150.00 | § 150.00

* Ver anexo No. 13y 14
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4. Presupuesto de Gasto de Operacion.

SOCOPOMAR DE RL DE CV

PRESUPUESTO DE GASTOS DE OPERACION

DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE 2009 Y PARA LOS ANOS 2010-2011
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Anos
GASTOS DE OPERACION 2009 2010 2011
Gasto de Ventas

Publicidad * $ 150.00 | $ 150.00 | $ 150.00
Comunicaciones $ 300.00 | $ 303.00 | $ 315.00
Personal de Pesado y Empaque * $ 1,920.00 | $ 1,920.00 | $  1,920.00
Motorista - Vendedor * $ 2,196.00 | $ 2196.00|$  2,196.00
Ejecutivo de Ventas * $ 2,196.00 | $ 2,196.00 | $  2,196.00
Transporte del Camaron al centro de acopio. $ 240.00 | $ 252.00 | $ 264.00
Transporte del Camaron a S.S. $ 1,440.00 | $ 151200 % 1,656.00
Depreciacion de Vehiculo $ 43200 | $ 45360 | $ 496.80
Empaque del producto $ 3,750.00 | $ 393750 |% 431250
Sub Total | $ 12,624.00 | $ 12,920.10 | $ 13,506.30

Gastos de Administracion *
Sueldo de Gerente General $ 3,000.00 | $ 3,000.00 [ $  3,000.00
Renta de Oficina en ASDEC $ 720.00 | $ 720.00 | $ 720.00
Papeleria y Utiles $ 240.00 | $ 240.00 [ $ 240.00
Sub Total | $ 3,960.00 | $ 3,960.00 | $  3,960.00
TOTAL| $ 16,584.00 | $ 16,880.10 | $  17,466.30

* . ;e ~ .
Gastos que se mantienen constantes durante los préximos 2 afios, mientras
se logre posicionarse efectivamente en el mercado meta.

Nota: El presupuesto de Gasto de Operacidén, esta sujeto a incrementos

anuales graduales en los gastos de venta en 5% a 10% en base al afio 2009.

Ocasionados por factores econdmicos que

comercializacién como por ejemplo;

depreciacién del vehiculo, etc.

el

aumento

influyen en

la distribucion vy

el

combustible,




5. Presupuesto de Costo de Venta.

SOCOPOMAR DE RL DE CV
PRESUPUESTO DE GASTOS DE VENTA
DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE 2009 Y PARA LOS ANOS 2010-2011
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GASTOS DE VENTA ANO 2009

ANO 2010 ANO 2011

Compras netas $
Valor de compra a las cooperativas

15,346.68 | $

18,753.00 | § 22,562.40

TOTAL $

15,346.68 |

18,753.00 | $  22,562.40

6. Estado de Resultado Proyectado.

SOCOPOMAR DE RL DE CV
ESTADO DE RESULTADO PROYECTADO
DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE 2009 Y PARA LOS ANOS 2010-2011

Ventas Netas
(-) Gastos de Venta

Utilidad Bruta
(-) Gastos de Operacién

Utilidad antes de Impuestos
(-) Impuestos sobre la Renta ( 7%)

2009 2010 2011
$ 35,164.44 § 43,00500 $ 51,527.62
$ 15,346.68 $ 18,753.00 $ 22,562.40
$ 19,817.76 § 2425200 $ 28,965.22
$ 16,584.00 $ 16,880.10 $ 17,466.30
$ 3,233.76  $ 737190 § 11,498.92
$ 226.36 $ 516.03 $ 804.92
$ 3,007.40 $ 6,855.87 $§ 10,694.00

Utilidad Neta

Nota: Las utilidad neta percibida por SOCOPOMAR, sera la necesaria para

cubrir sus costos de comercializacién, gestionar capacitaciones para las

cooperativas que la conforman y asi

productivo y econdémico de las mismas.

contribuir a mejorar el

desarrollo



7. Flujo de Efectivo Proyectado.

SOCOPOMAR DE RL DE CV
FLUJO DE EFECTIVO DE RL DE CV
DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE 2009 Y PARA LOS ANOS 2010 - 2011
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ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP oCT NOV DIC 2010 2011
Ingresos
Saldo Inicial | § 500.00 | $ 76948 ($ 1,038.96 | § 1,308.44 | § 1,577.92 [ $ 1,847.40 | § 2,116.88 | § 2,386.36 [ $ 2,655.84 | § 2,925.32 | § 3,194.80 | § 3,464.28 [ § 3,733.76 | § 11,105.66
Ventas Totales | $ 2,930.37 | § 2,930.37 | $ 2,930.37 [ $ 2,930.37 | § 2,930.37 | $ 2,930.37 [ $ 2,930.37 | § 2,930.37 | § 2,930.37 [ $ 2,930.37 [ § 2,930.37 | § 2,930.37 | $ 43,005.00 [ § 51,527.62
Sub-Total $ 343037 $ 3,699.85 | § 3,969.33 | § 4,238.81 [ $ 450829 | § 4,777.77 | § 5,047.25 | $ 5316.73 | § 5,586.21 | § 5,855.69  $ 6,125.17 | § 6,394.65 | § 46,738.76 | $ 62,633.28
Egresos
Compras $1278899$ 1,278.89 | § 1,278.89 | § 1,278.89 | § 1,278.89 | § 1,278.89 | $ 1,278.89 | § 1,278.89 | § 1,278.89 | § 1,278.89 | $ 1,278.89 | $ 1,278.89 | § 18,753.00 | § 22,562.40
Gasto de Venta| $ 1,052.00 [ $ 1,052.00 | $ 1,052.00 | $ 1,052.00 | $ 1,052.00 | $ 1,052.00 | § 1,052.00 | $ 1,052.00 | $ 1,052.00 | $ 1,052.00] § 1,052.00 | § 1,052.00 | $ 12,920.10 | $ 13,506.30
Gasto de $ 330.00|$ 330.00|$ 330.00|$ 330.00|$ 330.00|$ 330.00]|$ 330.00]|$ 330.00|$ 330.00|f$ 330.00|$ 330.00|$ 330.00]|$ 3,960.00|9$ 3,960.00
Administracion
Sub-Total $ 2,660.89 | $ 2,660.89 | $ 2,660.89 | $ 2,660.89 | $ 2,660.89 | § 2,660.89 | $ 2,660.89 | $ 2,660.89 | $ 2,660.89 | $ 2,660.89 | $ 2,660.89 | § 2,660.89 | § 35,633.10 | $ 40,028.70
Saldo Final
Acumulado | $ 769.48 | $ 1,038.96 | § 1,308.44 [ $ 1,577.92 | $ 1,847.40 | § 2,116.88 | $ 2,386.36 | $ 2,655.84 | § 2,925.32 | $ 3,194.80 | $ 3,464.28 | § 3,733.76 | $ 11,105.66 | $ 22,604.58




113

G. IMPLEMENTACION DEL PLAN.

Una vez terminado el plan de mercadotecnia propuesto, para el desarrollo de
Sociedad

Trasformadores y Comercializadores de Productos del Mar, de RL de CV., se

la comercializacién de Ia Cooperativa de Productores,

debe llevar a cabo su implementacién; pero antes de ello, es conveniente que

realicen ciertas actividades que a continuacién se presentan en un

cronograma, especificando ademas el tiempo (trimestralmente) en que

deberédn ser ejecutadas para lograr los objetivos propuestos:

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES.

Campesino (ASDEC).

Afos
Actividades Responsable 2008 2009
112 112
Presentacion del Plan de
Mercadotecnia a asociacién | Grupo de
Salvadorefia de  Desarrollo | Investigacidn

Presentar y explicar el plan de Asociacion

) Salvadorefa de
mercadotecnia a la Junta Desarrollo
Directiva de SOCOPOMAR DE Campesino
RL DE CV. (ASDEC)

Aprobacién del Plan
Estratégico de Mercadotecnia

Junta Directiva

Creacién y nombramiento del
Departamento de
Comercializacion.

Director
Presidente

Puesta en marcha del Plan de
Mercadotecnia.

Departamento de
Comercializacion

Evaluaciéon y control de los
resultados.

Director
Presidente
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H. EVALUACION Y CONTROL DEL PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA

Para el éxito del plan se debera realizar una evaluacién y control de
resultados, que consistira en medir cada tres meses los objetivos, metas,
politicas y estrategias; para determinar si éstos cumplen con las expectativas
de SOCOPOMAR; el control serd realizado a través de la revisién del
cumplimiento de los presupuestos y readecuarlos si es necesario de acuerdo

a las exigencias del mercado.
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, , ANEXO No 1
TABULACION Y ANALISIS DE DATOS DE LAS COOPERATIVAS QUE CONFORMAN A

SOCOPOMAR DE RL DE CV.
DATOS PERSONALES
e Sexo
SEXO FR %

FEMENINO 3 23,08%

MASCULINO 10 76,92%

TOTAL 13 100,00%

Analisis:

De la totalidad de encuestados el 76.92% son hombres y el 23.08% son mujeres. Los que indica que la

mayor parte de representantes de las cooperativas son hombre camaronicultores.

° Edad
EDAD FR %

20-25 ANOS 0 0,00%
26-30 ANOS 2 15,38%
31-40 ANOS 1 7,69%
41-50 ANOS 4 30,77%
51- MAS 6 46,15%
TOTAL 13 100,00%
Andlisis:

El 46.15% de los representantes de las cooperativas tienen méas de 51 afios, el 30.77% tienen entre 41
a 60 afios el 15.38% tienen 26 a 30 afios y el 7.69% restante se ubica entre el rango de 31 a 41 afios.
Por consiguiente, se confirma la larga trayectoria y la experiencia alcanzada de estas cooperativas ya

que la mayoria de miembros que las dirigen estan en el rango de edad entre 41 a méas arios.



. ¢ Cuantos miembros comprenden su ntcleo familiar?

NUCLEO FAMILIAR FR %
1 a 3 miembros 2 15,38%
3 a 6 miembros 10 76,92%
mas de 6 1 7,69%
TOTAL 13 100,00%
Analisis:

De acuerdo a estos resultados, el 76.92% afirma que su nucleo familiar esta conformado de tres a seis
miembros, el 15.38% manifiesta que esta conformado de uno a tres miembros y en una minoria que se
constituye entre 6 miembros a més. Por consiguiente, se puede considerar que en la Bahia de Jiquilisco

la poblacion cuenta con familias promedio de tres a seis miembros.

. ¢Qué nivel de estudio ha realizado?

NIVEL DE ESTUDIO FR %
BASICO 8 61,54%
ALFABETIZADO 5 38,46%
BACHILLERATO 0 0,00%
NO LEE NI ESCRIBE 0 0,00%
TOTAL 13 100,00%

Analisis:

En cuanto al nivel de estudio de los representantes de las cooperativas, se puede decir que, en su
mayoria ha realiza estudios a nivel basico, mientras que los otros manifiestan ser alfabetizado razén por la

cual, se ven en desventaja a la hora de crear o disefiar planes de comercializacion de sus producto.



INFORMACION GENERAL DE LAS COOPERATIVAS
1. ¢Cual es el nombre de la cooperativa que pertenece?
Objetivo:

Confirmar que cooperativas se encuentran actualmente integradas a Sociedad Cooperativa de
Productores Trasformadores y Comercializadores de Mar de Responsabilidad Limitada de Capital
Variable. (SOCOPOMAR, DE RL. DE CV.). Con fin de determinar, la ayuda por parte de los

representantes de cada una de ellas.

Cooperativas FR %
San francisco 1 5.56%
Puerto el Flor 1 5.56%
Walbert Romero 1 5.56% GRAFICONo 1
La Carranza 1 5.56% DO San francisco
Fauna Silvestre 1 5.56% BPuerto el Flor
31 de Diciembre 1 5.56% E\L'Zag’::a::em
El Torno 1 5.56% 27.78% B Fauna Silvestre
Verde Mar 1 5.56% @31 de Diciembre
Los Calix 1 5.56% @E Tomo
29 de Junio 1 5.56% D Verde Mar
Senderos de Paz 1 5.56% :;;Sdi‘zm
Wilber Mendoza 1 5.56% DSendoros o Pas
La Salvadorefia 1 5.56% D Wiber Mendoza
No contestaron 5 27.78% B La Salvadorefia
TOTAL 18 100.00% B No contestaron
Analisis:

De las cooperativas encuestadas un 72% estuvieron en disponibilidad de proporcionar la informacion
solicitada. Sin embargo el 28% restante se abstuvieron a contestar.
Por tanto, esté es un buen porcentaje, que permite obtener informacién necesaria y pertinente a cerca de

la situacion actual de cada una de ellas.

Nota: Nuestro censo poblacional esta sujeto a 18 cooperativas, desde el planteamiento inicial sin embargo, para
efecto de este analisis se vio en la necesidad de reducir a 13 cooperativas por motivos de no ser viable obtencion de
informacion de las restantes cooperativistas.



2. ;Como surgi6 la cooperativa a la que pertenece?
Objetivo:

Conocer los recursos financieros que dieron la pauta para la creacién de cada una de las cooperativas

encuestadas.
FR %

RECURSOS PROPIO Y GRAFICO No.2

AYUDA INTERNACIONAL 13 100.00%

PROYECTO 0.00%

GUBERNAMENTAL o 0.00% B RECURSOS PROPIO Y

TOTAL 13 10000% @ AYUDA INTERNACIONAL

100.00% B PROYECTO
GUBERNAMENTAL

Anlisis:

El 100% afirma que iniciaron operaciones con recursos propios juntamente con ayuda internacional, y que
en ningn momento de su creacion les fue proporcionada ayuda gubernamental. Se puede concluir que,
estds cooperativas se han desarrollado con recursos propios a nivel individual el cual no genera los
ingresos necesarios, razén por la cual hoy en dia forman parte de SOCOPOMAR DE RL DE CV., una
sociedad dispuesta a formar parte de la economia de este pais.

3. ¢Recibe apoyo financiero para la produccion de camardon marino de parte de alguna
institucion?
Objetivo:
Conocer si en la actualidad las cooperativas encuestadas reciben algun tipo de apoyo financiero para el

buen funcionamiento de las cooperativas.

FR % GRGAFICO No 3
SI 13 100.00% 0.00%
NO 0 0.00%
TOTAL 13 100.00% @siano
100.00

Analisis:
Se pudo determinar, que un 100% de las cooperativas reciben apoyo financiero, para la produccion de

camardén marino. De acuerdo con estos resultados, se puede comprobar que no son suficientes sus

recursos propios para financiar su produccién de camarén, por lo buscan el apoyo de otras instituciones.



4. Sisu respuesta anterior fue positiva ; Qué tipo de apoyo recibe?
Objetivo:

Determinar por parte de quién proviene el apoyo financiero, si es que lo esta recibiendo actualmente.

FR % 0:00% GRAFICO No 4
ONG Y PRIVADOS 13 100.00% 0.00%
GUBERNAMENTAL [0] 0.00%
EXTRANJERA [0] 0.00%
TOTAL 13 10000% BONG Y PRIVADOS

B GUBERNAMENTAL

DOEXTRANJERA

100.00%

Andlisis:

El 100% de las cooperativas, coincidieron que recibe apoyo financiero de instituciones privadas y a su vez
de organizaciones no gubernamentales (ONG). Por consiguiente, estas necesitan de un apoyo
gubernamental, asi como de otras instituciones para poder seguir desarrollando oportunidades de

ingresos a mas familias de las que actualmente ayudan.

5. ¢En que consiste el apoyo financiero que recibe la cooperativa?

Objetivo:
Conocer que tipo de prestacion financiera reciben las cooperativas, por parte algunas instituciones o

entidad que apoye a las cooperativas de la bahia de Jiquilisco.

ER % GRAFICO No 5
DONACIONES Y 7.69%
PRESTAMOS. 12| 92.31% .
ODONACIONES Y
NO RECIBE APOYO 1 7.69% PRESTAMOS
TOTAL 13 100.00%
@ NO RECIBE APOYO
92.31%
Analisis:

De las cooperativas encuestadas el 92% de ellas recibe apoyo en forma de donaciones y préstamos. Sin
embargo, un 8% confirmé no recibir apoyo. Es decir, estas se ven sujeta a la variabilidad de intereses que
impone las diferentes entidades Bancarias, por cada uno de los prestamos realizados. En cuanto a

donaciones se puede argumentar que estas no son proporcionadas frecuentemente.



6. ¢Recibe apoyo técnico, para la produccion de camarén marino por parte de alguna
institucion?

Objetivo:
Conocer si las cooperativas encuestadas, en la actualidad reciben o han recibido asesoria técnica para la
produccién de camarén marino.

= 7 GRAFICO No 6
NO 7 53.85%
SI 6 46.15% 46.15% o @No
TOTAL 13 100.00% 53.85%

msi

Analisis:

Del total de las cooperativas encuestadas el 46% afirma haber recibido alguna tipo de asesoria técnica
para la produccion de camaron. Mientras que, un 54% no ha recibido.
En conclusién, podemos determinar que esta es una limitante para dichas cooperativas ya que deberian

estar asesoradas constantemente por medio de instituciones publicas como privadas.

7. ¢Qué tipo de capacitacion ha recibido y qué tipo de institucion la impartié?

Objetivo:
Conocer el tipo de capacitacién que han recibido las cooperativas y a la vez conocer la institucién que la

impartid. Con en fin de determinar si son capaces de igualar 0 mejorar la competencia.

ONG
CENDEPESCA
INSAFORP
FUSADES
NO CONTESTARON

INSTITUCION

CAPACITACION FR| 92 FR| 9 |FR| 9% |FR| 9% |FR| %

SIEMBRA DE
CULTIVO
CRIANZA DE o 69%)
RECOLECCION DE
COSECHA
MANTENIMIENTO DE
AGUA
COMERCIALIZACION
COOPERATIVISMO
REPARACION Y
MANTENIMIENTO DE l¢] 0%)| O 0%)| O 0%
EQUIPO

9 69% 23% 15% 8% 31%

23% 15%0| 8% 31%

9 69%0| 23% 15%0 8% 31%

7 5490 239%0 15%0 8% 31%

46 %06
4620

15%0)
15%0|

15%0
15%0

8%
8%

31%
31%0

NN
NNISEENEN
o =
DMAIDMIND

o]

0% O 0%

Andlisis:

Una mayoria manifiesta haber recibido capacitacion en las diversas areas mencionadas, exceptuando
reparacion y mantenimiento de equipo. Sin embargo, una minoria afirma no haber recibido capacitacién.
Por lo que, se considera importante gestionar a través de SOCOPOMAR DE RL. DE CV; actividades que
le permitan a los cooperativistas estar preparados técnicamente para mejorar su produccién y
comercializacion.

Nota: Esta tabla no se pudo totalizar, debido a que cada una de las cooperativas respondié haber recibido mas
de una de las capacitaciones planteadas y en algunas veces por mas de una institucion.



8. ¢Conoce usted la filosofia empresarial de SOCOPOMAR, tales como?

Objetivo:
Conocer que tan comprometidos estan los accionistas con la sociedad.
FR %
VISION 7]  53.85% GRAFICO No 8
MISON 7 53.85% .
VALORES 7 53.85% a018% 53.85% '
OBJETIVOS 6] 46.15% HMISON
OVALORES
53.85% 53.85% D OBJETIVOS
Anilisis:

El 54% de las cooperativas encuestadas conocen la vision, misién y valores de SOCOPOMAR, y 46%
conoce solo los objetivos. Por lo que, se considera importante fortalecer esta area en general, para que
todos los involucrados en la sociedad trabajen para alcanzar la filosofia empresarial con que esta cuenta.

Nota: Esta tabla no se pude ser totalizada, debido a que el total de respuesta es mayor que el nimero de la
muestra.
9. ¢Cual de las siguientes Debilidades y Fortalezas tiene la Cooperativa?

Objetivo:

Obtener un diagnéstico especifico del ambiente interno y externo de SOCOPOMAR DE RL. DE CV., y asi

realizar un analisis FODA.

OLEGALIDAD DE LA
FORTALEZAS FR % GRAFICO No 9 COOPERATIVA
LEGALIDAD DE LA B EQUIPOS NUEVOS
COOPERATIVA 3 23.08% 23.08%
EQUIPOS NUEVOS [e] 0.00% 0.00% CUNIDAD Y APOYO DE
UNIDAD Y APOYO DE 30.77% SUS MIENBROS
SUS MIENBROS 4 30.77% 100.00% O CAPACITACIONES
CAPACITACIONES CONSTANTES
CONSTANTES 5 38.46% ESOCIOS JOVENES
SOCIOS JOVENES 4 30.77% 38.46%
CAPACIDAD DE B CAPACIDAD DE
PRODUCCION 13 100.00% 30.77% PRODUCCION
DEBILIDADES FR %
FALTA DE GRAFICO No 9 A OFALTADE
ORGANIZACION 12 92.31% ORGANIZACION
FALTA DE B FALTA DE
i 0,
TECNOLOGIA 13| 100.00% 92.31% 92.31% TECNOLOGIA
FALTA DE ESTUDIOS
0,
SUPERIORES 10 76.92% OEALTA DE ESTUDIOS
POCOS RECURSOS SUPERIORES
PROPIOS 12 92.31%
76.92% OPOCOS RECURSOS
100.00% PROPIOS




Andlisis:

Con referencia a las fortalezas, el total de cooperativas encuestadas coincidieron en un 100% que su
capacidad de produccién es su fuerte, seguido de las capacitaciones constantes en un 38%, ademas
incluyen unidad y apoyo entre sus miembros, como el aporte de socios joévenes con un 31%
respectivamente, sin embargo, entre sus debilidades la mayoria selecciond casi todas las opciones
planteadas entre las mas destacadas estan: la falta de tecnologia con un 100%, la mala organizacion y
POCOS recursos propios con un 92% respectivamente.

Un 55.56% afirman que existe falta de estudios superiores y el 27.78% restante no contesto. De lo que se
puede concluir que, se debe trabajar para mejorar las fortalezas existentes y buscar otras que permitan
crear asi oportunidad de desarrollo y disminuir las debilidades con las que cuenta hoy en dia para poder

de esta manera destacar ante la competencia.

10. ¢Cual de los siguientes aspectos considera que son Oportunidades para la Cooperativa?
Objetivo:

Conocer desde el punto de vista de los encuestados que considera como oportunidades de mejora para
sus cooperativas en particular.

FR % GRAFICO No 10 O APOYO DE SOCOPOMAR

APOYO DE 0

SOCOPOMAR 13 100.00% 7.69% @ APOYO DE CENDEPESCA
APOYO DE

CENDEPESCA 0 0.00% DOEQUIPO ESPECIALIZADO
EQUIPO o 0

ESPECIALIZADO 5 38.46% 84.62% 100.00% O TEMPORADA DE
TEMPORADA DE PRODUCCION
PRODUCCION 0 0.00% BTURISMO

TURISMO 11 84.62%

OTROS 0.00% B OTROS (AGROTURISMO)
(AGROTURISMO) 1 7.69% ’ 3846y  0-00%
Andlisis:

El 100% considera relevante el apoyo de SOCOPOMAR, seguido con el 84% el turismo, se puede
observar que las oportunidades con las que actualmente cuentan son minimas, razon por la cual se debe
trabajar en la creacion de nuevas oportunidades de desarrollo que puedan permitir ser mas competitivos.
Ademas, de considerar pertinente contar con equipo especializado para la produccién de camarén marino

y el apoyo de instituciones gubernamentales que fomenten el desarrollo de las cooperativas.



11. ¢Cual de los siguientes aspectos considera que son una amenaza para la cooperativa?

Objetivo:

Determinar las amenazas actuales, que de una u otra forma pueden estar afectando a cada una de las

cooperativas encuestadas.

GRAFICO No 11

DOVARIABILIDAD DE COSTOS
DE PRODUCCION

BEINCREMENTO DE PRECIO

AMENAZAS ECONOMICAS | FR %
DE INSUMO
VARIABILIDAD DE COSTOS
DE PRODUCCION 13| 100.00% 23.08% DIMPORTACIONES
INCREMENTO DE PRECIO 100.00%
0
DE INSUMO 13 100.00% 100.00% DOINCREMENTO DE PRECIO
IMPORTACIONES 10 76.92% DE EQUIPOS
INCREMENTO DE PRECIO B INCREMENTO DE PRECIO
DE EQUIPOS 46.15%
DE REPUESTOS
INCREMENTO DE PRECIO 46.15% 100.00%
DE REPUESTOS 6 46.15% [ CONTRABANDO DE
CONTRABANDO DE CAMARON
CAMARON 13| 100.00% 46.15% .
76.92% COMPETENCIA LOCAL
COMPETENCIA LOCAL 3 23.08% ’
AMENAZAS DEL ENTORNO | FR % . GRAFICO No 11 A
DELINCUENCIA 13 [ 100.00% 0.00%
FENOMENOS 0.00% DODELINCUENCIA
CLIMATOLOGICOS 13| 100.00%

. @ FENOMENOS
CONTAMINACION DEL AGUA| O 0.00% CLIMATOLOGICOS
ESCASOS RECURSOS 100.00% 100.00% )

0, O CONTAMINACION DEL
NATURALES 0 0.00% AGUA
OESCASOS RECURSOS
NATURALES
Analisis:

En cuanto a las amenazas econdmicas y del entorno, las respuestas obtenidas fueron generalizadas es

decir, el total de los encuestados optaron por las mismas opciones. Iniciando por las que obtuvieron mayor

porcentaje como la variabilidad de los costos de produccién, incremento de los precios de insumos, y el

contrabando de camarén (producto que no paga aranceles). Ademas, de la delincuencia y fendmenos

climatolégicos entre otras que tuvieron menores porcentajes, pero que les afecta de igual manera. Por

consiguiente, se deben buscar alternativas que permitan disminuir o eliminar cada una de ellas, como por

ejemplo buscar proveedores que ofrezcan las mejores cotizaciones.




INFORMACION ESPECIFICA SOBRE LA PRODUCCION DE CAMARON

12. ¢En qué rango podria ubicar los costos para el cultivo de camarén marino por unidad de
venta?

Objetivo:

Obtener informacion precisa de los costos de produccion de camarén por libra, para poder establecer

precios.

Anilisis:
Las respuestas proporcionadas no aportan informacion idénea, para su respectivo analisis.
13. ¢Qué criterio utiliza para fijar el precio del camarén?
Objetivo:

Determinar el criterio que estan usando las cooperativas para establecer el precio de camarén.

R % GRAFICO No 13
TALLA 13 100.00% o
COMPETENCIA 13 100.00% DTALA
COSTO 0 0.00% 100.00% 100.00% B COMPETENCIA
OTROS 0 0.00% ocosTo
OOTROS

Anilisis:
Actualmente, la totalidad de encuestados afirma que, el criterio que estan usando para la fijacién de
precios es la talla del camardn y/o el precio que esta manejando la competencia. Por lo tanto, para la

determinacién del precio ninguna de las cooperativas toma en cuenta los costos de produccién y ningun

otro criterio en particular.



14. ¢Quiénes considera que son competencia en la venta del camarén?

Objetivo:

Conocer a quienes las cooperativas consideran competencia en cuanto a la venta de camarén marino.

FR %
CAMARON
IMPORTADO(CONTRABANDO) 13 100.00%
OTRA ASOCIACION
COOPERATIVA DE CAMARON 0 0.00%
PRODUCTO SIMILAR 0 0.00%
OTROS 0 0.00%
TOTAL 13 100.00%
Analisis:

GRAFICO No 14

0.00%
0.00%
0.00%

OCAMARON
IMPORTADO(CONT]
RABANDO)

B OTRA ASOCIACION
COOPERATIVA DE
CAMARON

OPRODUCTO
SIMILAR

OOTROS

Del 100% del los encuestados todos manifiestan que la competencia que actualmente estan enfrentando,

es la importacién y contrabando de camaroén, no identificando su procedencia es decir, que se tienen que

buscar mecanismos de accion o estrategias que permita a los cooperativistas poder mejorar los precios de

ventas ofreciendo un producto de mayor calidad y asi restarle mercado a la competencia.

15. ¢En qué rango ubica las ganancias monetarias que obtiene por cada ciclo de produccién
del camardén marino?

Objetivo:

Conocer los margenes de ganancia que manejan las cooperativas en cuanto a la venta de camaron

marino en un ciclo de produccion determinando.

GANANCIAS
MONETARIAS POR
CICLO DE PRODUCCION

FR

%

MENOS DE $100 (0] 0.00%
DE $101.00 A $300.00 (0] 0.00%
DE $301.00 A $600.00 (o] 0.00%
MAS DE $600.00 13 100.00%
TOTAL 13 100.00%
Analisis:

GRAFICO No 15

0.00%

0.00%

00%
$300.00

$600.00

100.00

B MENOS DE $100

B DE $101.00 A

ODE $301.00 A

OMAS DE $600.00

%

La totalidad de encuestados manifiestan que, por cada ciclo de produccion (4 meses aproximados),

obtienen ganancias monetarias de mas de $600.00. Por lo que, se puede denotar que las ganancias son

uniformes por cada cooperativa, pero no son las esperadas por los socios.




16. ¢Cual de los siguientes métodos conoce para la fijacion de precios?

Objetivo:

Determinar si conocen métodos de fijacién de precios y su aplicacion, con el objeto mejorar o ampliar

segun sus respuestas.

FR %
SEGUN LA TEMPORADA 7 53.85%
IGUAL A LA COMPETENCIA 1 7.69%
A PRECIO DEL MERCADO 5 38.46%
TOTAL 13 100.00%

Analisis:

38.46%

7.69%

GRAFICO No 16

53.85%

DOSEGUN LA
TEMPORADA

BIGUAL ALA
COMPETENCIA

OAPRECIO DEL
MERCADO

En lo que a fijacion de precios respecta, un 53.85% manifiestan que fijan sus precios segun la temporada

de produccion de camarén marino, el 38.46% se basa para fijar sus precios tomando en cuenta el precio

de mercado y el 7.69% afirma que sus precios se establece segun la competencia. De manera que, se

comprueba que no existe un método de recuperacidén de costos, gasto y que a su vez genere las

utilidades esperadas.

17. ¢Quiénes son sus clientes?

Objetivo:

Conocer quienes, a nivel de cada una de las cooperativas, son considerados como consumidores actuales

de camarén marino.

FR %
COYOTES 13 100,00%
MAYORISTAS 0 0,00%
CONSUMIDOR FINAL 0 0,00%
TOTAL 13 100,00%

Analisis:

GRAFICO No 17

0,00%

0,00%

100,00%

B COYOTES

B MAYORISTAS

O CONSUMIDOR
FINAL

El 100% de los encuestas coinciden al mencionar que sus clientes son los denominados coyotes que

llegan a comprar el camarédn hasta el lugar de produccion es decir, en sus respectivos estanques y son

éstos quienes en su momento revenden el producto en lugares de conveniencia.




18. ¢Dénde venden el camarén marino?

Objetivo:
Conocer el lugar de compra venta de camardn marino y determinar donde se ubica la su mayor venta.
R % oo GRAFICO No 18

LUGAR DE COSECHA 13 100.00% .

> 00%
MERCADO MUNICIPA 0 0.00% OLUGAR OE
OTRO LUGAR 0 0.00% COSECHA

a

TOTAL 13| 100.00% MERCADO

OOTRO LUGAR

100.00%

Analisis
Todos los encuestados concuerdan con la misma respuesta, al manifestar que actualmente el lugar de
compra y venta es el lugar de la cosecha es decir, en sus propios estanques limitando asi poder ofrecer el

camaron a otros o nuevos clientes.

19. ¢A que otros clientes le gustaria vender?
Objetivo:

Contar con informacién pertinente en cuanto las expectativas que tienen las cooperativas de ampliacién

de mercado meta.

FR % GRAFICO No 19
SUPERMERCADOS 13] 100.00% B SUPERUERCADOS
RESTAURANTES 13| 100.00% 53.85% B RESTAURANTES
MERCADO MUNICIPAL 13] 100.00% o
OTROS (Consumidor final) 7| 53.85% GMERCADO
100.00% O OTROS (Consumidor
final)

100.00%

Analisis:
Todos los encuestados, afirman tener la expectativa de llevar su producto hasta los supermercados,

restaurantes y mercados municipales de San Salvador. Por lo cual se confirma, el deseo que tienen las

cooperativas de ampliar su mercado meta.



20. ¢La sociedad cooperativa a la cual pertenece, sigue algin plan para comercializar el
Camarén marino?

Objetivo:
Conocer si las cooperativas cuentan y siguen actualmente un plan para determinar la necesidad de

implementar un plan de mercadeo que ayude a incrementar las ventas de camardn marino.

FR % GRAFICO No 20
Sl 2 15,38% 15.38%
NO 11 84,62%
TOTAL 13 100,00% oe
@mNO
84,62%
Analisis:

En lo que a plan de comercializacién se refiere, el 84% manifestd no contar con una estrategia para
incrementar las ventas de camaron, el 15.38% restantes realiza un plan de comercializacién. En vista a los
resultados se confirma la necesidad presente de elaborar un plan estratégico de mercadeo que permita

incrementar la demanda de camarén marino.

21. ¢De que forma comercializan el camarén marino?

Objetivo:
Determinar la presentacién del camarén marino en el momento de su comercializacién, para establecer la

factibilidad de dicha comercializacion.

0.00% GRAFICO No 21
0]
FR /0 0.00%
FRESCO 13 100.00% 0.00%
CONGELADO 0 0.00% O FRESCO
SALADO 0 0.00% 8 CONGELADO
OTROS 0 0.00% a
SALADO
TOTAL 13 100.00%
OOTROS
100.00%

Analisis
La totalidad de encuestados afirman comercializar el camarén fresco, lo que confirma que sus clientes

reciben un camarén de calidad, indistintamente de su presentacion.



, , ANEXO No 2
TABULACION Y ANALISIS DE DATOS DE LOS CONSUMIDORES FINALES

Pregunta N 1 ; Consume usted actualmente camarén?
Objetivo: Conocer el grado de aceptacion que tiene actualmente el camarén, para determinar la demanda potencial
que existe en el area de estudios.

37.82@ i
62.18 BENO

Andlisis: Un 62 % de la poblacién encuestada si consume camardn, mientras el 38% no.

Tomando en cuenta que, el promedio de mayor consumo es el sexo femenino, entre las

edades de 20 a més afios, al igual que para el sexo masculino. Considerando estos

resultados, se puede concluir que existe oportunidad de introducir el producto en la zona establecida.

FEMENINO MASCULINO
20-30 31-40 41-MAS 20-30 31-40 41-MAS TOTAL FEMENINO TOTAL MASCULINO
FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR %

S| 33 61.11 18 69.23 24 63.16 24 20.34 21 60.00 28 58.33 75 63.56 73 60.83

NO 21 38.89 8 30.77 14 36.84 13 11.02 14 40.00 20 41.67 43 36.44 47 39.17

TOTALES 54 100.00 26 100 38 100 37 100.00 35 100.00 48 100.00 118 100 120 100.00

GRAN TOTAL
PR % GRAFICO No.1
Sl 148 62.18
NO 90 37.82
TOTAL 238 100




Pregunta N 2 ; Estaria dispuesto a consumir?
Objetivo: Determinar los consumidores probables que estarian dispuestos a consumir el camaron,

con el propésito de ampliar el mercado ya existente.

FEMENINO MASCULINO
20-30 31-40 41-MAS 20-30 31-40 41-MAS TOTAL FEMENINO TOTAL MASCULINO
FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR %
Sl 8 38.10 4 50.00 1 7.14 5 11.63 6 42.86 10 50.00 13 30.23 21 44.68
NO 13 61.90 4 50.00 13 92.86 8 18.60 8 57.14 10 50.00 30 69.77 26 55.32
TOTALES 21 100.00 8 100.00 14 100.00 13 100.00 14 100.00 20 100.00 43 100.00 47 100.00
GRAN TOTAL
FR % GRAFICO No 2
Sl 34 37.78
NO 56 62.22
TOTAL 90 100.00
osl
B NO

Andlisis: Con relacion a la pregunta 1 de las 90 personas que respondieron que no consume camaron actuaimente.
Un 38% estaria dispuesto a consumir camardn, siendo esta en mayor poblacion el sexo masculino. Sin embargo,
un 62% mantuvo su respuesta. Es decir, que se cuenta con una demanda futura para introducir el producto.



Pregunta N 3 ;Qué tipo de camardn prefiere?
Objetivo: Determinar el tipo de camarén que mas se consume, con la intencion de identificar si el producto

sera aceptado en el mercado.

Analisis: Segun resultados obtenidos, se puede notar que un 69% de los encuestados prefiere consumir el camarén

marino. Sin embargo, un 18% afirmé preferir el camardn dulce, mientras que un 13% mostré una indiferencia.
Por lo tanto, se asevera que se cuenta con una poblacion potencial para el consumo de camarén marino.

FEMENINO MASCULINO
20-30 31-40 41-MAS 20-30 31-40 41-MAS TOTAL FEMENINO TOTAL MASCULINO
FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR %
MARINO 21 63.64 12 66.67 17 70.83 16 21.33 15 71.43 21 75.00 50 66.67 52 71.23
DULCE 7 21.21 4 22.22 3 12.50 6 8.00 2 9.52 4 14.29 14 18.67 12 16.44
AMBOS 5 15.15 2 11.11 4 16.67 2 8.33 4 19.05 3 10.71 11 14.67 9 12.33
TOTALES 33 100.00 18 100.00 24 100.00 24 100.00 21 100.00 28 100.00 75 100 73 100.00
GRAN TOTAL GRAFICO No 3
FR %
MARINO 102 68.92
DULCE 26 17.57
AMBOS 20 13.51
TOTAL 148 100.00 B MARINO
B DULCE
0O AMBOS




Pregunta N 4 ; Con qué frecuencia compra camarén?
Objetivo: Conocer los periodos de compra por parte del consumidor, con el fin de establecer la demanda.

FEMENINO MASCULINO
20-30 31-40 41-MAS 20-30 31-40 41-MAS TOTAL FEMENINO TOTAL MASCULINO
FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR %
SEMANAL 4 15.38 6 35.29 1 455 3 12.50 6 28.57 12 42.86 1 14.67 21 28.77
QUINCENAL 7 26.92 1 5.88 7 31.82 3 1250 9 42.86 9 32.14 15 20.00 21 28.77
MENSUAL 15 57.69 10 58.82 14 63.64 16 66.67 6 28.57 5 17.86 39 52.00 27 36.99
OTROS 7 26.92 1 5.88 2 9.09 2 8.33 0 0.00 2 7.14 10 13.33 4 5.48
TOTALES 26 100.00 17 100.00 22 100.00 24 100.00 21 100.00 28 100.00 75 100.00 73 100.00
FEMENINO MASCULINO
OTROS 20-30 31-40 41-MAS 20-30 31-40 41-MAS TOTAL FEMENINO TOTAL MASCULINO
FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR %
1 VEZ/ARIO 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0 1 50 0 0 1 25
2 VEC/ARO 1 14.29 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0 0 0 1 10 0 0
3 VEC/ARO 2 28.57 0 0.00 1 50.00 1 50.00 0 0 0 0 3 30 1 25
6 VEC/ANO 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 50.00 0 0 0 0 0 0 1 25
A VECES 4 57.14 1 100.00 1 50.00 0 0.00 0 0 1 50 6 60 1 25
100.00
TOTALES 7 100.00 1 2 100.00 2 100.00 0 100 2 100 10 100 4 100
— GRAFICO No 4
FR %
MENSUAL 66 44.59 0 MENSUAL
QUINCENAL 36 24.32 9.46
SEMANAL 32 21.62 21.62 44.59 B QUINCENAL
OTROS 14 9.46 5
TOTAL 148 100 SEMANAL

24.32 O OTROS

Andlisis: El 45% compra camardn mensualmente, un 24% lo compra quincenal, siendo asi
un 22% de aquellos encuestados que lo compran semanalmente y una minoria afirmé que lo
compra eventualmente. De tal forma, se observa que la mayor demanda se encuentra en los
compradores mensuales, esto implica que este producto no es comprado muy frecuente.




Pregunta N 5 ; Qué dias prefiere consumir camar6n?
Objetivo: Determinar la frecuencia de consumo de camardn por parte de los consumidores finales, con el objeto de determinar
en que tiempo incrementan su consumo.

FEMENINO MASCULINO
20-30 31-40 41-MAS 20-30 31-40 41-MAS TOTAL FEMENINO TOTAL MASCULINO
FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR %
PRINCIPIO DE SEMANA 1 3.3 1 5.56 4 | 1667 1 1.35 0 0.00 0 0.00 6 8.11 1 1.35
MEDIA SEMANA 1 3.3 0 0.00 2 8.33 0 0.00 1 4.76 3 1071 3 4.05 4 5.41
FIN DE SEMANNA 29 90.63 17 | o444 [ 18 | 7500 | 22 88.00 20 95.24 25 89.20 64 86.49 67 90.54
INDIFERENTE 1 3.3 0 0.00 0 0.00 2 8.00 0 0.00 0 0.00 1 1.35 2 2.70
TOTALES 32 100.00 18 100 % 100 25 100.00 21 100.00 28 100.00 74 100 74 100.00
FEMENINO MASCULINO
20-30 31-40 41-MAS 20-30 31-40 41-MAS TOTAL FEMENINO TOTAL MASCULINO
FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR %
FAMILIAR 0 0.00 3 16.67 0 0.00 2 8.00 0 0.00 2 7.14 3 4.05 4 5.41
COSTUMBRE 1 3.13 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 4.76 0 0.00 1 135 1 135
PRECIO 0 0.00 0 0.00 1 417 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 135 0 0.00
COMPRAS 2 6.25 0 0.00 1 417 0 0.00 1 4.76 1 357 3 405 2 2.70
TIEMPO 5 15.63 3 16.67 1 417 1 4,00 0 0.00 1 3.57 9 12.16 2 2.70
PREVENCION 1 3.13 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 135 0 0.00
RESTAURANTE 1 3.3 1 5.56 1 417 0 0.00 0 0.00 0 0.00 3 4.05 0 0.00
DIVERSION 0 0.00 0 0.00 1 417 1 4.00 4 19.05 2 7.14 1 135 7 9.46
CONVENIENCIA 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 4,00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 135
NO CONTESTARON 18 56.25 10 55.56 19 79.17 18 72.00 15 7143 19 67.86 47 63.61 52 70.27
LE GUSTA 4 12,50 1 5.56 0 0.00 2 8.00 0 0.00 3 10.71 5 6.76 5 6.76
TOTALES 32 100.00 18 100 24 100 25 100.00 21 100.00 28 100.00 74 100 74 100.00
2.03 GRAFICO No 5
GRAN TOTAL o FIN DE SEMANA
R % 4.73 B MEDIA SEMANA
FIN DE SEMANA 131 | 8851 \
MEDIA SEMANA 7 473 4.7 0 PRINCIPIO DE
PRINCIPIO DE SEMANA 7 473 SEMANA
INDIFERENTE 3 2.03 O INDIFERENTE
TOTAL 148 100 88.51

Analisis: De acuerdo a los resultados, se determina que el 88% consume camarén de preferencia el fin de semana mientras
que, un 10% lo consume a principio y mediados de semana y el 2% mostré indiferencia en cuanto a dias de consumo.

Es importante mencionar que, el consumo de camardn toma mayor relevancia los fines de semana, tanto en hombres como
mujeres en los diferentes rango de edades, debido a que se dispone de mayor tiempo para disfrutarlo entre familia y amigos.



Pregunta N 6 ; Quién toma la decision de compra?
Objetivo: Determinar quien toma la decision de compra de camarédn a consumir.

Andlisis: En base a estos resultados se puede concluir que, la decision de compra es indiferente tanto en hombre como en mujeres
en los distintos rangos de edades, motivo por el cual se confirma que, este producto goza de aceptacion en el mercado meta de

estudio.

FEMENINO MASCULINO
20-30 31-40 41-MAS 20-30 3140 41-MAS TOTAL FEMENINO TOTAL MASCULINO
FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR %
USTED 18 54.55 12 66.67 20 83.33 7 20.17 16 76.19 21 75.00 50 66.67 44 60.27
UN FAMILIAR 15 45.45 5 27.78 4 16.67 17 70.83 4 10.05 7 25.00 2 32.00 28 38.36
OTROS 0 0.00 1 5.56 0 0.00 0 0.00 1 4.76 0 0.00 1 1.33 1 1.37
TOTALES 3 100.00 18 100 2% 100 2% 100.00 21 100.00 28 100.00 75 100 73 100.00
GRAN TOTAL GRAFACO No 6
FR %
USTED 04 63.51
UN FAMILIAR 52 35.14
OTROS 2 1.35 135
TOTAL 148 100 35.14
O USTED
563,51 B UN FAMLIAR
O OTROS




Pregunta N 7 ; Qué cantidades de camardn compra actualmente?
Objetivo: Conocer los volimenes de compra por parte del consumidor.

Analisis: Segun los resultados, se determina que el 41% tanto en el sexo femenino y masculino su mayor
frecuencia se establece en que actualmente compra 1 libra camarén, seguido de un 33% que compra 2 libras,
y un 16% mas de 2 libras, siendo de menor opcidn aquellos que afirmaron compran % libra con un 10%.
Por lo que, se considera factible crear estrategias de presentacion del producto que permita realizar su venta

faciimente, tomando en cuenta las cantidades de producto a consumir.

FEMENINO MASCULINO
20-30 31-40 41-MAS 20-30 31-40 41-MAS TOTAL FEMENINO TOTAL MASCULINO
FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR %
1/2 LB. 3 9.09 2 111 0 0.00 2 8.33 3 14.29 4 14.29 5 6.85 9 12.33
1LB. 16 48.48 8 44.44 10 41.67 8 33.33 6 28.57 13 46.43 34 46.58 27 36.99
2LB 8 24.24 5 27.78 10 41.67 10 41.67 7 33.33 9 32.14 23 3151 26 35.62
MAS DE 2 LB 6 18.18 3 16.67 4 16.67 4 16.67 5 23.81 2 7.14 13 17.81 1 15.07
TOTALES 33 100.00 18 100.00 24 100.00 24 100.00 21 100.00 28 100.00 73 100.00 73 100.00
GRAN TOTAL
R % GRAFICONo 7
12LB. 14 9.46
1LB. 61 41.22
2LB 49 33.11 1622 ok
MASDE 2 LB 24 16.22 01/2LB.
TOTAL 148 100.00
B1LB.
33.11- L
4122 o2LB
OMASDE2LB




Pregunta N 8 ; A qué precio compra actualmente la libra de camarén?

Objetivo: Identificar la percepcién del consumidor, a cerca de los precios del camarén en el mercado actualmente.

Andlisis: Del total de encuestados el 54% asegura que, el precio a pagar por libra de camaron se encuentra entre $1.50 a $15.00,

exceptuando aquellos que pagan $4.00 y $8.00 por libra que corresponde a un 46%. Es decir, que se consideran estos Ultimos

como los precios adecuados en los distintos lugares de compra, permitiendo asi, considerarlos al momento fijar el precio en el plan

estratégico de mercadotecnia a proponer.

FEMENINO MASCULINO
20-30 31-40 41-MAS 20-30 31-40 41-MAS TOTAL FEMENINO TOTAL MASCULINO
FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR %

$4.00 14 40.00 6 33.33 3 13.04 7 20.17 5 23.81 11 40.74 23 30.26 23 31.94

$8.00 2 571 2 1111 5 21.74 6 25.00 3 14.29 4 14.81 9 11.84 13 18.06
OTROS 19 54.29 10 55.56 15 65.22 1 45.83 13 61.90 12 100 44 57.89 36 50.00

TOTALES 35 100.00 18 100 23 100 24 100.00 21 100 27 100 76 100 72 100
FEMENINO MASCULINO
20-30 31-40 41-MAS 20-30 31-40 41-MAS TOTAL FEMENINO TOTAL MASCULINO

OTROS FR % FR % FR % FR % FR % 1 % FR % FR %
$15A3.75 9 47.37 5 50.00 5 33.33 7 63.64 7 53.85 5 41.67 19 43.18 19 52.78

$45A7 2 1053 3 30.00 6 40.00 3 21.27 1 7.69 3 25.00 11 25.00 7 19.44

$9A15 3 15.79 1 10.00 2 13.33 1 9.09 2 15.38 2 16.67 6 13.64 5 13.89
NO SABEN 5 26.32 1 10.00 2 13.33 0 0.00 3 23.08 2 16.67 8 18.18 5 13.89
TOTALES 19 100.00 10 100.00 15 100.00 1 100.00 13 100 12 100 44 100 36 100

GRAN TOTAL GRAFICO No 8
FR %
OTROS 80 54.05
$4 46 31.08
$8 22 14.86 14.86
TOTALES 148 100 e O OTROS
31.08 54.05 | $4
O $8




Pregunta N 9 Si el precio de Camarén aumentara a $ 1.50 por libra. ; Qué haria?
Objetivo: Determinar la elasticidad — precio de la demanda de camarén.

Analisis: Los datos demuestran que un 47% de los encuestados disminuiria su consumo, el 16% lo dejaria de consumir,
un 7% buscaria un producto sustituto como el pescado u otros mariscos al incrementarse los precios en $1.50 por libra.
Mientras que, un 29% manifiesto seguir consumiendo igual cantidad de libras de camarén. De acuerdo a los resultados
anteriores al darse un incremento en el precio de camardn, se tiene como resultado una disminucion en la demanda de
manera proporcional, comprobando asi la existencia de la elasticidad-precio de la demanda . Por tal motivo, se
recomienda que al formular estrategias de precio se debe considerarse este factor de manera que no afecte el consumo
del producto en la demanda actual y potencial.

FEMENINO MASCULINO
20-30 31-40 41-MAS 20-30 31-40 41-MAS TOTAL FEMENINO TOTAL MASCULINO
FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR %
CONSUMO IGUAL 10 30.30 3 16.67 5 20.83 9 37.50 7 33.33 9 3214 18 24.00 25 34.25
DEJAR DE CONSUMIR 4 12.12 5 27.78 4 16.67 5 20.83 2 9.52 4 14.29 13 17.33 11 15.07
DISMINUR CONSUMO 17 51.52 8 44.44 13 54.17 9 37.50 11 52.38 11 39.29 38 50.67 31 42.47
PRODUCTO SUSTITUTO 1 3.03 2 11.11 2 8.33 1 417 0 0.00 4 14.29 5 6.67 5 6.85
OTROS 1 3.03 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 476 0 0.00 1 1.33 1 1.37
TOTALES 33 100.00 18 100 24 100 24 100.00 21 100.00 28 100.00 75 100 73 100.00
GRAN TOTAL
- ” GRAFICO No 9
2 O DISMINUIR
DISMINUIR CONSUMO 69 46.62 CONSUMO
CONSUMO IGUAL 43 29.05
[~ ]
DEJAR DE CONSUMIR 24 16.22 %%'\ASLUM o
PRODUCTO SUSTITUTO 10 6.76
O DEJAR DE
OTROS 2 1.35
46.62 CONSUMIR
TOTALES 148 100
O PRODUCTO
SUSTITUTO
29.05
®m OTROS




Pregunta N 10 ;Ddnde prefiere comprar el camar6n?
Objetivo: Identificar el lugar donde el consumidor prefiere comprar el camarén, con el fin de conocer quien provee este producto.

Andlisis: Un 51% asevero6 que su compra de camaron es realizada en el mercado, el 34% la efectiia en un supermercado,
un 4% lo compra a vendedores ambulante, mientras los restantes lo compra en otros lugares como el muelle o consumirlo
ya preparado. Tomando en cuenta dichos resultados, se debe elaborar estrategias competitivas que permitan ser una

alternativa mas de compra al posicionarse en el area de estudio.

FEMENINO MASCULINO
20-30 31-40 41-MAS 20-30 31-40 41-MAS TOTAL FEMENINO TOTAL MASCULINO
FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR %
SUPERMERCADO 12 36.36 4 | 2222 | 9 3750 8 33.33 7 33.33 10 3571 25 33.33 25 34.25
MERCADO 18 54.55 13| 7222 | 11| 4583 13 54.17 5 23.81 16 57.14 42 56.00 34 46.58
VENDEDOR AMBULANTE 2 6.06 0 0.00 2 8.33 1 417 1 4.76 0 0.00 4 533 2 2.74
OTROS 1 3.03 2 mu | 1 417 2 8.33 6 28.57 4 14.20 4 5.33 12 16.44
TOTALES 33 100.00 19 100 23 100 24 100.00 19 100.00 30 100.00 75 100 73 100.00
FEMENINO MASCULINO
OTROS 20-30 31-40 41-MAS 20-30 31-40 41-MAS TOTAL FEMENINO TOTAL MASCULINO
FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR %
RESTAURANTE 1| 10000 | 1 50.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 25.00 2 50.00 1 8.33
MUELLE 0 0.00 1 50.00 1 | 100.00 1 50.00 6 100.00 0 0.00 2 50.00 7 58.33
TODOS 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 50.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 8.33
TODTIENDA DE MARISCOSOS 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 25.00 0 0.00 1 8.33
VA HA PESCAR 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 25.00 0 0.00 1 8.33
NO CONTESTO 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 25.00 0 0.00 1 8.33
TOTALES 1| 10000 | 2 | 10000 | 1 | 10000 2 100.00 6 100.00 4 100.00 4 100 12 100.00
GRAN TOTAL GRAFICO No 10
FR %
MERCADO 76 51.35 BMERCADO
SUPER MERCADO 50 | 33.78
OTROS 16 | 1081 10.81 4.05 B SUPER
VENDEDOR AMBULANTE 6 4.05 MERCADO
TOTALES 148 | 100 e 00TROS
51.35
33.78
O VENDEDOR
AMBULANTE




Pregunta N 11 ¢ Por qué prefiere comprar en el lugar seleccionado anteriormente?
Objetivo: Identificar cual es la razon del porque prefieren comprar el producto en determinado lugar.

FEMENINO MASCULINO
20-30 31-40 41-MAS 20-30 31-40 41-MAS TOTAL FEMENINO TOTAL MASCULINO
FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR %
ACCESIBILIDAD 11 32.35 3 18.75 3 12.50 5 20.00 2 9.52 2 7.14 17 2297 9 12.16
PARQUEO 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 3.57 0 0.00 1 1.35
COSTUMBRE 6 17.65 5 31.25 7 29.17 7 28.00 5 23.81 5 17.86 18 24.32 17 22.97
HIGIENE 7 20.59 3 18.75 7 29.17 6 24.00 5 23.81 7 25.00 17 22.97 18 24.32
OTROS 10 29.41 5 31.25 7 29.17 7 28.00 9 42.86 13 46.43 22 29.73 29 39.19
TOTALES 34 100.00 16 100.00 24 100.00 25 100.00 21 100.00 28 100.00 74 100 74 100.00
FEMENINO MASCULINO
OTROS 20-30 31-40 41-MAS 20-30 31-40 41-MAS TOTAL FEMENINO TOTAL MASCULINO
FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR %
ACCESIBILIDAD E HIGIENE 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 14.29 0 0.00 1 7.69 0 0.00 2 6.90
ACCESIBILIDAD, COSTUMBRE 1 10.00 0 0.00 1 [ 1429 0 0.00 0 0.00 0 0.00 2 9.09 0 0.00
ACCESIBILIDAD Y FRESCO 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 1111 0 0.00 0 0.00 1 3.45
ACCESIBILIDAD, PARQUEO, HIGIENE 0 0.00 2 | 4000 | O 0.00 0 0.00 0 0.00 2 15.38 2 9.09 2 6.90
ACCESIBILIDAD, PARQUEO y COSTUMBRE 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 7.69 0 0.00 1 3.45
BARATO FRESO 2 20.00 0 0.00 0 0.00 2 28.57 0 0.00 1 7.69 2 9.09 3 10.34
CALIDAD 0 0.00 1 ]2000 | 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 7.69 1 4.55 1 3.45
COMODIDAD 0 0.00 0 0.00 1| 1429 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 4.55 0 0.00
COSTUMBRE, HIGIENE 1 10.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 7.69 1 4.55 1 3.45
PRECIO 2 20.00 0 0.00 2 | 2857 2 28.57 2 22.22 2 15.38 4 18.18 6 20.69
ATENCION AL CLIENTE 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 7.69 0 0.00 1 3.45
FRESCO 1 10.00 2 | 4000 | O 0.00 2 28.57 2 22.22 3 23.08 3 13.64 7 24.14
HIGIENE y FRESCO 0 0.00 0 0.00 1 | 1429 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 4.55 0 0.00
PARQUEO HIGIENE 1 10.00 0 0.00 1 [ 1429 0 0.00 0 0.00 0 0.00 2 9.09 0 0.00
PARQUEO COMODIDAD 0 0.00 0 0.00 1 | 1429 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 4.55 0 0.00
POR TRABAJO 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 1111 0 0.00 0 0.00 1 3.45
PRECIO, PASEO 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 1111 0 0.00 0 0.00 1 3.45
TODOS 1 10.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 4.55 0 0.00
VARIEDAD 1 10.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 1111 0 0.00 1 4.55 1 3.45
NO CONTESTO 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 1111 0 0.00 0 0.00 1 3.45
TOTALES 10 | 100.00 5 100 7 100 7 100.00 9 100.00 13 100.00 22 100 29 100.00




GRAN TOTAL
GRAFICO No 11
FR %
OTROS 51 34.46 8 0TROS
HIGIENE 35 23.65
COSTUMBRE 35 23.65 B HIGIENE
ACCESIBILIDAD 26 17.57 1757 068
34.46
PARQUEO 1 0.68 O COSTUMBRE
TOTALES 148 100
23.65 O ACCESIBILIDAD
23.65
B PARQUEO

Analisis: Segun los resultados, la mayoria de los encuestados afirman tener preferencia en los lugares de compras, por una 0 mas
opciones establecidas anteriormente. Razén por la cual deben considerarse y mejorar a la hora de elaborar estrategias de posicionamiento.



Pregunta N 12 ; Coémo le gustaria comprar el camaron?
Objetivo: Determinar como prefieren los consumidores finales la presentacion del camarén

FEMENINO MASCULINO
20-30 31-40 41-MAS 20-30 31-40 41-MAS TOTAL FEMENINO TOTAL MASCULINO
FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR %
FRESCO 32 96.97 16 88.89 20 83.33 20 83.33 20 100.00 23 79.31 68 90.67 63 86.30
EMPACADO 0 0.00 1 5.56 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 3.45 1 1.33 1 1.37
SECO SALADO 0 0.00 0 0.00 1 417 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 1.33 0 0.00
DESCABEZADO 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00
CONGELADO 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 417 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 1.37
COCIDO 0 0.00 1 5.56 1 4.17 1 4.17 0 0.00 0 0.00 2 2.67 1 1.37
OTROS 1 3.03 0 0.00 2 8.33 2 8.33 0 0.00 5 17.24 3 4.00 7 9.59
TOTALES 33 100.00 18 100 24 100 24 100.00 20 100.00 29 100.00 75 100 73 100.00
FEMENINO MASCULINO
OTROS 20-30 31-40 41-MAS 20-30 31-40 41-MAS TOTAL FEMENINO TOTAL MASCULINO
FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR %
FRESCO DESCABEZADO 0 0.00 0 0.00 0 0.00 2 100.00 0 0.00 1 20.00 0 0.00 3 42.86
FRESCO SECO SALADO 1 100.00 0 0.00 2 100.00 0 0.00 0 0.00 2 40.00 3 100.00 2 28.57
FRESCO Y EMPACADO 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 20.00 0 0.00 1 14.29
NO CONTESTO 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 20.00 0 0.00 1 14.29
TOTALES 1 100.00 0 100 2 100.00 2 100.00 0 100.00 5 100.00 3 100.00 7 100.00
GRAN TOTAL GRAFICO No 12
FR %
FRESCO 131 88.51
OTROS 10 6.76
COCIDO 3 2.03 O FRESCO
EMPACADO 2 1.35 B OTROS
SECO SALADO 1 0.68 ococIbo
CONGELADO 1 0.68 O EMPACADO
DESCABEZADO 0 0.00 B SECO SALADO
TOTALES 148 100 B CONGELADO

Andlisis: De acuerdo a los resultados obtenidos, las caracteristicas o atributos de presentacién, que los consumidores buscan
al momento de comprar el camardn, no es muy significativa mientras este sea fresco, siendo esta una ventaja competitiva para
la institucion en estudio. Ademas, se propone crear estrategias de presentacion de producto que le permitan ser mas atractivo para

el consumidor.

88.51

B DESCABEZADO




Pregunta N 13 Si el precio del camardn disminuyera en $0.50 por libra. ; Qué haria?

Objetivo: Confirmar la elasticidad — precio de la demanda de camardn

FEMENINO MASCULINO
20-30 31-40 41-MAS 20-30 31-40 41-MAS TOTAL FEMENINO TOTAL MASCULINO
FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR %
IGUAL CONSUMO 23 60.70 1 61.11 12 50.00 16 66.67 1 55.00 19 65.52 46 61.33 46 63.01
CUMSUMIRIA MAS 9 27.27 7 38.89 1 45.83 8 33.33 9 45.00 9 31.03 27 36.00 2 35.62
INDIFERENTE 3.03 0 0.00 1 417 0 0.00 0 0.00 0 0.00 2 2.67 0 0.00
NO CONTESTO 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 3.45 0 0.00 1 1.37
TOTALES 3 100.00 18 100.00 2% 100.00 2 100.00 20 100.00 29 100.00 75 100 73 100.00
GRAN TOTAL
FR % GRAFICO No 13
IGUAL CONSUMO 92 62.16 0.68
COSUMIRIA MAS 53 35.81 135 B IGUAL CONSUMO
INDIFERNTE 2 135 : B COSUMIRIA MAS
NO CONTESTO 1 0.68 35.81
TOTALES 148 100 0 INDIFERNTE

62.16

ONO CONTESTO

Andlisis: Los resultados anteriores muestran que al darse una eventual disminucion del precio del camarén en $0.50 por libra,
un 62% del total de los consumidores encuestados afirmaron que seguirian consumiendo la misma cantidad y un 1% de estos
les es indiferente si el precio disminuyera.. No obstante se debera aprovechar a la poblacion representada en un 36% la cual

respondié que consumiria mas, creando estrategias que permitan un incremento de la demanda actual y potencial.




Pregunta N 14 ; Qué factores tomaria en cuenta a la hora de comprar camarén?
Objetivo: Determinar los factores que influyen en el consumidor a la hora de comprar camarén

FEMENINO MASCULINO
20-30 31-40 41-MAS 20-30 31-40 41-MAS TOTAL FEMENINO TOTAL MASCULINO
FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR %
CALIDAD 9 21.95 6 27.27 5 20.00 9 31.03 3 1154 6 15.38 20 22.73 18 19.15
HIGIENE 7 17.07 4 18.18 2 8.00 8 27.59 9 34.62 5 12.82 13 14.77 22 23.40
SABOR 0 0.00 1 4.55 1 4.00 0 0.00 1 3.85 3 7.69 2 2.27 4 4.26
TAMARO 9 21.95 3 13.64 7 28.00 6 20.69 4 15.38 5 12.82 19 21.59 15 15.96
OTROS 16 39.02 8 36.36 10 40.00 6 20.69 9 34.62 20 51.28 34 38.64 35 37.23
TOTALES 41 100.00 22 100.00 25 100.00 29 100.00 26 100.00 39 100.00 88 100 94 100.00
FEMENINO MASCULINO
20-30 31-40 41-MAS 20-30 31-40 41-MAS TOTAL FEMENINO TOTAL MASCULINO
FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR %
CALIDAD, HIGIENE 4 25.00 1 12.50 3 30.00 1 16.67 0 0.00 2 10.00 8 23.53 3 8.57
CALIDAD, TAMANO 1 6.25 1 12.50 2 20.00 2 33.33 2 22.22 2 10.00 4 11.76 6 17.14
CALIDAD, HIGIENE, PRESENTACION 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 5.00 0 0.00 1 2.86
CALIDAD, SABOR 0 0.00 1 12.50 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 2.94 0 0.00
CALIDAD, TAMARNO, COLOR Y FRESCO 0 0.00 0 0.00 1 10.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 2.94 0 0.00
CALIDAD, TAMARO E HIGIENE 2 12.50 1 12.50 1 10.00 0 0.00 1 1111 2 10.00 4 11.76 3 8.57
FRESCO 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 2 10.00 0 0.00 2 571
FRESCO, COLOR 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 5.00 0 0.00 1 2.86
HIGIENE Y TAMARNO 3 18.75 2 25.00 1 10.00 0 0.00 3 33.33 5 25.00 6 17.65 8 22.86
TODOS 6 37.50 0 0.00 1 10.00 2 33.33 1 1111 4 20.00 7 20.59 7 20.00
CALIDAD, TAMARNO, SABOR 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 1111 0 0.00 0 0.00 1 2.86
CALIDAD, TAMARO, HIGIENE Y SABOR 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 16.67 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 2.86
HIGIENE Y SABOR 0 0.00 1 12.50 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 2.94 0 0.00
PRECIO 0 0.00 1 12.50 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 2.94 0 0.00
TAMARO Y SABOR 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 1111 0 0.00 0 0.00 1 2.86
NO CONTESTO 0 0.00 0 0.00 1 10.00 0 0.00 0 0.00 1 5.00 1 2.94 1 2.86
TOTALES 16 | 100.00 8 100.00 | 10 | 100.00 6 100.00 9 100.00 20 100.00 34 100 35 100.00




GRAN TOTAL
FR % GRAFICO No 14
OTROS 69 37.91
CALIDAD 38 20.88
HIGIEIEIE 35 19.23 330 O OTROS
TAMARO 34 18.68 18.68
SABOR 6 3.30 37.91 B CALIDAD
TOTALES 182 100 O HIGIENE
19.23 O TAMARO
20.88 B SABOR

Analisis: Segun estos resultados, puede observarse que la mayoria de los consumidores buscan en cuanto a los atributos
mas relevantes del producto lo siguiente: calidad, higiene y tamafio, por lo que se puede determinar que SOCOPOMAR
debe cumplir o mejorar estas expectativas, formulando estrategias de producto que permitan restarle mercado a los
competidores.



Pregunta N 15. ; Qué tamafio del camaron le gustaria comprar?
Objetivo: Conocer que tamafio prefieren comprar los consumidores.

Andlisis: Segun los resultados obtenidos, la demanda del camardn marino muestra una mayor aceptacion en las tallas medio
y jumbo. Por lo que, deben crearse estrategias de producto que ayuden a fortalecer y ampliar dicha demanda. De tal forma
que contribuya a establecer una ventaja competitiva de mercado.

FEMENINO MASCULINO
20-30 31-40 41-MAS 20-30 31-40 41-MAS TOTAL FEMENINO TOTAL MASCULINO
FR % FR % FR| % FR % FR % FR % FR % FR %
PEQUERO (40-60 CAMARONES POR LIBRA) 3] 732 | 1] 455 | 1| 400 1 3.45 0 0.00 2 5.26 5 5.68 3 3.19
MEDIANO (20-35 CAMARONES POR LIBRA) 24 | 5854 | 9 | 4091 | 9 | 3600 | 14 48.28 14 51.85 15 39.47 42 47.73 43 45.74
JUMBO (6-10 CAMARONES POR LIBRA) 9 | 2195 [12| 5455 |14 | 5600 | 11 37.93 11 40.74 16 4211 35 39.77 38 40.43
OTROS 5 | 1220 [ 0| o000 | 1| 400 3 10.34 2 7.41 5 13.16 6 6.82 10 10.64
TOTALES 41 | 100.00 | 22 | 100.00 | 25 | 10000 | 29 100.00 27 100.00 38 100.00 88 100 94 100.00
FEMENINO MASCULINO
20-30 31-40 41-MAS 20-30 31-40 41-MAS TOTAL FEMENINO TOTAL MASCULINO
OTROS FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR %
MEDIANO Y JUMBO 0 0.00 0 0.00 1 100.00 0 0.00 0 0.00 2 40.00 1 16.67 2 20.00
PEQUERIO Y JUMBO 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 50.00 0 0.00 0 0.00 1 10.00
PEQUERIO Y MEDIANO 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 20.00 0 0.00 1 10.00
INDIFERENTE 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 50.00 0 0.00 0 0.00 1 10.00
NO SABE 5 100.00 0 0.00 0 0.00 3 100.00 0 0.00 2 40.00 5 83.33 5 50.00
TOTALES 5 100.00 0 100.00 1 100.00 3 100.00 2 100.00 5 100.00 6 100 10 100.00
GRAN TOTAL
— — GRAFICO No 15 8 MEDIANO (20-35
CAMARONES POR]
MEDIANO (20-35 CAMARONES POR LIBRA) 85 | 46.70 LIBRA)
JUMBO (6-10 CAMARONES POR LIBRA) 73 | 4011
TROS 16 | 8.79 440 B JUMBO (6-10
_ o : 8.79 : CAMARONES POR
PEQUERO (40-60 CAMARONES POR LIBRA) 8 | 440 LIBRA)
TOTALES 182 | 100 46.70
0 0TROS
O PEQUENO (40-60
CAMARONES POR]
LIBRA)




Pregunta N 16 ;Le gustaria tener un centro de distribucién cercano?
Objetivo: Identificar si el consumidor esta dispuesto a cambiar su lugar de compra por otro.

FEMENINO MASCULINO
20-30 31-40 41-MAS 20-30 31-40 41-MAS TOTAL FEMENINO TOTAL MASCULINO
FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR %

Sl 35 87.50 17 71.27 22 88.00 26 89.66 24 85.71 31 81.58 74 85.06 81 85.26

NO 4 10.00 5 22.73 3 12.00 3 10.34 4 14.29 7 18.42 12 13.79 14 14.74
NO CONTESTO 2.50 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 115 0 0.00

TOTALES 40 100.00 22 100 25 100 29 100.00 28 100.00 38 100.00 87 100 95 100.00

FEMENINO MASCULINO
‘PORQUE? 20-30 31-40 41-MAS 20-30 31-40 41-MAS TOTAL FEMENINO TOTAL MASCULINO
FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR %

ACCESIBILIDAD 20 80.00 6 33.33 8 47.06 11 55.00 9 45.00 19 63.33 34 56.67 39 56.52
ACCESIBILIDAD, AHORRO, TIEMPO 1 4.00 0 0.00 0 0.00 1 5.00 1 5.00 0 0.00 1 1.67 2 2.90
ACCESIBILIDAD, CALIDAD 1 4.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 1.67 0 0.00
ACCESIBILIDAD, TIEMPO 0 0.00 1 5.56 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 1.67 0 0.00
ACCESIBILIDAD, VARIEDAD 0 0.00 1 5.56 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 1.67 0 0.00
ACCESIBILIDAD PRECIO 0 0.00 0 0.00 1 5.88 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 1.67 0 0.00
AHORRO COMBUSTIBLE 0 0.00 1 5.56 0 0.00 2 10.00 1 5.00 0 0.00 1 167 3 4.35
AHORRO COMBUSTIBLE, TIEMPO 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 5.00 1 3.33 0 0.00 2 2.90
AHORRO DINERO 0 0.00 0 0.00 1 5.88 1 5.00 0 0.00 0 0.00 1 167 1 145
AHORRO TIEMPO 0 0.00 4 22.22 0 0.00 1 5.00 1 5.00 1 3.33 4 6.67 3 4.35
AHORRO TIEMPO, DINERO 0 0.00 1 5.56 0 0.00 1 5.00 1 5.00 1 3.33 1 1.67 3 4.35
COMODIDAD 0 0.00 0 0.00 1 5.88 0 0.00 0 0.00 3 10.00 1 1.67 3 4.35

HIGIENE 0 0.00 0 0.00 1 5.88 0 0.00 1 5.00 0 0.00 1 1.67 0.00

PRECIO 0 0.00 1 5.56 1 5.88 0 0.00 1 5.00 0 0.00 2 3.33 1 145

PRECIO FRESCURA 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 5.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 1.45
PRECIO, VARIEDAD 0 0.00 1 5.56 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 1.67 0 0.00
VARIAR EL MENU 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 5.00 0 0.00 0 0.00 1 1.45
VARIEDAD 0 0.00 1 5.56 3 17.65 1 5.00 3 15.00 1 3.33 4 6.67 5 7.25

MAL OLOR 1 4.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 3.33 1 167 1 145

MERCADO MAS BARATO i 4.00 i 5.56 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 2 3.33 0 0.00
OPCIONES CERCA 1 4.00 0 0.00 1 5.88 0 0.00 0 0.00 3 10.00 2 3.33 3 4.35

SUPER CERCA 0 0.00 0 0.00 0 0.00 il 5.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 145

TOTALES 25 100.00 18 100 17 100 20 100.00 20 100.00 30 100.00 60 100 69 100.00




GRAN TOTAL

FR % GRAFCO No 16
si 155 85.16
NO 26 14.29
NO CONTESTO 1 0.55 14.29 0.55
TOTALES 182 100 s
B NO
O NO
85.16 CONTESTO

Andlisis: Un 85% afirm¢ estar dispuesto a cambiar su lugar de compra, por las razones siguientes:

el ser un lugar més accesible para su compra, mostrar una variedad de producto y el hecho de ahorrar
tiempo y dinero. Resultados que muestran una ventaja competitiva de posicionamiento para SOCOPOMAR,
permitiendo ser factible la creacion de centro de distribucion.



Pregunta N 17 ;Qué medios de comunicacion social hace uso usted actualmente?

Objetivo: Conocer los medios por los cuales el consumidor se informa del consumo de camarén.

Andlisis: Del total de la poblacion encuestada un 50% afirmé la TV, siendo este como resultado el medio mas utilizado,
seguida por un 35% de los que respondieron mas de una opcidn en "otros", la prensa escrita juntamente con la radio son
también medios utilizados y figuran un 8% y 7% respectivamente. En conclusién, estos datos permitiran crear estrategias
de publicidad alternativa, ya que actualmente no se cuenta con la capacidad econdémica para el uso de estos.

FEMENINO MASCULINO
20-30 31-40 41-MAS 20-30 31-40 41-MAS TOTAL FEMENINO TOTAL MASCULINO
FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR %
TELEVISION 19 46.34 10 45.45 13 54.17 18 62.07 12 46.15 19 47.50 42 48.28 49 51.58
PRENSA 1 2.44 0 0.00 2 8.33 2 6.90 2 7.69 7 17.50 3 3.45 11 11.58
RADIO 4 9.76 1 455 1 417 3 10.34 2 7.69 1 2.50 6 6.90 6 6.32
OTROS 17 41.46 11 50.00 8 33.33 6 20.69 10 38.46 13 32.50 36 41.38 29 30.53
TOTALES 41 100.00 22 100.00 24 100.00 29 100.00 26 100.00 40 100.00 87 100 95 100.00
GRAN TOTAL GRAFICO No 17
' FR % B TELEVISION
TELEVISION 01 50.00 769 659
OTROS 65 35.71 B OTROS
PRENSA 14 7.69
RADIO 12 6.59 O PRENSA
TOTALES 182 100
O RADIO




Pregunta N 18 ; Por qué hace uso de estos medios de comunicacién social?
Objetivo: Identificar el porque al consumidor final le gusta hacer uso de estos medios de comunicacién

FEMENINO MASCULINO
20-30 31-40 41-MAS 20-30 31-40 41-MAS TOTAL FEMENINO TOTAL MASCULINO
FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR %
ACCESIBILIDAD 4 9.76 6 27.27 5 20.00 6 20.69 1 3.57 9 24.32 15 17.05 16 17.02
DISPONIBILIDAD TIEMPO 5 12.20 1 4.55 1 4.00 1 3.45 0 0.00 3 8.11 7 7.95 4 4.26
ENTRETENIMIENTO 7 17.07 2 9.09 5 20.00 5 17.24 2 7.14 4 10.81 14 15.91 11 11.70
INFORMADOS 8 19.51 5 22.73 3 12.00 8 27.59 12 42.86 11 29.73 16 18.18 31 32.98
PUBLICIDAD 3 7.32 0 0.00 2 8.00 4 13.79 2 7.14 1 2.70 5 5.68 7 7.45
MAYOR ALCANCE 3 7.32 5 22.73 3 12.00 1 3.45 4 14.29 2 5.41 11 12.50 7 7.45
COSTUMBRE 0 0.00 1 4.55 1 4.00 1 3.45 0 0.00 0 0.00 2 2.27 1 1.06
BENEFICIOSO 1 2.44 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 1.14 0 0.00
COMODIDAD 0 0.00 1 455 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 1.14 0 0.00
NO TIENE BENEFICIO 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 3.45 1 3.57 0 0.00 0 0.00 2 2.13
POR TRABAJO 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 3.57 0 0.00 0 0.00 1 1.06
NO CONTESTARON 10 | 24.39 1 4.55 5 20.00 2 6.90 5 17.86 5 13.51 16 18.18 12 12.77
COMPETENCIA 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 2.70 0 0.00 1 1.06
UNICA OPCION 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 2.70 0 0.00 1 1.06
TOTALES 41| 10000 |22 ] 10000 | 25 [ 10000 | 29 100.00 28 100.00 37 100.00 88 100 94 100.00
GRAN TOTAL GRAFICO No 18 o0 INFORMADOS
FR % B ACCESIBILIDAD
INFORMADOS 47 | 25.82
ACCESIBILIDAD 31 | 17.03 O NO CONTESTARON
NO CONTESTARON 28 | 15.38 OENTRETENIMIENTO
ENTRETENIMIENTO 25 | 13.74 @ MAYOR ALCANCE
MAYOR ALCANCE 18 | 9.89 B PUBLICIDAD
PUBLICIDAD 12 | 6.59
DISPONIBILIDAD DE TIEMPO 11 | 6.04 B DISPONBILIDAD DE TEMPO
COSTUMBRE 3 1.65 O COSTUMBRE
NO TIENE BENEFICIO 2 1.10 @ NO TIENE BENEFICIO
BENEFICIO 1 0.55
POR TRABAJO 1| 055 8 BENEFICIO
COMODIDAD 1 0.55 OPOR TRABAJO
COMPETENCIA 1 0.55 4 COMODDAD
UNICA OPCION 1 0.55 15.34 ® COMPETENCIA
TOTALES 182 | 100.00
W UNICA OPCION

Andlisis: Habiendo determinado los medios de comunicacién en la pregunta anterior, aqui se establece las razones por las cuales
se hacen uso de los mismos, obteniendo como resultado que la mayoria prefiere estar informado, entretenido y otros por accesibilidad
a estos, etc. Permitiendo asi, determinar el momento idéneo para crear o establecer mensajes publicitarios a futuro.




Pregunta N 19 ;Qué beneficios considera que le proporciona el consumir camarén?
Objetivo: Saber si tienen el conocimiento de los beneficios alimenticios que proporciona el camarén, de no ser asi proporcionarlos.

FEMENINO MASCULINO
20-30 31-40 41-MAS 20-30 31-40 41-MAS TOTAL FEMENINO TOTAL MASCULINO
FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR %
DIETA BALANCEADA 16 39.02 9 40.91 11 44.00 9 31.03 13 48.15 14 36.84 36 40.91 36 38.30
BUENA SALUD 9 21.95 5 22.73 8 32.00 6 20.69 7 25.93 8 21.05 22 25.00 21 22.34
OTROS 16 39.02 8 36.36 6 24.00 14 48.28 7 25.93 16 42.11 30 34.09 37 39.36
TOTALES 41 100.00 22 100.00 25 100.00 29 100.00 27 100.00 38 100.00 88 100 94 100.00
FEMENINO MASCULINO
20-30 31-40 41-MAS 20-30 31-40 41-MAS TOTAL FEMENINO TOTAL MASCULINO
OTROS FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR %
LE GUSTA 8 50.00 4 50.00 2 33.33 9 64.29 3 42.86 9 56.25 14 46.67 21 56.76
NINGUNO 1 6.25 1 12.50 0 0.00 1 7.14 1 14.29 3 18.75 2 6.67 5 13.51
AMBOS 2 12.50 1 12.50 1 16.67 0 0.00 1 14.29 1 6.25 4 13.33 2 5.41
NO CONTESTARON 3 18.75 0 0.00 1 16.67 2 14.29 1 14.29 0 0.00 4 13.33 3 8.11
NO SABE 1 6.25 0 0.00 0 0.00 1 7.14 0 0.00 2 12.50 1 3.33 3 8.11
VARIAR MENU 1 6.25 0 0.00 1 16.67 0 0.00 0 0.00 0 0.00 2 6.67 0 0.00
SABOR 0 0.00 1 12.50 0 0.00 0 0.00 1 14.29 0 0.00 1 3.33 1 2.70
ENERGIA 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 7.14 0 0.00 1 6.25 0 0.00 2 5.41
VITAMINAS 0 0.00 0 0.00 1 16.67 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 3.33 0 0.00
ALIMENTACION 0 0.00 1 12.50 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 3.33 0 0.00
TOTALES 16 100.00 8 100.00 6 100.00 14 100.00 7 100.00 16 100.00 30 100 37 100.00




GRAN TOTAL
FR % GRAFICO No 19
DIETA BALANCEADA 72 | 3956
OTROS 67 36.81 O DIETA
BUENA SALUD 43 | 2363 BALANCEADA!
TOTALES 182 | 100.00 23.63
39.56 B OTROS
0O BUENA SALUD|
36.81

Analisis: Estos resultados muestran que el consumo de camaron esta determinado por los clientes potenciales porque,
creen que forman parte de una dieta balanceada, sin embargo, otros afirman que simplemente le gusta. Por lo que

se concluye que, no existe suficiente informacion sobre las caracteristicas alimenticias que posee el camarén.

Motivo por el cual, se hace necesario que SOCOPOMAR, implemente una estrategia de venta, que permita al cliente
estar seguro de su compra, como por ejemplo: informacion sobre factores nutricionales y recetas de cocina que ayuden
a conocer las diferentes formas de preparacién de este producto.



Pregunta N 20 ; Compra usted camarones en promocion?
Objetivo: Conocer si existen promociones para el consumidor, por parte del mercado

Andlisis: Un total de 72% aseguré que no compra camarones en promocidn porque, no sabian de las existencias de éstas,
sin embargo, un 22% afirmé lo contrario. Un 5% cree que no hay promociones con respecto al producto. Estos resultados
son importantes, porque puede tomarse en cuenta como una estrategia para posicionarse en un nuevo mercado.

FEMENINO MASCULINO
20-30 31-40 41-MAS 20-30 31-40 41-MAS TOTAL FEMENINO TOTAL MASCULINO
FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR %
S| 5 11.90 7 31.82 5 20.00 5 17.86 9 34.62 10 25.64 17 19.10 24 25.81
NO 34 80.95 15 68.18 19 76.00 22 78.57 16 61.54 26 66.67 68 76.40 64 68.82
NO CONTESTO 3 7.14 0 0.00 1 4.00 1 3.57 1 3.85 3 7.69 4 4.49 5 5.38
TOTALES 42 100.00 22 100 25 100 28 100.00 26 100.00 39 100.00 89 100 93 100.00
GRAN TOTAL GRAFICO No 20
FR %
NO 132 72.53
S| 41 22.53
NO CONTESTO 9 4.95 4.95
TOTALES 182 100 22.53 2o
72.53 O NOCONTESTO




Pregunta N 21 ;Qué tipo de promociones ofrece el mercado en la venta de camarén?
Objetivo: Determinar el tipo de promociones que se ofrecen en el mercado y de esta manera poder igualar o mejorar.

FEMENINO MASCULINO
20-30 31-40 41-MAS 20-30 31-40 41-MAS TOTAL FEMENINO TOTAL MASCULINO
FR] % [FR] % [FR] % | FR % FR % FR % FR % FR %
1/2 LIBRA POR LA COMPRA DE 1 0| 0oo [1]455 [0 000] 1 3.45 0 0.00 0 0.00 1 1.15 1 1.05
MAS BARATO POR LIBRA 0] 000 [o]ooo[1]400] 1 3.45 0 0.00 0 0.00 1 1.15 1 1.05
2LBPOR1LB 1] 250 [ o000 | 1]400] 0 0.00 2 7.14 1 2.63 2 2.30 3 3.16
COMPRA DE JUMBO REGALEN PEQUERO 1] 250 [ o] o000 [0 ]o000] o 0.00 0 0.00 0 0.00 1 1.15 0 0.00
PRECIOS BAJOS 1] 250 [ 3 |1364] 1| 400 ] 1 3.45 1 3.57 5 13.16 5 5.75 7 7.37
NO HAY OFERTAS 1] 250 [ 1] 455 | 1] 400] 1 3.45 1 3.57 0 0.00 3 3.45 2 2.11
NO SABEN 11| 2750 | 10 [ 4545 | 10 [ 40.00 | 11 37.93 6 21.43 8 21.05 31 35.63 25 26.32
NO CONTESTARON 25 | 6250 | 7 [31.82] 9 | 36.00 | 14 48.28 15 53.57 21 55.26 12 47.13 50 52.63
MAS GRANDE Y PRECIO BAJO 0] 000 [o]o0o00o[1]400] 0 0.00 2 7.14 0 0.00 1 1.15 2 2.11
MAS PRODUCTO POR MENOS PRECIOS 0| 000 [o0]o000 1]400] 0 0.00 0 0.00 2 5.26 1 1.15 2 2.11
PRECIO AL COSTO 0] 000 [0 o000 [o0o]oo00] o 0.00 1 3.57 0 0.00 0 0.00 1 1.05
NO ESTA DE ACUERDO 0] 000 [0 o000 [o0o]oo00] o 0.00 0 0.00 1 2.63 0 0.00 1 1.05
TOTALES 40 | 100.00 [ 22 [ 100 [ 25| 100 | 29 100.00 28 100.00 38 100.00 87 100 95 100.00
GRAN TOTAL GRAFICO No 21 0-|55 O NO CONTESTARON
R % 055 0.55
NO CONTESTARON 91 | 50.00 110- B NO SABEN
NO SABEN 56 | 30.77 110 0 PRECIOS BAJOS
PRECIOS BAJOS 12 | 659
2LBPOR1LB 5 | 275 165 02 LB POR 1LB
NO HAY OFERTAS 5 | 275
MAS GRANDE Y PRECIO BAJO 3 | 165 B NO HAY OFERTAS
MAS PRODUCTO POR MENOS PRECIOS 3 | 165 O MAS GRANDE Y PRECIO
1/2 LIBRA POR LA COMPRA DE 1 2 | 110 BAJO
MAS BARATO POR LIBRA 2 | 110 B MAS PRODUCTO POR
COMPRA DE JUMBO REGALEN PEQUERO 1 | 055 o ;‘j";ﬁg;;ig%‘ol_i
PRECIO AL COSTO 1 | 055 50,00 COMPRA DE 1
NO ESTA DE ACUERDO 1| 055 B MAS BARATO POR LIERA
TOTALES 182 | 100.00
@ COMPRA DE .]UM_BO
REGALEN PEQUENO
OPRECIO ALCOSTO
O NO ESTA DE ACUERDO

Analisis: Mediante estos resultados, se puede afirmar que la mayoria de la poblacion encuestada no compra camarones

en promocién por las siguientes razones: por abstenerse a contestar, no saber de la existencia de ellas o porque consideran
no haber promociones con respecto al producto. Es importante considerar estos resultado porque, permitira la creacion de
estrategias promocionales que despierten el interés del consumidor, generando asi una ventaja ante los competidores.



Pregunta N 22 ;Qué tipo de promocion le gustaria que le ofrecieran con respecto al camarén?
Objetivo: Examinar las inquietudes del consumidor final y de esta manera proporcionales no solo un producto fresco sino también adicionar un valor agregado.

FEMENINO MASCULINO
20-30 31-40 41-MAS 20-30 31-40 41-MAS TOTAL FEMENINO TOTAL MASCULINO
FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR % FR %

2*1 3 7.32 0 [ 000 | 2 | 8.00 6 20.69 2 7.41 2 5.26 5 5.68 10 10.64

2*1,PRECIO AL COSTO 1 2.44 0 [ 000 | O | 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 1.14 0 0.00

A DOMICILIO 1 2.44 0 [ 000 | O | 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 1.14 0 0.00
DEGUSTACION DE PRODUCTO COCIDO 1 2.44 0 [ 000 | 2 | 8.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 3 3.41 0 0.00
DESCUENTOS 3 7.32 2 [ 909 | 2 | 8.00 5 17.24 1 3.70 3 7.89 7 7.95 9 9.57
DESCUENTOS Y DEGUSTACION 0 0.00 1 ] 45 | 0 | 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 1.14 0 0.00
DIAS ESPECIALES AL COSTO 0 0.00 0 [ 000 | 1 | 400 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 1.14 0 0.00
FRESCO Y BARATO 1 2.44 0 [ 000 | 4 | 16.00 0 0.00 0 0.00 3 7.89 5 5.68 3 3.19

FRESCO Y CALIDAD 0 0.00 2 [ 909 | 0 | 0.00 1 3.45 0 0.00 0 0.00 2 2.27 1 1.06
INDIFERENTE 0 0.00 1] 455 | 0| 0.00 0 0.00 3 1111 0 0.00 1 1.14 3 3.19
MAS PRODUCTO POR MENOS PRECIOS 7 17.07 5 [ 2273 | 0 | 0.00 1 3.45 4 14.81 1 2.63 12 13.64 6 6.38
MENOR PRECIO, CALIDAD 5 12.20 2 [ 909 | 0 | 0.00 3 10.34 1 3.70 2 5.26 7 7.95 6 6.38

NO CONTESTO 10 | 24.39 0 [ 0.00 | 5 | 20.00 8 27.59 5 18.52 14 36.84 15 17.05 27 28.72
NO EXISTEN OFERTAS 1 2.44 0 [ 000 | 0 | 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 1.14 0 0.00
NO SABE 1 2.44 0 [ 000 | 0 | 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 1.14 0 0.00
PESO EXACTO 0 0.00 0 [ 000 | O | 0.00 0 0.00 0 0.00 1 2.63 0 0.00 1 1.06
PRECIO AL COSTO 2 4.88 1 ] 455 | 2 | 8.00 0 0.00 1 3.70 1 2.63 5 5.68 2 2.13
PRECIO E HIGIENE 0 0.00 1 ] 455 | 0 | 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 1.14 0 0.00

PRECIOS BAJOS 5 12.20 7 (3182 | 7 | 28.00 5 17.24 9 33.33 10 26.32 19 21.59 24 25.53
REGALOS DE UTENCILIOS DE COCINA 0 0.00 0 [ 000 | 0 | 0.00 0 0.00 0 0.00 1 2.63 0 0.00 1 1.06
VOLANTES CON OFERTAS 0 0.00 0 | 000 | O | 0.00 0 0.00 1 3.70 0 0.00 0 0.00 1 1.06

TOTALES 41 | 100.00 | 22 | 100 | 25| 100 29 100.00 27 100.00 38 100.00 88 100 94 100.00




GRAN TOTAL
FR %
PRECIOS BAJOS 43 | 23.63
NO CONTESTO 42 | 23.08
MAS PRODUCTO POR MENOS PRECIOS 18 | 9.89
DESCUENTOS 16 | 8.79
2*1 15 | 824
MENOR PRECIO, CALIDAD 13 | 714
FRESCO BARATO 8 4.40
PRECIO AL COSTO 7 3.85
INDIFERENTE 4 2.20
FRESCO Y CALIDAD 3 1.65
DEGUSTACION DE PRODUCTO COCIDO 3 1.65
2*1,PRECIO AL COSTO 1 0.55
A DOMICILIO 1 0.55
DESCUENTOS Y DEGUSTACION 1 0.55
DIAS ESPECIALES AL COSTO 1 0.55
NO EXISTEN OFERTAS 1 0.55
NO SABE 1 0.55
PESO EXACTO 1 0.55
PRECIO E HIGIENE 1 0.55
REGALOS DE UTENCILIOS DE COCINA 1 0.55
VOLANTES CON OFERTAS 1 0.55
TOTALES 182 | 100.00
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Anaélisis: Como se mencion¢ anteriormente, estos resultados son importantes porque pueden

tomarse en cuenta para crear estrategias de promocién que le permita a SOCOPOMAR posicionarse
en el mercado meta establecido, considerando las opiniones de los encuestados con respecto a

lo que esperan recibir en cuanto a promociones.




ANEXO No. 3

ENTREVISTA
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR |
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS %rT
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS e

Entrevista dirigida al Director General de ASDEC

Objetivo:
Recopilar informacion general y especifica, que permita conocer los
antecedentes y condiciones actuales de ASDEC y SOCOPOMAR.

DATOS PERSONALES

Nombre: Ing. David Ramos

Cargo: Director General de ASDEC
Asesor externo de SOCOPOMAR

INFORMACION GENERAL
1. ¢Cual es la actividad econémica de ASDEC?
R/ La actividad econdémica que ASDEC, desempefia es la de fomentar

el desarrollo campesino en El salvador.

2. ;Cual es la actividad econémica de SOCOPMAR, RL de CV?
R/ SOCOPOMAR, DE RL DE CV. Su actividad econdmica es la

produccion y comercializacion de camardn marino.

3. ¢Por cuantas y cuales son las cooperativas que estan asociadas a
SOCOPOMAR, RL de CV?

R/ Son 18 cooperativas productoras de camarén que integradas o
conforman actualmente a SOCOPOMAR, las cuales se mencionan a
continuacion: La Chacastera, Los Caliz, Los Mancornados, 31 de
Diciembre, Wilber Mendoza, 29 de Junio, El Toro, La Carranza, Verde
Mar, Senderos de Paz, Walter Romero, Santa Rosa, La Salvadorefia,
San Francisco, Fauna Silvestre, La Sarayana, Halcdén Rojo, y La

Ventura y El Flor



4. ;Dbnde estan ubicados los estanques de camarén?
R/ Los estanques se encuentran ubicados en cada una de las
cooperativas asociadas a SOCOPOMAR en donde 16 se encuentran en

el municipio de Jiquilisco y 2 en el municipio de Usulutan

5. ¢Qué especie de camardn ofrecerda SOCOPMAR, DE RL DE CV?

R/ Actualmente, la especie de camardon que producen y venden las
cooperativas es el Camarén Blanco del Pacifico, cuyo nombre
cientifico es Litopenaeus Vananemei; camaron que pretende
comercializar SOCOPOMAR

6. ¢(Cuél es el peso del camardn por unidad y por libra?

R/ Segun el entrevistado menciono que el peso del camaron marino
que producen las cooperativas oscila entre 10-14 gramos por unidad
dependiendo de su tamafo, de acuerdo a la cantidad de camarones
por libra se puede clasificar de la siguiente manera:

De 40-60 camarones por libra Pequefio.

De 20-35 camarones libras Mediano.

De 6-10 camarones por libra Jumbo.

7. ¢Cual es el precio actual del camaro6n por libra?

R/ De acuerdo, a lo expuesto por el entrevistado los precios
promedios que manejan los cooperativistas es de $1.25 por libra,
manteniendo el mismo todas las cooperativas que conforman a
SOCOPOMAR. Segln él el precio es fijado tomando en cuenta el
precio de la competencia y el precio que le establece el coyote
comprador. Entendiendo por coyote, persona que realiza la compra de
camarén en los estanques de cada una de las cooperativas y luego

revende o distribuye a otros mercados.



8. ¢Cuentan con el equipo necesario para mantener la temperatura
optima del camarén marino en perfectas condiciones para
transportarlo a San Salvador?

R/ informaciéon que aseverd proporcionar posteriormente.

9. ¢Quiénes administran las operaciones productivas del camarén?
R/ Los que administran las operaciones productivas son cada una de
las cooperativas productoras por tener los estanques en sus

instalaciones.

10.  ¢Quiénes son los proveedores de los insumos para la
produccién de camarén?

R/ Los proveedores actuales son los siguientes:

TIPOS DE INSUMO PROVEEDOR

CENDEPESCA
LAB. FORMOSA
LAB.MISION
LARVAS ENTERPRISE
ACUASAL
MAYASAL

SARAN

PROSALCO
CONCENTRADO PURINA

DIAMOSA

GASOLINERAS
COMBUSTIBLE LOCALES

CAL Y OTROS FERRETERIAS

11. ¢Quiénes son los compradores del camardén marino que producen
las cooperativas?

R/ Sus clientes actuales son los coyotes y habitantes de la zona.



12. ., Cuales son los lugares en los que actualmente se esta
comercializando el camardn marino?

R/ Actualmente sus ventas son realizadas en el lugar de produccidn.

13. ¢Realizan las cooperativas algun tipo de publicidad para
incrementar las ventas de camarén?

R/ No.Debido a que no se cuneta con un departamento de
comercializacién que se encargue de aportacién de ideas en cuanto a

promociones y publicidad.

14. ;Cual es el mercado meta al que le gustaria llevar su producto?

R/ El objetivo primordial o razén, por la cual se desea que realicen un
plan de estratégico de mercadeo, es para poder penetrar con nuestro
producto en el nuevo mercado formado por las siguientes colonias:
Miralvalle, Miramonte, Satélite, Centro América y Bernal.

Especificamente a consumidor final.

15. ¢Quiénes considera que son su competencia en el mercado
mencionado en la respuesta anterior?

R/considero que la mayor competencia de camaron para el mercado
seleccionado es el supermarino y supermercado que se encuentran
cerca de la instalaciones de ASDEC, lugar donde se pretende que sea

el centro de distribucidn.

Entrevista realizada por:
Claudia Esther Maldonado Hernéndez
Georgina Lissette Pérez Nunfio

Gelen Noemy Rivas Acevedo

Fecha: Agosto 2007 Hora: 5:30 pm



ANEXO No. 4
CROQUIS DE LAS COLONIAS DEL

MERCADO META
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ANEXO No. 5

REGISTRO SANITARIO

En Las Normas Administrativas para el Registro Sanitario se establece que
los tramites para obtener nimero de registro sanitario del producto se
realiza en la Unidad de Salud Ambiental, en el area de Higiene de
Alimentos y se debe reunir los siguientes requisitos:

Requisitos para iniciar el tramite de Registro

1.

N

Férmula Cuali-Cuantitativa.

El listado de ingredientes debera presentarlo en orden decreciente de
acuerdo a la formulaciéon del alimento, Unicamente debe cuantificar los
aditivos alimentarios que se adicionen siendo estos: saborizantes,
colorantes, emulsificantes, preservantes, edulcolorantes y cualquier
otro que contenga el producto de acuerdo a la normativa nacional o
internacional, los demas ingredientes deberan describirse en forma
cualitativa

Se debera presentar dos originales de la formula cuantitativa, una se
incorporara en el expediente y la otra se presenta en el laboratorio al
momento de entregar las muestras

Etiquetas.

Deberan presentar dos etiquetas originales que cumplan con la norma
Salvadorefia.

Si aun no cuentan con etiquetas debera presentar bocetos de etiquetas
que contengan la informacion requerida, en igual cantidad que para el
caso de etiquetas

Cuando el producto se comercialice en varias presentaciones debera
presentar una etiqueta por cada presentacion.

Licencia de Funcionamiento.

Presentar copia de la licencia de funcionamiento extendida por el
Inspector de Saneamiento de la unidad de salud méas cercana al
establecimiento.



* Incorporar a cada expediente una copia de la licencia de
funcionamiento y presentar en original para efectos de cotejar la copia.
Si la licencia esta en tramite, debera presentar una constancia
extendida por la unidad de salud, en la que especifique que la solicitud
esta en tramite. Esto permitira darle tramite a la solicitud de registro y
en ningun momento sustituye a la licencia sanitaria requerida para
extender la certificacidn de Registro Sanitario.

4. Identificacién y Caracterizacién del Producto.
* Nombre comercial del producto: especificar el nombre del producto

* Marca comercial del producto: la marca comercial que de acuerdo al
Registro de Comercio le haya asignado

* Material del que esta fabricado el envase: describir el material con que
se ha fabricado el envase que esta en contacto con el alimento

« Contenido y peso escurrido: contenido neto y peso escurrido por
presentacion; deberd declararse el contenido neto en unidades del
sistema métrico (Sistema Internacional)

5. Muestra de los Productos

* En caso de productos perecederos tales como: lacteos, carnicos,
productos de pasteleria u otros que sean de alto riesgo por su
composicion las muestras deberan ser tomadas por el técnico de la
Unidad de Salud, donde solicite la Licencia Sanitaria de
Funcionamiento

» EIl interesado debera llevar las muestras identificadas por el técnico,
en hicieras a 4°C, para conservar la cadena de frio al Departamento
Control e Higiene de los Alimentos; para ser remitido al laboratorio
correspondiente

« Las muestras de los productos alimenticios que no se encuentren
dentro de los mencionados anteriormente, el interesado las presentara
al Departamento Control e Higiene de los alimentos para ser remitidas
al laboratorio correspondiente

 Deberd presentar una muestra de de alimentos Sdlidos 200 gramos
« El interesado debera presentar al Departamento Control e Higiene de

los Alimentos, comprobante sellado y firmado por el laboratorio que las
muestra han sido recibidas



A partir de la fecha de iniciado el tramite, con la informacidn completa
del registro el Departamento de Higiene de los Alimentos, concedera a
solicitante un plazo de hasta seis meses para el retiro de la

certificacién del registro, trascurrido dicho plazo el tramite quedara sin
efecto.



ANEXO No. 6

PERMISO SANITARIO PARA VEHICULO QUE TRANSPORTA ALIMENTOS
Y/O BEBIDAS.

En la Norma Sanitaria para la Autorizacién y Control de Vehiculo que
Transportan Alimentos Perecederos, se establece que el vehiculo para
transportar alimentos perecederos debe reunir los siguientes requisitos.

1. EI vehiculo, debe tener el compartimiento de carga de alimentos
cerrado e independiente de la cabina y de uso exclusivo para materias
primas y productos terminados.

2. El transporte de materias primas y productos terminados, debe hacerse
en forma higiénica.

3. Las materias primas y productos terminados, deben ser transportados
entre O a 7 grados centigrados.

4. El vehiculo debe contar con tarimas, las que deben estar separadas a 5
centimetros, como minimo de las superficies, a excepcion de que se
utilicen hieleras, termos y disponer de sifén de desaglie.

5. EI vehiculo debe estar limpio, al igual que los recipientes, para
transportar alimentos.

6. El vehiculo debe estar identificado como: transporte de alimentos y el
nimero de registro asignado por el establecimiento de salud
correspondiente.

7. El vehiculo, debe ser inspeccionado cuidadosamente, Ademas, debe
estar en buen estado general.

8. El piloto y sus ayudantes, deben tener buena presentacién e higiene.

9. El conductor y sus ayudantes, deben comprobar su buen estado de
salud. Con examenes clinicos actualizados cada 6 meses a excepcion
del examen de térax que debe hacerse cada afo.

10.Cuando se utilice hielo, para la conservacion de los alimentos
terminados debe evitarse que este entre en contacto directo con los
envases de los alimentos para evitar contaminacion por sellado
deficiente de los envases.

11.Debe presentar certificado de sanidad y sello de inspeccién del rastro
o matadero de procedencia, cuando se trate de carne fresca.



12.Cuando el medio de transporte o recipientes se utilicen para diferentes
alimentos, éste debe limpiarse a fondo y desinfectarse entre las
distintas cargas.

13. Los vehiculos deben ser cargados, ordenados y descargados de tal
manera que, impidan causar .dafios o contaminaciéon en los alimentos.

14.Cuando se utilicen tanques para transportar alimentos a granel deben
estar disefiados y construidos de forma que permitan el drenaje total e
impidan la contaminacién. Estos deben ser faciles de lavar vy
desinfectar.

15.Los recipientes utilizados para transportar leche y productos lacteos
deben estar revestidos de materiales que no modifiquen su composicidn
y caracteristicas organolépticas y no introduzca sustancias nocivas u
otros contaminantes, deben ser de facil limpieza y mantenerse en
buenas condiciones de uso de preferencia acero inoxidable. Ademas
estos deben lavarse y desinfectarse cuantas veces sea necesario
utilizando métodos fisicos o un desinfectante quimico grado alimenticio.

16.Todo medio de transporte utilizado para el traslado de leche o crema
cruda de las granjas debe contar con facilidades necesarias para que
el producto no se contamine y se favorezca su conservacion a
temperaturas adecuadas.

17.Para evitar la contaminacion de la carne fresca y subproducto con
astillas de madera, metales pesados y otras sustancias quimicas, los
barriles y otros depdsitos, deben ser de material adecuado como
depé6sitos plasticos, o acero inoxidable; no asi barriles de metal que
despiden sustancias toxicas.

18.EIl interior de los vagones que se usan para transportar productos
deben ser cuidadosamente inspeccionado. En cuanto a la limpieza, las
soluciones de desinfectantes usadas en su limpieza deben ser
completamente removidas lavandolas con agua limpia.

19.Los medios de transporte, deben disponer de ganchos o rieles para
colgar los canales y disponer de puertas herméticas.

20.Los productos transportados envasados o empacados, deben estar
debidamente etiquetados y contar con el registro sanitario del
Ministerio de Salud.

21.El fabricante, debe contar con un programa de limpieza y desinfeccioén,
Ademas de llevar los registros de cumplimiento.



22.DEFINICIONES

Para fines de esta norma se contemplan las siguientes definiciones:

22.1 Alimento Perecedero

Es aquel, que para su conservacién requiere de temperaturas adecuadas
para evitar su deterioro o descomposicién, entre estos se encuentran:

carne de bovino, porcino, aviar y otros; productos carnicos, leche y
derivados, productos de pasteleria con crema pastelera, jugos, néctares.



ANEXO No. 7

Ministerio de Salud Publica
Procedimientos e instrumentos para la proteccion e higiene
y Asistencia Social de los alimentos

MINISTERIO DE SALUD PUBLICA Y ASISTENCIA SOCIAL
FORMULARIO PARA SOLICITAR PERMISO SANITARIO PARA
VEHICULOS QUE TRANSPORTAN ALIMENTOS Y/O BEBIDAS

FORMA: 04S-03?

Sr. Director Unidad de Salud:

Solicito a wusted, en calidad de propietario el permiso sanitario
correspondiente para el vehiculo que transportara el (los) alimentos
siguientes: ___
Elaborados por: _
Lugares de Comercializacion o destino final:____
Tipo de Vehiculo: con Placa No.

El que sera conducido por:

Licencia No: DUI No.

(En el caso de Conductor no sea salvadorefio)

Envio para Notificacion la Direccion:

Teléfono: Fax:

Nombre del Propietario Responsable
(Letra de molde)



ANEXO No. 8

REGISTRO DE MARCAS

La ley de Marca y Otros Distintivos, regula la propiedad de marca y el
derecho a su uso exclusivo, s6lo se adquiere con relacion a los productos
0 servicios para los que haya sido registrada.

El titular de una marca protegida en un pais extranjero, goza de los
derechos y de las garantias que esta Ley otorga siempre que, la misma
haya sido registrada en El Salvador.

La solicitud de registro de wuna marca serd presentada ante el
Departamento de Registro de la Propiedad Intelectual del Registro de
Comercio y debera contener lo siguiente:

1. Designacion de la autoridad a que se dirige.

2. Nombre, razon social o denominacién, nacionalidad, domicilio y demas
generales del solicitante: el nombre, profesién y domicilio del
representante legal o mandatario cuando la peticion se haga por su
medio.

3. La marca cuyo registro se solicita, debiendo adherirse un modelo o
ejemplar. Cuando la marca estuviese constituida Unicamente por un
disefio, el solicitante le asignara una forma de identificacion. Cuando
la marca estuviese constituida por algin elemento denominativo y éste
tuviese significado en un idioma distinto del castellano, se debera
incluir una simple traduccién del mismo.

4. Una lista que contenga el nombre de los productos o servicios que
distinguird la marca, con indicaciéon de la clase a que correspondan.

5. Las reservas que se hagan respecto del tipo de letra, color o
combinacién de colores, disefios o caracteristicas de la marca, en la
misma disposicion en que aparezcan en el modelo, cuando fuese el
caso. Las reservas que se formulen sobre elementos que no aparezcan
en el modelo careceran de valor.

6. Indicacidén concreta de lo que se pide.
7. Direccién exacta para recibir notificaciones.

8. Lugar y fecha de la solicitud y firma autégrafa del solicitante,
apoderado o representante legal.



ANEXO No. 9

MODELO DE SOLICITUD PARA EL REGISTRO DE MARCAS
(REPRESENTANTE LEGAL)

VINETA

SENOR REGISTRADOR DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL:

YO mayor de
edad con profesiéon u oficio _________________________ del domicilio

, que se abrevia
del domicilio

__________________________ tal como lo compruebo legitimando mi
personeria con la inscripcionde la _____________________ en el Registro
de Comercio al nimero del libro del Registro de

Sociedades a usted atentamente EXPONGO:

De acuerdo con el Articulo 3 de la Ley de Marcas y Otros Signos
Distintivos, que en adelante llamaré Ley de Marcas, con instrucciones
expresas de mi mandante, vengo a iniciar diligencias a fin de que se
registre a su nombre y como de su exclusiva propiedad, la Marca de
____________________________ consistenteen ____________________

Servira para amparar (enumerar productos o servicios)
comprendida en la clase (1-45) del arreglo de NIZA.

Mi Representada se reserva el derecho de usar dicha marca tal como
aparece en los facsimiles presentados.

Por lo anterior a USTED de la manera mas atenta PIDO: Me admita la
presente solicitud. Se me tenga por parte en el cardcter en que
comparezco. Le dé a la misma el tramite de ley correspondiente.

ANEXO a la presente: 15 Facsimiles.
Direccién para oir notificaciones:

y autorizo a ________ __
cualquier notificacion.

San Salvador

(Letras)

Firma del Representante Legal Firma y Sello de Abogado Director



Si la Marca consiste Unicamente por un disefio, el solicitante le asignara
una forma de identificacion.

Si la Marca estuviese constituida por algun elemento denominativo y
este tuviese significado en un idioma distinto del castellano, se debera
incluir una simple traduccién.

Si la persona interesada no se presenta personalmente la firma debera
ser autenticada por un notario



S ~ ANEXO No. 10
VISION GRAFICA DEL VEHICULO A UTILIZAR PARA EL TRASLADO Y VENTA
DEL CAMARON MARINO

iliAcérquese, acérqueselll Aqui si hay!ll Camarén fresco a
un precio incomparable. Que solo SOCOPOMAR le ofrece
hasta la puerta de su casa. Venga y pregunte por el
Camarén en tamafio mediano y jumbo, serd un gusto
atenderlo.

iiiCamarén Blanco Bahia. Fresco, Delicioso y Saludable. !l

También, puede realizar sus pedidos al tel: 2274 - 4547.
O visitenos en REPARTO Y PASEO MIRALVALLE, No.
263, SAN SALVADOR.

)
T AH-

Propuesta Perifoneo 1.

iii Aproveche, aprovechelll “Le traemos hasta la puerta de su casa;
Camaron Blanco Bahia 100% fresco. En tamafio mediano y Jumbo a un
precio incomparable. iiiAcérquese, acérqueseiii

i Camardn Blanco Bahia. Fresco, Delicioso y Saludablell!

También, puede realizar sus pedidos al tel: 2274 - 4547. O visitenos en
REPARTO Y PASEO MIRALVALLE, No. 263, SAN SALVADOR.



Serad un gusto atenderle.

Propuesta Perifoneo 2.

iii Acérquese, acérquese !ll Aqui si hay!ll Camardn fresco a un precio
incomparable. Que solo SOCOPOMAR le ofrece hasta la puerta de su
casa. Venga y pregunte por el Camardon en tamafio mediano y jumbo,
serd un gusto atenderlo.

iii Camaron Blanco Bahia. Fresco, Delicioso y Saludable. Il

También, puede realizar sus pedidos al tel: 2274 - 4547. O visitenos en
REPARTO Y PASEO MIRALVALLE, No. 263, SAN SALVADOR.



ANEXO No. 11
MODELO HOJA VOLANTE

OFRECEMOS CAMARON FRESCO Y
E ALTA CALIDAD A PRECIOS
CCESIBLES, EN LOS TAMANOS
DIANO Y JUMBO, CONTACTENOS
o} VISITE NUESTRA
INSTALACION, SERA UN PLACER
TENDERLE .

IRECCION: REPARTO Y PASEO
IRALVALLE No 263, SAN
SALVADOR.

TEL. 2274.4547

IDENTIFIQUE NUESTRA MARCA

SOCOPOMAR DE RL DE CV

SOMOS UNA SOCIEDAD DE
COOPERATIVAS QUE TRABAJAMOS
EFICIENTEMENTE PARA BRINDARLES
UN PRODUCTO DE CALIDAD, QUE
PUEDAN DISFRUTAR CON TODA
SEGURIDAD.

L Lo s ol r.

CORREO ELECTRONICO:
ASDECO1Q@YAHOO.COM

¢f“’°°'dhahhﬁoéléaé§ﬂéQ6

Camaron Blanco Bahia




ANEXO No. 12
MODELO ROTULO




ANEXO No. 13
MODELO PANCARTA

Un productg Par
C arop By gcuosgr én familia

Camaron Blanco Bahia o
TEL: 2274 - 4547 Zado SOCOPOMAR
COMPRALO AQUY

El costo de una pancarta de 1.5 metros de largo por 75 centimetros de ancho es de $85.00 dolares, gasto Gnico que se
incurrira en el afio 2008 y se sugiere que se le solicite a los proveedores una de éstas.

Nota: La pancarta fue cotizada a través de wilvatex@navegante.com. Con Sr. Wilber Varela.



mailto:wilvatex@navegante.com

ANEXO No. 14
MODELO TARJETA DE
PRESENTACION

SOCOPOMAR DERL DECY

oy &Ma% Ejecutivo de Ventas

Centro de Ventas
Direccion: Reparto y Paseo
Miralvalle No 263. San
Salvador.

Tel. 2274-4547




