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I. Resumen

La cooperativa ACPAPESCA de R.L., es una asociacion dedicada al
aprovisionamiento, comercializacion, consumo, ahorro y crédito; la cual

tiene como proposito el mejoramiento socioecondmico de sus asociados.

El objetivo principal de esta investigacion es “Disefiar una estrategia
mercadoldgica para el fortalecimiento de la gestion administrativa de la
cooperativa ACPAPESCA de R.L.” que contribuira con el mejoramiento
de dicha gestion, logrando asi obtener un mayor rendimiento en la

comercializacion del producto.

La primera fase de la investigacién se enfoc6 en recopilar la informacién
bibliografica necesaria para la estructuracion del marco teérico; luego se
procedi6 a realizar la investigacibn de campo. Para realizar esta
investigacion fue necesario contar con la colaboracion de los asociados
de la cooperativa, conformado por 25 miembros, lo cual permitio realizar
un censo. De esta manera se obtuvo informacion que permitid
diagnosticar la situacion que actualmente se vive en la cooperativa, en

donde se identificaron los principales problemas que ésta atraviesa,
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logrando asi formular conclusiones y recomendaciones que se tomaron

como base para la elaboracion de la tercera fase.

Esta fase consistio en el disefio de una estrategia mercadologica en
donde se desarroll6 primeramente la formulacion de una mision y vision;
asi como también, el establecimiento de objetivos y politicas; ademas,
contiene otros aspectos de suma importancia que serviran para fortalecer
su gestion, logrando de esta manera la efectiva comercializacion del

producto.
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Il. Introduccién

La comercializacion es uno de los aspectos mas importantes en la vida
de las empresas, asi como también para las diferentes asociaciones
dedicadas a la venta de productos o servicios; es por ello que se han
realizado esfuerzos por fomentar su aplicacion de una manera eficiente
utilizando técnicas y métodos que contribuyan al desarrollo de las

mismas.

El trabajo de investigacion se divide en tres capitulos y esta orientado al
“‘Disefio de una estrategia mercadoldgica por el fortalecimiento de la
gestién administrativa de la cooperativa ACPAPESCA de R.L.”, con la
finalidad de que sirva como una herramienta técnica para la

comercializacion del producto.

En el capitulo | se presentan las generalidades de las asociaciones
cooperativas, aspectos generales de la cooperativa ACPAPESCA de R.L,
acuicultura en El Salvador, asi como también las bases tedricas de la

estrategia mercadoldgica.
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El capitulo Il contiene la investigacion de campo, la metodologia,
importancia, tabulacion y andlisis de la informacion recopilada, teniendo
como resultado un diagnéstico de la situacion actual de la cooperativa,
logrando de esta manera hacer las respectivas conclusiones vy

recomendaciones.

En el capitulo Il se presenta el disefio de la estrategia mercadoldgica
gue se pretende llevar a cabo en la cooperativa como una herramienta
gue fortalecera la gestién administrativa, mediante la comercializacion del
producto, con el propdsito de contribuir al crecimiento de la misma y a la

vez permitir el desarrollo de la comunidad.

Finalmente se presenta la bibliografia y los anexos respectivos.
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CAPITULO I

Marco tedrico de referencia para el “Disefio de una estrategia
mercadoldgica para el fortalecimiento de la gestion administrativa de la
cooperativa ACPAPESCA DE R.L”.

1. Aspectos Generales de las Asociaciones Cooperativas

1.1. Definicion

Las cooperativas son asociaciones de personas que organizan y administran
empresas econdémicas con el objeto de satisfacer una variada gama de sus
necesidades, se basan en el esfuerzo propio y la ayuda mutua de los
asociados, atienden los intereses socioecondémicos de los mismos, pero solo
en la medida en que dichos intereses coinciden, o por lo menos no se oponen

a los intereses generales de la comunidad y son en su esencia universales.

1.2. Clasificacién de las cooperativas
Las cooperativas pueden clasificarse de la siguiente manera:
» Cooperativas de Produccion:
Son aquellas cooperativas cuyo fin es producir de una manera favorable,
buscando mejores mercados y precios, utilizando menos intermediarios

para la comercializacion de sus productos.

» Cooperativas de Vivienda:
Estas se organizan con el objetivo de beneficiar a sus asociados a través
de la adquisicién de inmuebles para lotificaciébn y/o construccién de

viviendasy mejora de las mismas.
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» Cooperativas de servicio:
Estas tienen como objetivo proporcionar servicio de diferente indole,
preferentemente a sus asociados, con el propésito de mejorar las
condiciones ambientales y economicas, de satisfacer sus necesidades

familiares, sociales, ocupacionales y culturales.*

1.3. Marco legal que regula a las Asociaciones Cooperativas.

El marco legal cooperativo esta conformado por:

» El art. 114 de la Constitucion de la Republica:
“‘El Estado protegera y fomentara las asociaciones cooperativas,

”

facilitando su organizacién, expansion y financiamiento“.

» Ley General y Reglamento de las Asociaciones Cooperativas de El
Salvador: La cual establece que las cooperativas como asociaciones de
derecho privado de interés social, gozaran de libertad en su organizacion

y funcionamiento de acuerdo con lo establecido en ésta ley. Afio 1994.

» Estatutos y Reglamento interno: La cooperativa en estudio, también
tiene como marco legal sus estatutos y reglamento interno, los cuales
fueron aprobados por el Instituto Salvadorefio de Fomento Cooperativo

en el afio 2001.

» Ley de creacion del Instituto Salvadorefio de Fomento Cooperativo
(INSAFOCOOP): El cual promueve, coordina y supervisa la organizacion
y funcionamiento de las asociaciones cooperativas, federaciones y
confederacion de las mismas, y presta el asesoramiento y asistencia

técnica que necesiten. Afio 1969.

! Ley General de Asociaciones Cooperativas de El Salvador, Art. 7-12, Afio 1994
2 Constitucion de la Republica, D.O. No. 90, Tomo 359 del 20 de mayo de 2003



18

2. Aspectos generales de La Asociacion Cooperativa de
Aprovisionamiento, Comercializacion, Consumo, Ahorro y Crédito del
Vado del Lagarto de Responsabilidad Limitada (ACPAPESCA DE R.L.)

2.1. Origen

La asociacion cooperativa de aprovisionamiento, comercializaciéon, consumo,
ahorro y crédito del Vado del Lagarto de Responsabilidad Limitada
(ACPAPESCA de R.L.), se encuentra ubicada en el cantdon Vado del Lagarto,

municipio de Ciudad Dolores, departamento de Cabafas.

Fue constituida legalmente por el Instituto Salvadorefio de fomento cooperativo
(INSAFOCOOP) en el mes de Enero de 1999, conformada por cuarenta y dos
asociados, los cuales representaban en ese momento La Asamblea General de
Asociados; posteriormente, en el afio 2002 se constituyé una nueva Asamblea
General, la cual se conformo por treinta y dos asociados provenientes de
veintisiete familias de la zona, actualmente estd conformada por veinticinco

asociados, ocho mujeres y diecisiete hombres.

2.2. Generalidades

2.2.1. Actividad Econ6mica de la cooperativa.

Segun las visitas realizadas a la cooperativa, se determiné que las actividades
principales son la Pesca y la Agricultura. Dentro de la Pesca se destaca: El
cultivo de camardn de agua dulce y tilapia. Dentro de la Agricultura se puede

mencionar el cultivo de maiz y de maicillo.?

® Entrevista realizada al presidente de la cooperativa.
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2.2.2. Objetivos de la cooperativa

v
v

Procurar el mejoramiento socio-econdémico de sus asociados.
Desarrollar una adecuada educacion sobre los principios de ayuda
mutua y técnicas de cooperacion.

Estimular el ahorro sistemético por medio de aportaciones.
Establecer el servicio de abastecimiento de productos de la
Cooperativa, priorizando los mejores precios para obtener los
mayores margenes de ganancia.

El mejoramiento y fomento de técnicas de comercializacion

Obtener financiamiento de instituciones nacionales e internacionales,

para el desarrollo de sus operaciones.

2.2.3. Misién y Vision de la cooperativa

Actualmente la cooperativa no cuenta con una visién y misiéon, por lo que no son

del conocimiento de sus miembros.

2.2.4. Area Productiva.

El terreno con que cuenta la cooperativa es de nueve manzanas, de las cuales

se utilizan tres manzanas para realizar el cultivo de camardén y peces,

distribuidos en tres estanques, y el resto del terreno es utilizado para la

agricultura.



20

Estanque No 1

Estanque No 2

Estanque No 3




21

2.2.5. Recursos materiales.

Entre los recursos materiales con los que cuenta la cooperativa se pueden

mencionar los siguientes:

e Hieleras e Canoas e Lanchas

e Basculas e Pick-Up e Redes

2.2.6. Estructura Organizativa

La estructura Organizativa de la Asociacion Cooperativa de Aprovisionamiento,

Comercializacién, Consumo, Ahorro y Crédito de R.L., se encuentra distribuida

de la siguiente manera:

Asamblea General de Asociados, la cual esta conformada por todos los
asociados de la cooperativa teniendo cada miembro derecho a un voto,

independientemente del valor de las aportaciones que se tengan.

Consejo de Administracion, el cual esta conformado por un Presidente, un
Vicepresidente, un Secretario, un Tesorero, un Vocal y tres suplentes; los

cuales son electos por la Asamblea General.

Junta de Vigilancia, es la encargada de supervisar que los Organos
directivos, comités, empleados y miembros de la cooperativa cumplan con
sus deberes y obligaciones conforme lo manda la ley y el reglamento interno

que tienen.

Gerencia General, es el ejecutivo de mas alto nivel, ya que su papel
dentro de la organizacion es de planificar, organizar, dirigir y controlar las

actividades que le competen.
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e Comité de suministros y comercializacion, es el encargado de
determinar las politicas para la compra y venta de los productos o insumos

necesarios.

e Comité de produccion, es el que se encarga de dirigir, supervisar, evaluar

y organizar todas las actividades del area productiva.

e Comité de educacidn, es el encargado de mantener el espiritu cooperativo
y de proporcionar capacitacion a los socios que recién ingresan a la

cooperativa.

ESTRUCTURA ORGANIZATIVA DE LA ASOCIACION COOPERATIVA DE
APROVISIONAMIENTO, COMERCIALIZACION, CONSUMO, AHORRO Y
CREDITO DEL VADO DEL LAGARTO DE R.L. (ACPAPESCA).

ASAMBLEA GENERAL

INSAFOCOOP |- =======~"

JUNTA DE VIGILANCIA

CONSEJO DE ADMINISTRACION

GERENCIA GENERAL

COMITE DE COMITE DE COMITE DE
COMERCIALIZCION PRODUCCION ENIICACIAN

Fuente: INSAFOCOOP, documento personalidad juridica
ACPAPESCA DE R.L., Ciudad Dolores, departamento de Cabafas, 1999.
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3 Acuicultura en El Salvador

3.1. Generalidades.

Dentro de la terminologia, acuicultura significa: “todo tipo de cultivo de animales
y de plantas acuaticas en agua dulce, salobre o marina™ esto se refiere al uso
de métodos y técnicas para el manejo y control de los organismos cuyo habitat

es el agua, hasta su cosecha, procesamiento, comercializacion y consumo.

3.2. Origen

La acuicultura en El Salvador tiene sus inicios con la creacion de la estacion
experimental de pesca de Santa Cruz Porrillo, en el Departamento de la Paz,
llegando a construir un principal centro de investigacion de pesca de agua dulce
en el pais®.

Actualmente esta estacién es manejada por el Centro de Desarrollo Pesquero
(CENDEPESCA)

3.3. Principales ramas
La acuicultura se divide en diversas especialidades, tales como: piscicultura
(cultivo de peces), camaronicultura (cultivo de camarones), ostricultura (cultivo

de ostras) y el cultivo de almejas y langostino.

Para estas especialidades se requiere de técnicas especificas de manejo y
cultivo, en funcién de las caracteristicas que cada especie posee para poder

desarrollarse eficientemente.

* Secretaria de pesca de México, La Acuicultura. México, D.F., 1993. Pag. 11
® RDA INTERNACIONAL, INC. Acuicultura en El Salvador, San Salvador, El Salvador, 1988. Pag. 14
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3.4. Acuicultura en estanques de agua dulce

En el afio 1984, el Centro de Desarrollo Pesquero (CENDEPESCA) realiz6 una
evaluacion de los estanques de peces en agua dulce, los cuales fueron
clasificados de la siguiente manera: estanques comunales, estanques privados
y estanques particulares construidos como resultado del proyecto del Banco

Interamericano de Desarrollo.

A partir de esa fecha, se han construido pocos estanques de agua dulce,
estando la mayor concentracién en aquellos dedicados al cultivo del camarén

marino.

Dentro de la actividad acuicola se considera que la produccion es aquella que

se obtiene bajo condiciones controladas.

Desde el punto de vista de la produccién con el fin de optimizarla y rebajar
costos a través de la adecuada operacidon de la unidad acuitorial, es necesario
atender a una serie de elementos que la constituyen: econémicos, sistemas de
produccion, nutricion, reproduccion, genética, sanidad acuicola, tecnologia del

alimento, economia y administracion®.
4. Conceptos basicos para desarrollar una estrategia mercadoldgica
4.1. Estrategiay el Estratega.

Una estrategia es el plan de accidbn que se integra a una organizacion

estableciendo una secuencia coherente de las acciones a realizar.

® New, M.B. y S. Singholka, Cultivo del camarén de agua dulce. Manual para el cultivo de Macrobrachium
rosembergii. FAO, Doc. Téc. Pesca, (225): 118 p.
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Cuando una estrategia se formula de manera adecuada permite anticiparse a
posibles cambios en el entorno y la competencia.

Una estrategia estd basada en objetivos, los cuales establecen lo que se va a
lograr y cuando seran alcanzados los resultados; sin embargo no dicen como

seran logrados.

También las estrategias se basan en las politicas de la empresa, que se pueden
definir como los criterios generales que tienen por objeto orientar la accion,
dejando a los jefes campo para las decisiones que les corresponde tomar, sirve

por ello para formular, interpretar o suplir las normas concretas.’

En resumen las estrategias son acciones que guian a una empresa a alcanzar
los objetivos establecidos y para que sea eficaz es necesario tener objetivos
claros y definidos, conservar la iniciativa, concentracion, flexibilidad, liderazgo
coordinado y comprometido, actuar con sorpresa y velocidad.

En toda empresa se encuentra una persona que a través de una vision amplia
realiza la toma de las decisiones adecuadas para lograr su desarrollo, esa
persona es llamada estratega. Este juega un papel preponderante en las
organizaciones sobre todo si se esta inmerso en un entorno de rapidos cambios

gue obligan a la empresa a adaptarse a ellos.

Las opiniones respecto a lo que es un estratega han cambiado con el tiempo,
prevaleciendo la idea de una persona que utiliza el poder y la informacion para

hacer analisis racionales antes de emprender una accion.

! Reyes Ponce, Agustin. Administracion de Empresas “Teoria y practica” editorial Limusa, S.A., 12 edicion,
México 1983. P4g. 168.
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Lo anterior concede mayor importancia a la formulacién que a la implantacién y
al analisis que a la accion.

Un estratega es un lider y un visionario que tiene amplia informacion del
ambiente externo que rodea a la empresa, asi como de las debilidades y

fortalezas de la misma. Es responsable del futuro de la organizacion.

Dentro de las cualidades del estratega estan: mentalidad abierta, reconocer de
donde vienen los problemas, pensamiento a largo plazo, aprendizaje continuo,

manejo de la cultura de la empresa y los procesos.

4.2. Planeamiento Estratégico

Es un proceso basico que se inicia con el establecimiento de la razén de ser de
una organizacion, la determinacion de sus objetivos, la generacion de
estrategias generales a seguir con las cuales se cumplirdn esos objetivos y un
proceso sistematico para controlar los resultados a largo plazo. Se fundamenta
en mantener un equilibrio entre las exigencias del mercado y la capacidad de la

empresa.

La planeacion alienta a los gerentes a pensar sistematicamente en el futuro,
obliga a las organizaciones a perfeccionar sus objetivos y sus politicas, conduce
a una mejor coordinacion de los esfuerzos y proporciona estandares de

desempefio claros para su control®.

Un planeamiento estratégico sélido ayuda a las organizaciones a anticiparse a

los cambios ambientales y responder a ellos y a prepararse mejor para los

® Kotler Philip, Fundamentos de Mercadotecnia, Prentice-Hall Hispanoamérica, S.A., 42 edicién, México
1998. Pag. 37 y 38.
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acontecimientos repentinos. En fin una planeacion estratégica implica adaptar a
la empresa para que aproveche las oportunidades en su ambiente en constante

cambio.’

Por tanto la planeacion estratégica se define como: el proceso de desarrollar y
mantener un ajuste estratégico entre las metas y las capacidades de la

organizacion y sus oportunidades de mercadotecnia cambiantes.

Es asi como la planeacion estratégica prepara el escenario para el resto de la
planificacion en la empresa y consiste en la definicion de una mision clara de la
organizacion, el establecimiento de objetivos de apoyo, el disefio de una cartera

de negocios sdlido y de la coordinacion de estrategias funcionales.

4.2.1. Importancia

La planeacién estratégica establece el escenario para el resto de los planes de
la empresa debido a que permite definir con claridad la mision de la empresa,
los objetivos que la sustentan, las metas, las politicas acordes a dichos

objetivos.

Planear estratégicamente es importante, ya que decide el futuro de la empresa,
es construir lo que se quiere para después, muchas empresas deciden no
planear y dejan que la competencia y el entorno sean los que moldeen a la
empresa. En cambio, si se planean objetivos, estrategias y alternativas se esta
anticipando a la competencia y se obtendra una fortaleza al ser mas eficaces

ante los cambios del medio ambiente.

® http://www.estrategiacompetitiva.com
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4.2.2. Sugerencias para planear estratégicamente:
v' Estar dispuestos a pagar el precio de un plan en términos de tiempo,
dinero y esfuerzo.
Es necesario criticarlo todo para poder mejorar.
Identificar y resolver problemas, no ejecutar culpables.
Colaborar con todos los departamentos de la empresa.
Utilizar la intuicion y la experiencia ante los cambios.

Adaptacion de la metodologia al entorno.

N NN R

Enfasis en medidores y proyectos, evaluacion critica y jerarquizacion
de actividades.

v/ Control mensual y reuniones semanales para seguimiento del plan®®.

4.2.3. Mision, Vision y Objetivos

Los planes de mercadotecnia pueden presentarse de diferentes maneras. La
mayoria de los negocios necesitan planes de mercadotecnia por escrito, pues el
enfoque de esta es de largo alcance y a veces complejo. Los detalles sobre la
tarea o asignacion de actividades se perderian si solo se comunican de manera

verbal.

Independientemente de la forma en que adopte un plan de mercadotecnia hay
elementos comunes a todos ellos. Estos incluyen la definicion de la misién,
vision y los objetivos de los negocios, la realizacion de andlisis institucional, la
definicion de un mercado objetivo y establecimiento de los componentes de la

mezcla de mercadotecnia.

10 http://www.marketing.com



http://www.marketing.com/

29

4.2.3.1. El proceso de la planeacion estratégica.

Declaracion de la misién y vision del
negocio

Objetivos

Analisis situacional
(FODA)

Estrategias de mercadotecnia

Estrategia de mercado objetivo

Producto Plaza

Promocion Precio

Implementacion, Evaluacion y
Control

Fuente: Lamb, et. Al. “Marketing” 42. Edicién, pag. 25, afio 1998.

Como se puede observar en la figura anterior, el primer elemento en el proceso
de la planeacion estratégica es la declaracion de la mision, vision y objetivos

del negocio, los cuales se explican a continuacién®:

M Lamb, et. Al. “Marketing” 42. Edicion, pag. 25, afio 1998
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a) Mision

La misién se define como una mano invisible que guia a las personas dentro de
la organizacion y es una declaracion del propdsito que tiene la compaiiia, es
decir, lo que quiere lograr en su ambiente, de modo que puedan trabajar de
manera independiente y también en colectividad para alcanzar las metas
globales de la organizacion®?.

Para definir la mision en una empresa se deben considerar los siguientes
elementos:

Clientes, productos (bienes o servicios), mercados (competencia geografica), la
tecnologia, la preocupacién por supervivencia, crecimiento y rentabilidad, la
filosofia (valores, creencias y aspiraciones fundamentales), concepto de si
(fortaleza y ventajas competitivas), preocupacion por su imagen, efectividad
reconciliatoria (atencion a los deseos de las personas), calidad inspiradora

(fuerza motivadora y estimuladora que posee la lectura de la mision).

b) Visién

La visibn de una institucion constituye la declaracion fundamental de los
valores, aspiraciones y metas de la misma, se dirige a los corazones y a las
metas de sus miembros, debe ser indicativa y de una comprension clara del

lugar que la institucion ocupa hoy y proponer un éxito futuro.

c) Objetivos
Los objetivos se definen como una declaracién de lo que se alcanzara con las
actividades de mercadotecnia y éstos deben sujetarse a los criterios de la

organizacion.

Un objetivo es el resultado a largo plazo, que la empresa pretende realizar a

través del cumplimiento de su mision basica.

2 1pid. 8, pag. 39



31

Para que los objetivos sean Utiles deben sujetarse a varios criterios:
v" Ambiciosos pero realistas
Deben ser consistentes e indicar las prioridades de la empresa

v
v' Ser motivadores y construir una base para el control
v Consistentes entre si

v

Medibles en forma cuantitativa siempre que sea posible

4.3. Plan de Mercadeo

Para desarrollar un plan de mercadeo, es necesario descubrir el mercado,
conocer las fortalezas y debilidades y dentro de este marco establecer objetivos
claros y medibles, desarrollar estrategias y planes que permitan alcanzar los
objetivos planeados, ejecutar los planes para que las cosa sucedan segun lo
programado y por ultimo analizar los resultados y tomar las medidas correctivas

necesarias.

No existe una receta para elaborar el Plan de Mercadeo. Su formato difiere de
una companiia a otra. Aunque hay diferencias basadas en el tipo de compaiiia y
en la situacion competitiva, hay un denominador comun en todos los planes de

mercadeo®®.

En su nivel mas general, todos siguen el patron de la planeacion estratégica y
se formulan las preguntas:
¢,Donde estamos?
¢, Hacia adonde queremos ir?

¢ Coémo hacemos para llegar alli?

3 hitp://lwww.ricoverimarketing.americas.tripod.com/RicoveriMarketing/id35.html
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Las empresas generalmente siguen estos cinco pasos para estructurar su Plan
de Mercadeo:
1. Analizan la situacién
Enuncian el problema y las oportunidades
Enuncian los objetivos

Formulan recomendaciones para el plan de accion

o b~ 0N

Enuncian los resultados esperados y los riesgos principales. **

Existe una gran variedad de modelos de planes de mercadeo que reflejan no
solamente la orientacién y las perspectivas que tienen las empresas de vender
en diferentes mercados, sino también las diferentes preferencias personales e
inclinaciones de los individuos a cargo de la planeacién de mercados en esas

empresas.

4.3.1. Estrategias del Producto

Dada la rapidez de los cambios en la tecnologia, competencia y los gustos y
preferencias de los consumidores, las compafiias no pueden depender de un
producto o de los productos ya existentes ya que los consumidores cada dia

esperan productos nuevos y mejorados que satisfagan sus necesidades.
4.3.2. Ciclo de vida de un Producto
Introduccion, es un periodo de crecimiento lento en las ventas a raiz de

introducir el producto al mercado y las utilidades son inexistentes en esta

etapa debido a los grandes gastos del lanzamiento del producto.

14 Ibid. 13
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Crecimiento, es un periodo de aceptacion rapida del mercado y de

utilidades crecientes.

Madurez, es un periodo de disminucion en el crecimiento de las ventas
debido a que la mayoria de compradores potenciales ha logrado aceptar

el producto.

Declinacién, es el periodo cuando las ventas muestran un fuerte

deterioro y disminuyen las utilidades™.

4.3.3 Estrategias de marca y otras caracteristicas.

Una de las caracteristicas mas importantes del producto es la marca, que se
establece para identificar y diferenciar ese producto ante el mercado interno y
externo. Tanto los productores como los intermediarios usan sus propias

estrategias de marca.

Otras caracteristicas del producto son: empaque, etiqueta, disefio, color y
calidad, los cuales establecen sus propias estrategias para tener la capacidad

de satisfacer las necesidades de los consumidores®®.
4.5. Estrategias de Precios
Histéricamente el precio ha sido el factor mas importante que afecta la eleccion

del comprador. El precio es el Unico elemento de la mezcla de mercadotecnia

que produce ingresos.

5 bid. 8, pag. 300-303
16 hitp://www.estrategiaempresarial.com
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Por lo tanto precio se define como la suma de todos los valores que
intercambian los consumidores por los beneficios de tener el producto o el

servicio o de utilizarlos®”’.

La determinacion de precios y la competencia de precios son el problema
namero uno al que se enfrentan los ejecutivos de la mercadotecnia, ya que al
momento de determinar los precios los errores mas comunes son precios
demasiado orientado al costo, precios que no toman en consideracion el resto

de la mezcla de mercadotecnia, entre otros.

Es por ello que para no incurrir en estos errores es necesario conocer los
diferentes factores que deben considerarse para determinar precios y tomar en
cuenta las estrategias de determinacién y ajuste de precios, los cuales se

mencionan a continuacion.

4.5.1. Funcién del precio en la estrategia de marketing.

Para toda empresa, el precio es el factor determinante de la rentabilidad que

obtiene ya sea a corto, mediano o largo plazo.

El establecer un precio significa que se deben tomar en cuenta todas las

variables mercadoldgicas para que el producto sea competitivo.

4.5.2. Factores que afectan la determinacion de precios
a) Factores Internos:
+ Objetivos de mercadotecnia

™ http://lwww.marketingjobs.com
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+ Estrategias de mezcla de mercadotecnia

+ Costos y consideraciones organizacionales

b) Factores externos:
+ Naturaleza del mercado y de la demanda
+ Competencia
+ Otros factores ambientales ( economia, reventa, gobierno )*®

4.5.3. Importancia de las decisiones de precios

El precio de un producto es una decisiébn compleja para la organizacién, ya que
afecta directamente a otras acciones de marketing como es el nivel de la
demanda, la rentabilidad, el posicionamiento de la marca, la percepciéon del

mercado, y a las otras variables de la mezcla de marketing.

4.5.4. Objetivos de precios

El conocer especificamente el objetivo por seguir permite asegurar el éxito de
las estrategias que se eligen. Los objetivos que buscan las empresas al
establecer el precio de sus productos se pueden categorizar de manera general
en: objetivos de beneficio, objetivos de volumen y objetivos centrados en la

competencia.

4.6. Estrategias de Distribucién.

La distribucibn es un proceso que requiere de muchos contactos y de

desempeniar ciertas funciones necesarias para el intercambio. Entre esas

8 1bid. 8, pag. 312
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funciones estan: transportar, almacenar, contactar, fraccionar, informar y surtir,

ademdas de afadir servicios a los productos que se venden.

El papel de la distribucion dentro de la mezcla de marketing consiste en hacer
llegar el producto a su mercado meta, ya que la actividad mas importante para
llevar un producto al mercado es la de arreglar su venta y transferencia de
derechos del productor al cliente final, de lo cual muchas veces se encargan los
intermediarios, ya que muchas veces desempefian algunas actividades en

nombre del productor o cliente™.

4.6.1. El papel de los Intermediarios

Un intermediario es una empresa comercial que presta servicios relacionados
directamente con la venta o compra de un producto al tiempo que este fluye del

productor al consumidor.

4.6.2. Importancia de los intermediarios

Es que muchas veces efectian las actividades de distribucion mejor que los
productores o consumidores, asi como también a un menor costo, por que
muchas veces actlan como especialistas de ventas para los proveedores y

sirven de agentes de compra para sus clientes.

Asi mismo en la distribucién se utilizan los canales de distribuciéon el cual sirve

para transferir los derechos de un producto al consumidor final.?

19 Stanton y otros, Fundamentos de Marketing, Mc Graw Hill, 132 edicion, México 2001, Pag. 459
2 pid. 8, pag. 356
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4.6.3. Canales de distribucién mas comunes

a)

Fuente: Elaborado por el grupo de trabajo.

4.6.4. Intensidad de la distribucion

a) Distribucién intensiva:
Es aquella en la que el productor vende su producto a través de todo punto de
venta disponible en el mercado en el cual a los consumidores les sea facil

adquirirlo y les satisfaga inmediatamente su necesidad.

b) Distribucion Selectiva:

El producto de vende a través de multiples mayoristas y detallistas ya que lo
gue se busca es que el consumidor lo pueda buscar y asi adquirir, ya que las
empresas utilizan o se encaminan a este tipo de distribucion para realzar la
imagen de sus productos, fortalecer el servicio al cliente, mejorar el control de

calidad o mantener alguna influencia sobre sus precios.
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c) Distribucion Exclusiva:
Se da cuando el proveedor conviene en vender su producto solo a un

intermediario o detallista Ginico en el mercado?..

4.7. Estrategias de comunicacion integral

4.7.1. Comunicacion integral.

La comunicacion integral es un concepto segun el cual una empresa integra y
coordina sus multiples canales de comunicacién para presentar un mensaje

claro, congruente y convincente acerca de la organizacion y sus productos.

El programa total de comunicacion de mercadotecnia en una organizacion,
llamado mezcla de promocion, consiste en una combinacion especifica de
instrumentos de publicidad, venta personal, promocién de ventas y relaciones
publicas que la organizacion utiliza para lograr sus objetivos de publicidad y de

mercadotecnia.

A continuacioén se definird brevemente cada uno de estos instrumentos:

Publicidad:

Se define como cualquier forma pagada de representacion no personal y
promocion de ideas, bienes y servicios que hace un patrocinador identificado.
Se utiliza la publicidad como medio masivo de comunicacion y tiene la ventaja
de alcanzar un gran nimero de personas en poco tiempo.

En una comunicacion masiva el mensaje es uniforme y controlable por la
empresa, el contacto es no personalizado y no hay respuesta inmediata de
parte del consumidor. Ultimamente, y debido al crecimiento del mercado, se

2 bid. 19 Pag. 474y 475
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hace necesario llegar directamente al consumidor, sin embargo, la publicidad es
una via comun de comunicacion debido a su bajo costo, comparado con la

comunicacion.

Venta personal:

La presentacion personal que hace la fuerza de ventas de la empresa con el
propésito de hacer ventas y de desarrollar relaciones con los clientes.

Se basa en la fuerza de ventas de la empresa y es mucho mas eficaz y
poderosa que la publicidad. Algunas caracteristicas son: se establece una
relacion directa con el receptor, el contacto es personalizado, atencién y

servicio inmediato.

Promocién de ventas:
Incentivos a corto plazo para fomentar la compra o la venta de un producto o un

servicio.

Relaciones publicas:

La creacion de relaciones positivas con los diversos publicos de la compafia
mediante la obtencién de una publicidad favorable, la creacion de una imagen
corporativa positiva y el manejo o la eliminacién de rumores, historias y eventos

desfavorables?.

4.7.2. Pasos en el desarrollo de una comunicacion efectiva

Para la obtencién de una comunicacién efectiva, es necesario difundir los

mensajes a través de medios que lleguen a la audiencia meta y se debe llevar a

22 hitp://www.publicidadymercadeo.net
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cabo una retroalimentacion de manera que puedan evaluarse las respuestas del
publico.

1. Identificacion de la audiencia meta

2. Determinacion de respuesta esperada
3. Seleccién de un mensaje
4

Seleccién de medios

a) El proceso de la comunicacién.

El intercambio de sefiales que lleva el mensaje entre el emisor y su receptor
tiene una secuencia de actividades. Este proceso de comunicacion se realiza a
través de los siguientes elementos: emisor, codificacidon, mensaje, medio,

decodificacién, receptor, respuesta y retroalimentacion®.

Los objetivos de la comunicacion estan directamente relacionados con los tres
niveles de respuesta del mercado: la respuesta cognitiva, la respuesta afectiva

y la respuesta comportamental.

b) El presupuesto publicitario.

En el presupuesto publicitario se desglosan todos los recursos por utilizar para
la comunicacion que quiere enviar la empresa: los medios de comunicacion por
utilizar, la cantidad de veces que aparecera el mensaje, el tiempo estimado, el

tamafo del mensaje, entre otros.

c) El plan promocional.
El plan promocional es un documento donde se plasma toda la informacion

acerca de la comunicacioén integral que utilizara la empresa para un producto o

2 Guia técnica “La direccion Administrativa y sus componentes basicos” UES, 1998, Pag.10
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marca. Comprende una descripcion de la parte interna y externa de la empresa,
los objetivos de comunicacion integral por seguir, las estrategias que se

utilizaran, los presupuestos y una secuencia del control por seguir.

d) Naturaleza en el instrumento de promocion:

Cada uno de los instrumentos de promocion: Publicidad, venta personal,
Promocion de venta y relaciones publicas tienen caracteristicas y costos Unicos.
A fin de seleccionar los instrumentos apropiados, es necesario comprender las

caracteristicas que cada instrumento posee.

e) Estrategias de mezcla de promocion

Las dos estrategias de mezcla de promocion existentes son las siguientes:

v' Lapromocién de empujar:
Es aquella en la cual un miembro del canal dirige una promocion directa a los
intermediarios los cuales son el siguiente eslabén adelante en el canal de

distribucién.

v' Lapromocion de dejar:
Este tipo de estrategia se dirige a los usuarios finales, por lo general se da para
los consumidores finales, ya que la intencibn es motivarlos a que pidan el
producto a los detallistas. Esta estrategia se apoya en intensa publicidad y
promociéon de venta, como lo son los premios, las muestras y las

demostraciones en tienda®*.

% |bid, 19 P4g. 578
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5. Aspectos Generales sobre la Gestion Administrativa

5.1. Fundamentos de Administracion.

La administracion se define como el proceso de disefiar y mantener un
ambiente en el que las personas, trabajando en grupos, alcancen con eficiencia

metas seleccionadas?

La administraciéon debe contar con personas emprendedoras quienes saben
que, después de haber tomado una decision, esta debe de ser realizada. El
emprendedor busca la forma para superar los obstaculos que se presentan y se
realizan grandes obras, se concentran en un objetivo y no pierde su enfoque,

esta forma de actuar facilita las actividades administrativas.

Como base fundamental de toda organizacion esta la productividad, es decir, la
capacidad para producir bienes y servicios al menor costo posible. Esto se logra
a través de mejorar las técnicas de produccibn ya sea realizando
investigaciones y desarrollo de nuevos productos o actualizando la tecnologia
gue se aplica. En ambos casos, se necesitan emprendedoras que tomen las
decisiones correctas al momento de invertir, destinando los activos de la
organizacion hacia el disefio, prueba y produccion de nuevos productos o hacia

la busqueda de nuevas tecnologias de produccion.

El efecto multiplicador de las innovaciones emprendedoras, es que generan
nuevas ideas o procedimientos para incrementar la rentabilidad de las

empresas.

%% Guia Técnica “Introduccion al estudio de la administracion y la empresa”. UES 1998, Pag. 2
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El factor productivo lleva a las organizaciones a situarse en una posicion
competitiva ante la competencia, permitiendo su permanencia en el mercado a

largo plazo?®.

5.2. El proceso administrativo.

Se entiende por proceso, la forma sistematica de hacer las cosas, una
organizacion es mas estable en la medida en que utiliza lineamientos que
facilitan su manejo en general, por lo que la utilizacibn de un proceso

administrativo dinamico es esencial para el éxito empresarial.

El pertenecer a un mundo cada vez mas integrado esta obligado a un cambio
general en el proceso administrativo. La administracion en las empresas esta
dando un giro que las posibilita a competir en los nuevos mercados. El proceso
administrativo se divide en cuatro actividades que se interrelacionan y que
ayudan al buen manejo de la empresa: Planeacion, organizacion, direccion y

control.

Como parte del proceso administrativo, la planeacién ayuda a responder a

interrogantes como:

¢, Qué hacer? ¢, Quién debe hacerlo? ¢ Por qué?

.Doénde? ¢,Cuando? ¢, Como se debe hacer?

Con la planeacion se especifica el futuro de la organizacién, a través del
establecimiento de objetivos y de la formulacion de acciones por seguir para

lograrlos.

% Gibson, James L. y otros, Las organizaciones, Mc Graw Hill, 102 edicién, Santiago, Chile 2001. Pag.477
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La planeacion es un proceso que se basa en verdades fundamentales que
sirven como guia dentro de una organizacién®’. Esas verdades se denominan
“principios “, entre ellos estan: continuidad, sencillez, flexibilidad, unidad, entre

otros.

Para que la planeacion garantice el buen funcionamiento de una organizacion,
es necesario tomar cada una de sus partes y clasificarlas en orden consecutivo
de ejecucion. Lo anterior permite establecer una misién y vision para la
empresa, los objetivos, politicas, estrategias, programas y toda una clasificacién

de procesos sistematicos por seguir.

La toma de decisiones empresariales es un proceso completo, que necesita la
comprension de muchos factores que intervienen dentro y fuera del contexto de
la organizacion. Los diferentes problemas requieren de diferentes tipos de
decisiones, por lo que lo primero es identificar a quién le corresponde tomar las

decisiones.

5.3. Analisis FODA, concepto y aplicacion.

Este tipo de analisis representa un esfuerzo para examinar la interaccion entre
las caracteristicas particulares de su negocio y el entorno en el cual éste

compite.

El analisis FODA tiene multiples aplicaciones y puede ser usado por todos los
niveles de la corporacion y en diferentes unidades de analisis tales como
producto, mercado, producto-mercado, linea de productos, corporacion,
empresa, division, unidad estratégica de negocios, etc. Muchas de las
conclusiones, obtenidas como resultado del anélisis FODA, podran ser de gran

27 hitp://lwww.marketing.com
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utilidad en el analisis del mercado y en las estrategias de mercadeo que se

disefie y que califique para ser incorporadas en el plan de negocios?®.

El analisis FODA debe enfocarse solamente hacia los factores claves para el

éxito de su negocio.

Debe resaltar las fortalezas y las debilidades diferenciales internas al
compararlo de manera objetiva y realista con la competencia y con las

oportunidades y amenazas claves del entorno.

AMENAZAS  [& X s OPORTUNIDA
‘ & DES

Fuente: http:/Awww.mercadeoglobal.com —

%8 http://www.mercadeoglobal.com
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5.3.1. Fortalezas y debilidades.

Las fortalezas y debilidades se encuentran en el ambiente interno de la

organizacién y debe considerar las siguientes areas®:

v' Analisis de recursos.
Capital, recursos humanos, sistemas de informacién, activos fijos,
activos no tangibles.
v' Analisis de actividades.
Recursos gerenciales, recursos estratégicos, creatividad
v' Andlisis de riesgos.
Con relacion a los recursos y a las actividades de la empresa.
v' Analisis de portafolio.
La contribucion consolidada de las diferentes actividades de la

organizacion.
5.3.2. Oportunidades y amenazas.

Las oportunidades organizacionales se encuentran en aquellas &reas que
podran generar muy altos desempefos. Las amenazas organizacionales estan
en aqguellas areas donde la empresa encuentra dificultad para alcanzar altos

niveles de desempefio.

Se debe considerar:
v' Analisis del entorno.
Estructura de su industria (Proveedores, canales de distribucién,

clientes, mercados, competidores).

29 http:/Iricoverimarketing.americas.tripod.com/RicoveriMarketing/id14.html
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v' Grupos de interés.
Gobierno, Instituciones publicas, sindicatos, gremios, acciones,
comunidad.

v' El entorno visto en una forma mas amplia.

Aspectos demograficos, politicos, legislativos, etc.

5.4. Planificacion Operativa

La planificacidbn operativa es aquella que se establece a corto plazo, es
especifica y esta orientada a la consecucion del objetivo determinado. Se
refiere basicamente a la asignacion previa de las tareas especificas que deben
realizar las personas en cada una de sus unidades operacionales®. La
planificacién operativa convierte los conceptos generales del plan estratégico en
cifras claras, en pasos concretos y en objetivos evaluables a corto plazo. La
planificacion operativa demanda una aplicacion de recursos que sea eficiente y
efectiva en costos, en la solucién de problemas y consecucion de los objetivos

establecidos.

La planeacion operativa, la que se realiza en el nivel operacional de la
organizacion en un lapso de uno a dos afios, es concebida como un proceso
mediante el cual los decisores en una organizacion, analizan y procesan
informacion de su entorno interno y externo, evaluando las diferentes
situaciones vinculadas a la ejecutoria organizacional para prever y decidir sobre

la direccionalidad futura.

% Guia técnica “La planeacion administrativa y sus principales técnicas” UES, 1998, Pag.29
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5.5. Estructura Organizacional

Es el conjunto de todas las formas en que se divide el trabajo en tareas distintas
y la posterior coordinacién de las mismas. Es donde la empresa obtiene los
recursos necesarios para su funcionamiento, se establecen las funciones,
autoridades y responsabilidades de las diversas unidades organicas Yy

directrices de la organizacion®.

La estructura organizacional es una estructura intencional de roles, cada
persona asume un papel que se espera que cumpla con el mayor rendimiento

posible.

5.5.1. La estructura como una influencia en el comportamiento

La importancia de la estructura como fuente de influencia es tan ampliamente
aceptada que algunos expertos definen este concepto como aquellas
caracteristicas de la organizacion que sirven para distinguir o controlar sus

partes. La palabra clave de esta definicion es el control.

La mayoria de las personas que han sido parte de una organizacion, han
experimentado la manera en que su comportamiento fue controlado, ya que
hicieron lo que la organizacion queria que hicieran y por lo cual recibian un
pago, se renuncia a la libre eleccién cuando se comienza a hacer lo que la

empresa exige que hacer.

Toda organizacion tiene una estructura de las tareas; de hecho la existencia de

la estructura distingue a las organizaciones.

%1 Guia técnica “La Organizacion administrativa y sus principales herramientas técnicas” UES, 1998,
Pag.1-3
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Mientras la evidencia mas visible de la estructura es el organigrama, los
diagramas no son siempre necesarios para distinguir la estructura; sin embargo,
pequefias organizaciones pueden funcionar muy bien sin ellos siempre que

todos entiendan lo que deben hacer y con quién deben hacerlo®.

Estructura Organizacional
Requerimientos de la tarea

Factores del disefio de

Tecnologia —— trabajo — Habilidad y talento
!

Decisiones Gerenciales Dimensiones de la Efectividad
1. Division del trabajo estructura organizacional
2. Bases 1. Formalizacién Produccién
departamentales 2. Complejidad Calidad
3. Tamafio 3. Centralizacion Eficiencia
departamental Flexibilidad
4. Delegacion de la Satisfaccion
autoridad Competitividad

T

Tecnologia —_— Factores del disefio <+— Estrategia
organizacional
Incertidumbre — > " Eleccién Gerencial
del entorno

Fuente: Gibson, James L. y otros, Las organizaciones, Pag.368

5.6. Capital Humano

Es definido como la mano de obra dentro de una empresa y es el recurso mas
importante y basico ya que son los que desarrollan el trabajo de la productividad
de bienes o servicios con la finalidad de satisfacer necesidades y venderlos en

el mercado para obtener una utilidad.

%2 bid, 26. Pag. 368



50

El factor humano dentro de las organizaciones se considera como parte del
capital, ya que constituye un activo realmente valioso para la empresa.
Mantener un personal con un alto grado de motivacién es un reto para toda
administracion, teniendo que identificar lo que hace que las personas

reaccionen positivamente y adquieran una conducta adecuada a cada situacion.

5.7. Produccién

La produccion es el estudio de las técnicas de gestion empleadas para
conseguir la mayor diferencia entre el valor agregado y el costo incorporado

consecuencia de la transformacién de recursos en productos finales.

La funcién de produccién u operativa tiene como objeto las operaciones fisicas
que hay que realizar para transformar las materias primas en productos o para
la realizacién de un servicio, por lo tanto la administracion de la produccion
propende por la utilizacibn mas economica de unos medios (locaciones,
maquinaria o recursos de cualquier tipo) por personas (operarios, empleados)

con el fin de transformar los materiales en productos o realizar servicios®.

5.8. Comunicaciones

La comunicacion implica la transferencia de informacién y significado de una
persona a otra. Es la manera de relacionarse con otras personas a traves de
datos, ideas, pensamientos, y valores.

Para la perfecta comprensiéon de la comunicacién es necesario tener en cuenta

tres elementos: dato, informacién y comunicacion®.

%3 http://www.gestiopolis.com/canales/gerencial/articulos/no%2011/pnbasica.htm
% Guia Técnica “La Direccién Administrativa y sus componentes basicos. UES 1998, Pag. 5
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5.8.1. Importancia

En el campo administrativo es importante la comunicacion ya que administrar es
hacer que otros ejecuten lo planeado y organizado por la mas alta direccion; y
para lograrlo, el ejecutivo necesita dictar ordenes, exigir informes, etc. y por otra
parte, el subordinado hace sugerencias, emite opiniones, etc. , que son los
medios a través de los cuales se manifiesta la comunicacion.

Asi la eficacia de todo ejecutivo dependera de la facilidad que posea para
comunicarse con los demdas, asi como también de su habilidad para

comprender la informacién que fluye hacia éI°°.

5.8.2. Flujos de comunicacion en la organizacion

En una organizacion eficaz la comunicacion fluye en varias direcciones: en
forma descendente, ascendente y cruzada. Tradicionalmente la comunicacion
descendente se ha considerado la mas importante, pero existe amplia evidencia
de que si comunicacion solo fluye de arriba hacia abajo surgiran problemas. De
hecho se podra argumentar que la comunicacion eficaz debe iniciarse en el
subordinado, lo cual significa principalmente ascendente. La comunicacion
también fluye de modo horizontal, es decir, entre personas ubicadas en niveles

organizacionales iguales o similares de dependencia directa entre si.

5.8.2.1. Comunicacion descendente

La comunicacion descendente fluye desde personas ubicada en niveles altos
hacia otros que ocupan niveles inferiores en la jerarquia organizacional. Esta
clase de comunicacion existe especialmente en organizaciones con ambiente

autoritario. Los tipos de medios usados para la comunicacion oral descendente

% |bid, 34 Pag. 6
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incluyen ordenes, discursos, reuniones, el teléfono, los altos parlantes e incluso

los rumores.

Lamentablemente, con frecuencia la informacion se pierde o se distorsiona al
descender por la cadena de mando. La emisidén de politicas y procedimientos
por parte de la alta direccion no asegura la comunicacién. De hecho, muchas de
las 6rdenes no se comprenden y ni siquiera se leen. Por consiguiente, es
fundamental contar con un sistema de retroalimentacién para determinar si la

informacion se percibe tal como era la intencién del emisor.

5.8.2.2. Comunicacién ascendente

La comunicacion ascendente viaja desde los subordinados hacia los superiores
y continla ascendiendo por la jerarquia organizacional. Desafortunadamente,
con frecuencia este flujo es obstaculizado en la cadena de comunicacion por
administradores que filtran los mensajes y no transmiten toda la informacién a
sus jefes, en especial las noticias desfavorables. Sin embargo, la transmision

objetiva de informacién es esencial para fines de control.

La comunicaciéon ascendente no se basa en oOrdenes y por lo general se

encuentra en ambientes organizacionales participativos y democraticos.

La comunicacion ascendente eficaz requiere de un ambiente en el que los
subordinados se sientan libres para comunicarse. Puesto que la alta direcciéon
influye mucho sobre el clima organizacional, la responsabilidad de crear un flujo
libre de comunicacion ascendente corresponde en gran parte, aunque nho

exclusivamente, a los superiores®®.

% |bid, 34 Pag. 14-15
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5.8.2.3. Comunicacién cruzada

La comunicacion cruzada incluye el flujo horizontal de informacién entre
personas de niveles organizacionales iguales o similares y el flujo diagonal y
entre personas de niveles diferentes que no tienen una relacion de dependencia
directa entre si. Esta clase de comunicacion directa se usa para acelerar el flujo
de informacion, mejorar la comprensién y coordinar los esfuerzos para el logro

de los objetivos organizacionales.

Especificamente la comunicacion cruzada debe basarse en la comprension de:

» Las relaciones cruzadas se fomentaran, siempre que resulte apropiado.

» Los subordinados deben evitar la formalizacion de compromisos que

estén mas alla de su autoridad, y

» Los subordinados deben mantener informados a sus superiores sobre las

actividades interdepartamentales importantes.

En el proceso de comunicacion estan presentes cinco elementos
fundamentales:
1. Emisor o fuente
Transmisor o codificador
Canal

Receptor o decodificador

o bk~ 0N

Destino®’

37 Chiavenato, Idalberto, Administracion de Recursos Humanos, McGraw Hill, 52 edicién, Colombia 2002
pag. 88
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5.9. Modelo de proceso de comunicacion

l RETROALIMENTACION <
IDEA » CODIFICACION > TRANSMISION —~—» RECEPCION p» DECODIFIC. t»f COMPRENSION
DEL
MENSAJE

L]

EMISOR RECEPTOR

Frmmmmmmmee T """""""" ' RUIDO """"""""""T """""""""""""

Fuente: Guia técnica “La direccion Administrativa y sus componentes basicos” UES, 1998, Pag.10

5.10. Sistemas de Control

El termino sistema designa un conjunto de elementos en interrelacion dindmica
organizada en funcion de un objetivo, con vistas a lograr los resultados del

trabajo de una organizacion.

Sistema de control, es como un conjunto de acciones, funciones, medios y
responsables que garanticen, mediante su interaccion, conocer la situacion de
un aspecto o funcion de la organizacion en un momento determinado y tomar

decisiones para reaccionar ante ella.*®

38 \www.sistemasdecontrol.com
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5.10.1. Caracteristicas de un sistema de control efectivo

La aplicacion correcta del control, est4 supeditada al cumplimiento de ciertos
requisitos basicos, inherentes a todo sistema de control eficiente, entre los

cuales podemos mencionar:

Los controles deben de ser sencillos, faciles de comprender.
Deben adaptarse a la forma de organizacion.

Han de registrar las desviaciones con prontitud

Deben de ser apropiados para la actividad a controlar.
Adaptarse a las situaciones cambiantes.

Ser convenientes desde el punto de vista econémico

N o gk~ wDbdRE

Sefalar el camino para aplicar una accion correctiva.

5.11. Liderazgo

Liderazgo es la capacidad que tiene una persona para lograr que otras lo sigan
con entusiasmo en el logro de determinados objetivos, asi como que se
coordinen eficazmente para ello, todo con base a la confianza que les infunda y

en su habilidad para persuadirlos™°.
5.11.1. Importancia
Es que contribuye en forma especial a poner los planes en ejecucion, a través

de hacerlo del conocimiento de sus colaboradores, explicandoles el propésito

de cada actividad e indicandoles lo que corresponde realizar a cada uno;

% hitp://lwww.liderazgoymercadeo.com
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ademas, les inyecta entusiasmo Yy sirve de mediador en los conflictos, tratando

de encontrar la armonia del grupo.

5.11.2. Componentes del liderazgo

1. Capacidad para usar el poder con eficacia y de un modo responsable

2. Capacidad para comprender que los seres humanos tienen diferentes
fuerzas de motivacion en distintos momentos y en situaciones diversas
Capacidad para inspirar

4. Capacidad para actuar en forma tal que desarrolle un ambiente que

conduzca a responder a las motivaciones y fomentarlas®.

5.11.3. Estilos de liderazgo

» Autocratico: Se caracteriza porque en la toma de decisiones no hay

participacion del personal, sino que la orden viene del jefe directamente.

» Democratico: Mediante su aplicacién se pretende lograr que el grupo
participe activamente en la administracion de la empresa, a través de la

aceptacion de sugerencias y opiniones.

» Anarquico: Es contrario al autocratico, se caracteriza porque la
participacion del jefe es casi nula, de tal manera que el subordinado hace

lo que mejor le parece.

» Personal: Mediante la jefatura personal, el jefe da las 6rdenes y las

supervisa, permitiéndole estar en contacto directo con los trabajadores.

40 Guia Técnica “La Direccion Administrativa y sus componentes basicos. UES 1998, Pag. 41-42
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» Impersonal: Se ejerce a través de intermediarios o0 de 6rdenes escritas.
Se aplica especialmente en empresas grandes, se necesitan canales de
comunicacién muy apropiados para contrarrestar el inconveniente que

presenta el evitar el trato con los subordinados.

» Innato: Es aquel que presentan ciertas personas, que sin estar dotados
de autoridad legal poseen la capacidad de manejar un grupo muy
corriente en las organizaciones informales, cuando una persona cuenta
con esta habilidad y se le coloca en un puesto de direccién, los

resultados con el grupo pueden ser positivos.

» Paternal: Es aquel tipo de jefatura que pretende darle proteccion y
comodidad extrema a los subordinados, los resultados que se obtienen
con su aplicacibn no son satisfactorios porque tienden a crear

inseguridad en el empleo*.

5.12. Comercializacion

Comercializacion es el proceso social y administrativo mediante el cual las
personas y los grupos obtienen aquello que necesitan y quieren, creando

productos y valores e intercambiandolos con terceros.

Asi también es una orientacion administrativa que sostiene que la tarea clave
de la organizacion es determinar las necesidades, deseos y valores de un
mercado meta, a fin de adaptarlas al suministro de las satisfacciones que se

deseen de un modo méas eficiente y adecuado que el de sus competidores.

“L |bid, 34. Pag. 43-44
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5.12.1. Importancia de la comercializacion

Los objetivos fundamentales de la mayoria de los negocios son supervivencia,

obtencion de utilidades y crecimiento.

La comercializaciébn o mercadotecnia contribuye directamente a alcanzar esos
objetivos, puesto que incluye las actividades que son vitales para todas las
organizaciones de negocios, tales como: evaluaciéon de las necesidades y
satisfaccion de los clientes actuales y potenciales, disefio y manejo de la oferta
de productos, determinacion de precios y politicas de precios, desarrollo de
estrategias de distribucion y comunicacion con los clientes reales y potenciales.

Ademas, la mercadotecnia no es solo el trabajo de las personas de un
departamento de mercadeo, sino que es parte del trabajo de todas las

personas que forman parte de una empresa.

La importancia de la comercializacion radica esencialmente en crear y
satisfacer las necesidades del consumidor, logrando de esta manera mayores
utilidades para la empresa, permitiéndole sobrevivir y desarrollarse®?.

42 hitp://www.marketing.haynet.com
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CAPITULO II

Diagnoéstico sobre la situacion actual de la cooperativa ACPAPESCA de
R.L.

1. Importancia

Disefiar una estrategia mercadologica para el fortalecimiento de la gestion de la
cooperativa ACPAPESCA DE R.L., es de gran importancia, ya que permitira
enfocarse hacia un mercado meta, facilitando la distribucion de su producto y
con ello incrementar sus ingresos; de igual manera contribuira al fortalecimiento

de su gestion.

2. Objetivos del estudio

2.1 General:
Elaborar un diagnéstico para conocer la situacién actual de la
cooperativa ACPAPESCA DE R.L., con la finalidad de proponer
alternativas de solucion a través de una estrategia mercadoldgica.

2.2. Especificos:
1- Recolectar informacion precisa y objetiva a través de las técnicas e

instrumentos de investigacion utilizados.

2- Realizar un analisis sobre la situacién actual de la cooperativa que
permita identificar los factores que afectan y contribuyen al
funcionamiento de la cooperativa ACPAPESCA DE R.L.



60

3- Determinar en qué condiciones se encuentra la cooperativa
ACPAPESCA DE R. L., con la finalidad de proponer lineamientos que
mejoren los aspectos técnico-administrativos de dicha cooperativa.

3. Alcance y limitaciones de la investigacion

3.1. Alcance

La investigacion de campo se realiz6 considerando solamente un universo, el
cual lo conforman los 25 asociados de la cooperativa que colaboran y participan

en las actividades que ésta desarrolla.

3.2. Limitaciones

Durante el desarrollo de la investigacion de campo no se identificaron
limitantes, ya que se cont6 con todos los medios y recursos necesarios para

llevarla a cabo.

4. Metodologia de la investigacion

Para llevar a cabo la investigacion, fue necesario guiarse metodolégicamente
para orientarse en la ejecucion de la misma, para ello se utilizaron los métodos,
técnicas e instrumentos que facilitaron la identificacion y el estudio de los
elementos que intervienen e interacttan en el disefio de estrategias
mercadolégicas, asi como también en el fortalecimiento de la gestién de la

cooperativa.
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4.1. Método de Investigacion

El método utilizado en la realizacion de la investigacion fue el Inductivo, por la
estructura de la investigacion, la cual se realizd con el objeto de conocer la
gestion de la cooperativa, y conforme a dichos resultados obtener la

informacion que justifique la propuesta del trabajo de investigacion.*®

4.2. Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion utilizado fue la descriptiva, ya que permitié establecer
un diagndstico de la situacion real que enfrenta la cooperativa, logrando asi,

diferentes alternativas de accion que den solucion a la problematica encontrada.

4.3. Ambito de la Investigacion

La investigacion de campo se realizé en la cooperativa ACPAPESCA de R.L.,
ubicada en el caserio Cafla Fistula, cantdbn Vado del Lagarto, municipio de

Ciudad Dolores, departamento de Cabarfas

4.4. Fuentes de informacioén

4.4.1. Fuentes primarias
La informacion primaria se obtuvo mediante el acercamiento a los
miembros de la cooperativa y ademas de la observacion directa que el

grupo llevé a cabo en la investigacion de campo

3 Rojas Soriano, Ralil. Guia para Realizar Investigaciones Sociales. Plaza y Valdés. México. Novena
Edicién. 1996. Pag.15
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4.4.2 Fuentes secundarias
Entre las fuentes de informacion secundaria, se utilizaron:
Leyes, libros, tesis, revistas y sitios de Internet referentes al tema en

estudio.

4.5. Técnicas e instrumentos de recopilacion de la informacion

Para llevar a cabo la investigacion, se utilizo lo siguiente:

La encuesta: se usO esta técnica escrita, con su previo ordenamiento
I6gico de preguntas, que permitieron al sujeto de estudio responder

objetivamente.

Los instrumentos utilizados en la investigacion de campo fueron los

siguientes:

Cuestionario, el cudl estaba integrado por preguntas cerradas en su
mayor parte, con el fin de facilitar la tabulacion, procesamiento y analisis

de los datos.

Entrevista: fue dirigida al Presidente de la cooperativa para obtener

informacion precisa y objetiva.

Observacion directa: se realizé por medio de visitas a las instalaciones

de la Cooperativa para obtener informacion de primera mano.
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4.6. Universo y muestra

El universo de la investigacién estuvo conformado por los 25 asociados que
forman parte de la cooperativa; para determinar la muestra, no se aplicé formula
estadistica, debido a que la unidad Unicamente investigada y suministrante de
informacion es la Asociacion Cooperativa, lo cual resultd propicio para que se
pudiera realizar un censo, ya que éste se aplica cuando se estudia la poblacién

en su totalidad.

4.7. Procesamiento y analisis de la informacion

Luego de obtener los datos de la investigacion primaria, estos fueron
procesados y posteriormente analizados haciendo uso de cuadros tabulares y
graficos donde se enuncia la pregunta y su correspondiente objetivo,
comentario Yy finalizando con un breve analisis de las cifras mostradas en el

cuadro.

Para poder interpretar la informacion fueron de mucha ayuda los indicadores
emanados de las hipotesis, ya que de esta forma se logré validar dichas
hipoétesis, asi como también la veracidad de la informacion recopilada y el

eficiente procesamiento de datos contribuy6 a una efectiva interpretacion.

4.8. Tabulacién y andlisis de datos

El siguiente andlisis fue efectuado de acuerdo a los datos obtenidos en la
investigacion de campo dirigida a la cooperativa ACPAPESCA DE R.L.
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Formulacion de la pregunta 1

¢ Conoce usted cOmo esté organizada la asociacion cooperativa?

Objetivo de la pregunta:

Establecer si los asociados identifican la estructura organizacional existente.

Resultado de la pregunta 1.

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 24 96%
NO 1 4%
TOTAL 25 100%
Grafico 1

o sl
B NO

96%

Analisis:
Segun la informacion obtenida, los miembros de la Cooperativa identifican la

estructura organizacional existente.
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Formulacion de la pregunta 2

¢ Cuenta la cooperativa con un organigrama?

Objetivo de la pregunta:

Saber si la cooperativa tiene un diagrama organizacional.

Andlisis:

La informacién obtenida,

Resultado de la pregunta 2.

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
S| 25 100%
NO 0 0%
TOTAL 25 100%
Grafico 2

refleja que

0%

100%

representacion grafica de la estructura organizacional existente.

a si
B NO

la cooperativa cuenta con una
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Formulacién de la pregunta 3

¢ Como considera usted la comunicacion entre los asociados de la cooperativa?

Objetivo de la pregunta:

Conocer el grado de comunicacién entre los asociados.

Resultado de la pregunta 3.

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Excelente 6 24%
Buena 18 72%
Regular 1 4%
Mala 0 0%
TOTAL 25 100%
Grafico 3
0%
4%
° 24%

2%

Andlisis:

O Excelente
B Buena

O Regular
O Mala

El 96% de los asociados manifiesta que existe en buen sistema de

comunicaciéon, lo cual favorece la coordinacién del trabajo y con ello la

consecucién de los objetivos y metas planificados.
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Formulacién de la pregunta 4

¢, Cuenta la organizacion con planes y programas de trabajo?

Objetivo de la pregunta:

Determinar si la cooperativa tiene planes y programas que guien la realizacion

de sus actividades.

Andlisis:

Los asociados expresaron contar con planes y programas de trabajo lo cual

Resultado de la pregunta 4

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 23 92%
NO 2 8%
TOTAL 25 100%
Grafico 4
8%
92%

conlleva al conocimiento de los objetivos y metas establecidos.

@ sl
B NO
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Formulacién de la pregunta 5
¢ Existe en la cooperativa el personal calificado para cada una de las areas de
trabajo?

Objetivo de la pregunta:
Establecer si la Cooperativa cuenta con el personal especializado para cada

una de las areas de trabajo.

Resultado de la pregunta 5

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
SI 25 100%
NO 0 0%
TOTAL 25 100%
Grafico 5
0%
O S|
B NO
100%

Anélisis:
Segun los datos obtenidos, la cooperativa cuenta con personal especializado en

cada una de las areas de trabajo.
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Formulacién de la pregunta 6

¢ Tiene usted conocimiento de las leyes que regulan la asociacién cooperativa?

Objetivo de la pregunta:

Detectar el grado de conocimiento que tienen los asociados sobre las leyes
gue regulan las asociaciones cooperativas.
Resultado de la pregunta 6
ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 3 12%
NO 22 88%
TOTAL 25 100%
Grafico 6
12% O Si
B NO

88%

Analisis:
De acuerdo con la informacion reflejada, los asociados no tienen conocimiento

de las leyes que regulan la asociacion cooperativa.
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Formulacion de la pregunta 7

¢ Existe un control de los costos en cada una de las éreas de la cooperativa?

Objetivo de la pregunta:

Establecer el grado de conocimiento que tienen los asociados sobre el control

de los costos en cada una de las areas funcionales de la cooperativa.

Resultado de la pregunta 7

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 25 100%
NO 0 0%
TOTAL 25 100%
Grafico 7

0%

o sl
B NO

100%

Anélisis:
Los asociados manifiestan que si existe un control de los costos de cada una
de las areas de la cooperativa, como el cultivo, los insumos, la contabilidad, ya

que es una obligacion segun la Ley General de Asociaciones Cooperativas.
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Formulacién de la pregunta 8

¢ Recibe la cooperativa asistencia técnica en sus diferentes areas?
Objetivo de la pregunta:
Identificar si la asociacidbn cooperativa recibe asistencia técnica en sus

diferentes areas de trabajo para el eficiente desarrollo de sus actividades.

Resultado de la pregunta 8

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sli 25 100%
NO 0 0%
A VECES 0 0%
TOTAL 25 100%
Grafico 8
0%
O S|
B NO

100%

Andlisis:
Considerando los resultados obtenidos, los asociados manifestaron recibir

asistencia técnica necesaria para el buen funcionamiento de sus actividades.



72

Formulacién de la pregunta 9

¢, Qué institucion se encarga de brindar asistencia técnica?

Objetivo de la pregunta:

Identificar las instituciones que brindan asistencia técnica a la asociacion

cooperativa.
Resultado de la pregunta 9
ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE

INSAFOCOOP/CENDEPESCA 3 12%
CENDEPESCA 6 24%
PRODAP 15 60%
CENDEPESCA/OTROS 1 4%

TOTAL 25 100%

Grafico 9
4% 12% I INSAFOCOOP

/CENDEPESCA

B CENDEPESCA
24%

O PRODAP

O CENDEPESCA
/OTROS

Analisis:
Los asociados identifican las entidades que brindan asistencia técnica a la
empresa cooperativa, pudiendo orientar sus esfuerzos, aquellas entidades que

contribuyen efectivamente con el cooperativismo a nivel nacional.
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Formulacién de la pregunta 10

Dentro de la estructura organizativa ¢ existe una unidad de comercializacion?
Objetivo de la pregunta:
Establecer si la cooperativa cuenta con una unidad de comercializacién para la

facilitacion de la venta de su producto.

Resultado de la pregunta 10

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 11 44%
NO 0 0%
NO SABE 14 56%
TOTAL 25 100%
Grafico 10
= Si
44% = NO
O NO SABE

56%

Analisis:
La mayoria de los encuestados no saben sobre la existencia de una unidad de
comercializacion; sin embargo, un porcentaje significativo (44%) expresan que

si tienen un area para la venta de los productos.
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Formulacion de la pregunta 11

¢, Se realiza algun control sanitario en el producto antes de venderlo?

Objetivo de la pregunta:
Conocer si en la Cooperativa se realiza algun tipo de control sanitario cuando

se vende el producto.

Resultado de la pregunta 11

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 15 60%
NO 10 40%
TOTAL 25 100%

Grafico 11

0 sl

Bl NO
40%

60%

Analisis:

Segun las respuestas se aprecia que algunos asociados no tienen un concepto
claro sobre lo que es el control sanitario, ya que la mayoria (60%) respondi6
gue si lo realizan antes de la venta, posiblemente los que respondieron
negativamente(40%), fue debido a que el producto es extraido del estanque y

es vendido inmediatamente.
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Formulacion de la pregunta 12
¢Qué atributo cree usted que los clientes consideran importante en la compra

de su producto?
Objetivo de la pregunta:
Identificar si los asociados conocen sobre las exigencias de los clientes en

cuanto a las caracteristicas del producto ofertado.

Resultado de la pregunta 12

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
TEXTURA 0 0%
SABOR 5 20%
TAMANO 4 16%
PRECIO 0 0%
OTROS 0 0%
SABOR Y TAMARNO 16 64%

TOTAL 25 100%

Grafico 12

0% 20% B TEXTURA
B SABOR

O TAMANO
O PRECIO
m OTROS

16%

64% I SABOR Y

TAMARNO

0%

Analisis:
Los encuestados respondieron que los atributos considerados por los clientes

en la compra de su producto, es el sabor y tamafio.
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Formulacién de la pregunta 13

¢Le hacen alguna modificacion al producto antes de venderlo?

Objetivo de la pregunta:

Determinar si el producto es objeto de modificaciones antes de su venta.

Resultado de la pregunta 13

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 0 0%
NO 25 100%
TOTAL 25 100%
Grafico 13
N0/
O Si
O NO

100%

Anélisis:
De acuerdo a los datos obtenidos se comprobé que no realizan ninguna
modificacion al producto antes de venderlo, ya que el camardn es extraido de

los estanques y vendido inmediatamente al consumidor.



77

Formulacién de la pregunta 14

¢, Tiene marca su producto?

Objetivo de la pregunta:

Establecer si el producto esté identificado dentro del mercado.

Resultado de la pregunta 14

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
S 0 0%
NO 22 88%
NO SABE 3 12%
TOTAL 25 100%
Grafico 14
12% 0%
= S
m NO
O NO
88% SABE

Anélisis:
El producto no esta identificado bajo un nombre comercial, esto debido a que no

han definido alguna marca o distintivo.
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Formulacién de la pregunta 15

¢, Qué tipo de empaque utiliza en la venta del producto?

Objetivo de la pregunta:

Determinar el tipo de empaque que utilizan para la venta.

Resultado de la pregunta 15

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
BOLSA PLASTICA 14 56%
OTROS 11 44%
TOTAL 25 100%
Graficol5

@ BOLSA PLASTICA
B OTROS

44%

56%

Analisis:

De acuerdo a los resultados obtenidos, un poco mas de la mitad (56%) de los
miembros manifesté que utilizaban bolsas plasticas para empacar su producto
al momento de la venta; los demas (44%) respondieron que lo empacan con

periodico.
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Formulacién de la pregunta 16

¢, De qué manera distribuyen su producto?

Objetivo de la pregunta:

Identificar la manera mediante la cual

distribuyen su producto.

los miembros de la Cooperativa

Resultado de la pregunta 16

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE

MAYORISTA 3 12%
MINORISTA 14 56%
VENTA DIRECTA 8 32%
TOTAL 25 100%

Grafico 16 @ MAYORISTA

390 12% m MINORISTA

OVENTA
DIRECTA

56%

Anélisis:
Un 56% manifesté que el producto es distribuido a los minoristas; un 32%, por
venta directa y el restante 12%, que a los mayoristas, esto significa que el

producto es distribuido preferentemente a los minoristas.
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Formulacion de la pregunta 17

¢,Donde venden el producto?

Objetivo de la pregunta:

Identificar los lugares en los que se vende el producto

Resultado de la pregunta 17

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
EN LA COOPERATIVA 25 100%
A DOMICILIO 0 0%
OTROS LUGARES 0 0%
TOTAL 25 100%

Grafico 17

O EN LA
COOPERATIVA

[0)
0% B A powmicCILIO

O OTROS
LUGARES

100%

Anélisis:
El producto se vende en las instalaciones de la cooperativa, aunque algunos

clientes prefieren ir a los estanques por que consideran que el producto es aln
mas fresco.
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Formulacién de la pregunta 18

¢ En qué almacenan el producto antes de la venta?

Objetivo de la pregunta:

Identificar la forma de almacenamiento del producto.

Respuesta a la pregunta 18.

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
ESTANQUES 17 68%
FREEZER 0 0%
PILAS 6 24%
OTROS 2 8%
TOTAL 25 100%
Grafico 18
0,
24% 8% mESTANQUES
B FREEZER
O PILAS
O0OTROS

%

Anélisis:
Basicamente el producto se mantiene en los estanques por las razones
expresadas anteriormente; sin embargo, también se utilizan pilas de cemento

para mantener el producto en debida forma.
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Formulacién de la pregunta 19

¢,Cuenta la cooperativa con suficiente producto para la venta?

Objetivo de la pregunta:

Comprobar si la cooperativa cuenta con suficiente producto para cubrir la

demanda existente.

Respuesta a la pregunta 19.

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 22 88%
NO 3 12%
TOTAL 25 100%

12%

Grafico 19

oSl
m NO

88%

Andlisis:

De acuerdo a los resultados un 88% de los encuestados manifestd tener
suficiente producto para la venta, pero el 12% restante respondid no estar
preparado con tanto producto, ya que la cosecha anterior se termind pero ya

comenzaron el nuevo ciclo productivo de esta especie.
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Formulacién de la pregunta 20

¢,Cree usted que el mercado local es cubierto totalmente por la cooperativa?
Objetivo de la pregunta:

Identificar si la cooperativa tiene cobertura total en el mercado local, logrando

abastecer la demanda existente.

Respuesta a la pregunta 20.

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 100 100%
NO 0 0%
TOTAL 25 100%

Grafico 20

0%
|

O sl
B NO

100%

Analisis:

Los cooperativistas  respondieron que el local esta cubierto

mercado

totalmente, ya que, como se dijo antes, consideran que el mercado se

encuentra en el lugar donde esta ubicada la cooperativa.
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Formulacion de la pregunta 21

¢Cree usted que la asociacién cooperativa estd en la capacidad de cubrir

nuevos mercados?

Objetivo de la pregunta:

Determinar si la cooperativa esta en la capacidad de ampliar su mercado.

Respuesta a la pregunta 21.

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
SlI 25 100%
NO 0 0%
TOTAL 25 100%
Grafico 21
0%
= Sl
@ N\O
100%

Anélisis:
Segun los resultados obtenidos, los cooperativistas respondieron que la
cooperativa esta en la capacidad de cubrir nuevos mercados, ya que al dar

comienzo al nuevo ciclo productivo esperan poder abastecer a éstos.
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Formulacion de la pregunta 22

¢ Qué instrumentos utilizan para la pesca de su producto?

Objetivo de la pregunta:

Identificar con que medios cuenta la cooperativa para extraer el producto de los

estanques.
Respuesta a la pregunta 22.
ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
LANCHAS 0 0%
LANCHAS Y REDES 20 80%
REDES 5 20%
TOTAL 25 100%
Grafico 22
20% 0% @ LANCHAS
@ LANCHAS Y
REDES
O REDES

Anélisis:
Los instrumentos que mas utilizan para la pesca del camarén son las lanchas y

las redes, los cuales facilitan la obtencion del producto de los estanques
respectivos.
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Formulacién de la pregunta 23
¢ Qué medios de transporte utilizan para hacer llegar el producto al lugar de

venta?
Objetivo de la pregunta:
Establecer con qué medios de transporte cuenta la cooperativa para la

distribucion del producto.

Respuesta a la pregunta 23.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
LANCHAS 8 32%
LANCHAS/PICK-UP 11 44%
CAMION Y BALSA 6 24%
OTROS 0 0%

TOTAL 25 100%

Grafico 23
0%
24% O LANCHAS
32%
B LANCHAS Y
PICK-UP

O CAMION Y

BALSA
O OTROS

44%

Anélisis:

De acuerdo a los resultados obtenidos, se observa que el medio de transporte
mas utilizado en el traslado del producto al lugar de venta son lanchas y pick-
up, asi como también balsas y camiones, esto se debe a que hay que cruzar el

estero para llegar a las instalaciones de la cooperativa.
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Formulacién de la pregunta 24

¢A qué precio venden el producto?

Objetivo de la pregunta:

Determinar los rangos de precio a que se vende el producto.

Respuesta a la pregunta 24.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
De $ 3.00 a $6.00 0 0
De $6.00 a $9.00 16 64%
De $900 a $12.00 9 36%
TOTAL 25 100%

Grafico 24
0%

36% BDe $3.00 a $6.00

B De $6.00 a $9.00
oDe$ 9.00 a $12.00

64%

Anélisis:
Se pudo establecer que el rango mayor oscila entre $6.00 y $9.00 délares lo

cual representa un 64%; en cambio, el 36% restante esta en el rango de $ 9.00
y $12.00ddlares por libra.
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Formulacién de la pregunta 25

¢, Ofrecen algun tipo de descuento a los clientes en la compra del producto?

Objetivo de la pregunta:

Determinar si ofrecen algun tipo de descuento a los clientes.

Respuesta de la pregunta 25.

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 2 8%
NO 23 92%
TOTAL 25 100%

Grafico 25

8%

@ sl
B NO

92%

Analisis:
De acuerdo con los datos obtenidas por los asociados se determind que no

ofrecen ningun tipo de descuento.
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Formulacién de la pregunta 26
¢, Qué criterios utilizan para fijar el precio de venta del producto?

Objetivo de la pregunta:

Identificar cual es el criterio utilizado para fijar el precio del producto.

Respuesta a la pregunta 26.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
EL INTERMEDIARIO LO FIJA 0 0%
DEMANDA EXISTENTE 4 16%
COSTO DEL PRODUCTO 19 76%
PRECIO DE LA COMPETENCIA 2 8%
OTRO 0 0%
TOTAL 25 100%
16% 0% Grafico 26 [ EL INTERMEDIARIO
LO FIJA
- [ DEMANDA
EXISTENTE
[J COSTO DEL
PRODUCTO
[J PRECIO DE LA
COMPETENCIA
m OTRO

Anélisis:

De acuerdo a la informacion obtenida se pudo determinar que el criterio para
fijar el precio del producto es el costo de produccion; es decir, que se toman
en cuenta todos los costos incurridos para el cultivo de dicho producto; por otra

parte también se considera el precio de la competencia.
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Formulacion de la pregunta 27

Al realizar la venta, ¢ Cudles son las politicas de pago establecidas?

Objetivo de la pregunta:

Conocer las politicas de pago establecidas por los asociados al realizar las

ventas.
Respuesta a la pregunta 27
ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
CONTADO 25 100%
CREDITO 0 0%
AMBAS FORMAS 0 0%
TOTAL 25 100%
Grafico 27
@ CONTADO
0% [ CREDITO
] AMBAS
FORMAS
100%
Andlisis:

Segun los resultados se observé que las ventas las realizan al contado, ya que
manifestaron que el dar crédito no es muy conveniente para la cooperativa

debido a los costos y gastos en que se incurre para el cultivo de camaron.
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Formulacién de la pregunta 28

¢, Como considera usted los precios de la asociacién cooperativa en relacion a
los de la competencia?

Objetivo de la pregunta:
Determinar la diferencia que existe entre los precios de los productos que

ofrece la cooperativa y los de la competencia.

Respuesta a la pregunta 28

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
IGUALES 20 80%
MENORES 5 20%
MAYORES 0 0%
TOTAL 25 100%
Grafico 28
20% 0% m IGUALES
m MENORES
0 MAYORES

80%

Anélisis:

Se pudo observar que el precio del producto es similar al de la competencia en
cuanto al camar6n cultivado, debido a los costos y gastos en los que se
incurren al cultivar dicho producto; en cambio los restantes (20%) respondieron

a que el precio es mas bajo que la competencia.
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Formulacién de la pregunta 29

¢, Qué medios de publicidad utilizan para la venta de su producto?

Objetivo de la pregunta:

Establecer si ponen en practica medios de publicidad para darse a conocer en

el mercado.
Respuesta a la pregunta 29
ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
HOJAS VOLANTES 2 8%
RADIO 0 0%
NINGUNO 22 88%
OTROS 1 4%
TOTAL 25 100%
Grafico 29
@ HOJAS
VOLANTES
4% 8% 0% W RADIO
0 NINGUNO
0 OTROS
88%
Andlisis:

Mediante la encuesta realizada se pudo detectar que los miembros de la
cooperativa no utilizan ningiin medio publicitario para vender el producto, lo cual

se constituye en una limitante para la venta del producto.
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Formulacién de la pregunta 30

Si su respuesta anterior es negativa, ¢,Por qué razon no lo hacen?
Objetivo de la pregunta:
Determinar las razones por las cuales no se utilizan medios publicitarios que

contribuyan a vender el producto.

Respuesta a la pregunta 30

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
NO TIENEN CAPACIDAD 3 12%
DESCONOCEN COMO HACERLO 8 32%
NO ES NECESARIO 12 48%
OTROS / NO CONTESTA 2 8%
TOTAL 25 100%

Grafico 30

O NO TIENEN

8% 12% CAPACIDAD

[l DESCONOCEN
COMO HACERLO

[J NO ES NECESARIO
48%

] OTROS/NO
CONTESTA

Andlisis:

La mayoria de los miembros de la cooperativa manifestaron que no es
necesario hacer publicidad para la venta del producto, ya que segun ellos son
los mismos clientes quienes se encargan de hacerle publicidad, por lo cual ellos
no consideran necesario invertir en publicidad; por otra parte, no tienen

recursos ni medios para realizarlo.
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Formulacién de la pregunta 31

¢ Conoce los problemas que dificultan el normal funcionamiento de Ila

cooperativa?

Objetivo de la pregunta:

Determinar si el consejo administrativo da a conocer los problemas de la

cooperativa.
Respuesta a la pregunta 31
ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
SI 15 60%
NO 9 36%
A VECES 1 4%
TOTAL 25 100%
Grafico 31
4%
@ S
36% m NO
O A VECES
60%
Andlisis:

Como se puede observar, la mayoria de los asociados conocen los problemas
gue existen al interior de la cooperativa, y la menor parte no los conoce 0 no se
dan cuenta de lo que sucede en ésta; es decir que el consejo administrativo si

da a conocer los problemas por los cuales estan pasando en la cooperativa.
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Formulacién de la pregunta 32
Si su respuesta anterior es afirmativa, mencione ¢Cuales son dichos
problemas?

Objetivo de la pregunta:

Determinar los problemas que dificultan el cumplimiento de los fines de la

cooperativa.

Respuesta a la pregunta 32

PROBLEMAS QUE EXISTEN DENTRO DE LA COOPERATIVA

e FALTA DE RECURSOS ECONOMICOS

e FALTA DE APOYO DE INSTITUCIONES.

Analisis:
Por tratarse de una pregunta abierta, la mayor frecuencia de los problemas
mencionados estan vinculados a la carencia de recursos econdmicos y a la falta

de apoyo de instituciones que fomentan el cooperativismo a nivel nacional.
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Formulacién de la pregunta 33

¢, Qué propone para solucionar dichos problemas?
Objetivo de la pregunta:

Conocer las diferentes alternativas que proponen los asociados para solucionar

la problemética identificada.

Respuestas a la pregunta 33

PROPUESTAS DE SOLUCION DE PROBLEMAS DENTRO DE LA
COOPERATIVA

e TRABAJAR MAS DURO PARA AUMENTAR LA PRODUCCION
e TRABAJAR MAS DURO PARA LOGRAR SALIR ADELANTE
e TRABAJAR CONJUNTAMENTE

e BUSCAR AYUDA DE LAS ENTIDADES PERTINENTES

Anélisis:

Los asociados proponen que para la solucion de los principales problemas
habra que hacer esfuerzos mayores para incrementar la produccion y con ellos
aumentar los ingresos; por otra parte, proponen trabajar en forma coordinada y
buscar ayuda de las entidades que contribuyen al desarrollo del cooperativismo

a nivel nacional.
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5.

Diagndstico de la situacion actual de la Asociacion cooperativa de
aprovisionamiento, comercializacion, consumo, ahorro y crédito del
vado del lagarto de responsabilidad limitada de ciudad Dolores,

departamento de Cabarias.

De acuerdo a la investigacion realizada a los miembros de la cooperativa

ACPAPESCA de R.L., se pudo establecer el siguiente diagndstico:

5.1. Aspectos administrativos

De las respuestas obtenidas a través de la encuesta realizada a los
miembros de la cooperativa, se determiné que la mayoria de los asociados
identifican la estructura organizacional existente; ademas, cuentan con su

respectivo organigrama. (Pregunta No. 1 y No. 2)

La mayoria de los asociados considera que la comunicaciéon entre ellos es
buena y excelente, asi lo muestran los resultados de la pregunta No. 3, lo
cual contribuye al desarrollo de los planes y programas establecidos
conjuntamente, ya que una buena comunicacién es un factor importante

para propiciar la planificacion, logrando de esta manera un funcionamiento
integral de la cooperativa; asi mismo, esto contribuye a que los asociados de
la cooperativa se sientan motivados para cumplir con las funciones

pertinentes.

Respecto a los planes y programas establecidos por la cooperativa, la
mayoria tiene  conocimiento de ellos; uno de los objetivos es aumentar el
nivel de cultivo de camardn para el proximo verano; esto puede ser posible,
ya que cuentan con personal calificado en cada una de las areas de trabajo,

segun la pregunta No. 5 de la encuesta realizada.
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Por otra parte, la mayoria de los asociados no conocen las leyes que
regulan la asociacién cooperativa; esto debido a que la mayor parte de los
miembros no puede leer ni escribir. A pesar de dicha limitante, llevan un
control de los costos en cada una de las areas que conforman la
cooperativa, ya que existe un sistema contable de acuerdo a la Ley General

de Asociaciones Cooperativas.

La cooperativa tiene la ventaja de ser asistida técnicamente para el cultivo
de camardon y peces, por parte de PRODAP, que es una institucion
gubernamental que contribuye al desarrollo de las comunidades y también
por parte del Centro de Desarrollo para la pesca y acuicultura
(CENDEPESCA), entidad que se encarga de regular y normar el
funcionamiento con respecto al cultivo de camardon y peces; de igual
manera, el Instituto Salvadorefio de Fomento Cooperativo (INSAFOCOOP)

les brinda asistencia segun los resultados de la encuesta.

5.2. Comercializacion

En la practica la cooperativa no cuenta con una unidad de comercializacion;
sin embargo, dentro de la estructura organizativa existe un comité de
comercializacion, pero éste no se desempefia como tal, lo cual dificulta la

venta del producto.

El control sanitario del producto lo realiza directamente el cliente en el
momento de la compra, ya que se cerciora de la calidad del producto: olor,
textura y tamafo, ya que éste es extraido del estanque y vendido
directamente a ellos; por lo tanto es responsabilidad del comprador

conservar el producto normalmente en hieleras.
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Los atributos que los clientes consideran importantes al momento de
comprar su producto son el sabor y el tamafio, siendo estos una ventaja
para la cooperativa, ya que el camardén cultivado tiene mejor sabor, a
diferencia del camaron de mar; ademas, no le hacen ninguna modificacion
al producto antes de venderlo, lo que facilita su distribucién. (Pregunta

No0.12 y No. 13 del cuestionario)

Asimismo, dicho producto no esta identificado con un nombre comercial,
esto debido a que no han definido ninguna marca o distintivo al producto que
se ofrece; sin embargo, es reconocido por el nombre de la cooperativa
(ACPAPESCA), mediante el cual es adquirido por los clientes.

De acuerdo a los resultados obtenidos, el canal de distribucion utilizado en
la cooperativa es el canal directo productor-consumidor, ya que la
produccion se dirige directamente a consumidores, logrando vender el
producto en las instalaciones de la cooperativa, aunque algunos clientes
prefieren ir a los estanques porque consideran que el producto es aun mas

fresco. (Pregunta 16 y 17)

Para conservar el producto, antes de la venta, se utilizan principalmente los
estanques y pilas de cemento manteniéndolo fresco hasta el momento de la
venta. Se tiene la ventaja que la transaccion se realiza al poco tiempo de

extraido el camardn, por lo que no hay mayores riesgos de contaminacion.

5.3. Transporte
Los instrumentos utilizados para la pesca del camardon son las lanchas y
trasmallos, los cuales facilitan la extraccion del producto y el traslado de éste

al lugar de la venta.
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Asi mismo, los medios de transporte utilizados por la cooperativa para el
traslado del camardon son pick-up y lanchas cuando es poco producto; y
camidén con estanques ambulantes que se trasladan en balsa para cruzar el

estero.

5.4. Precio
El precio de venta oscila entre $6.00 y $9.00 dolares por libra; vy
dependiendo del tamafio y temporada, puede llegar a costar de $9.00 A

$12.00 por libra; sin embargo, el precio es similar al de la competencia.

Los criterios utilizados para fijar el precio de venta se basa principalmente
en los costos de produccion y otros elementos como el tamafio y calidad,
asi mismo toman en cuenta el precio de los productos ofrecidos por la

competencia.

Por otra parte, no se ofrece ningun tipo de descuento a los clientes por la
compra del producto, ya que los costos de produccion son altos y a demas

las politicas de pago establecidas son al contado.

5.5. Promociones

La cooperativa ACPAPESCA DE R.L. no utiliza ningun tipo de promocién o
comunicacioén integral para dar a conocer su producto, sino que es a través
de los clientes que se dan a conocer, esto debido a que carecen de
recursos econ0micos necesarios y por no tener conocimiento de como poder
hacerlo; la Unica identificacion con la que cuentan es un rotulo ubicado en

entrada del caserio el cual identifica a la cooperativa.



101

5.6. DETERMINACION DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES

5.6.1. Fortalezas

En la cooperativa ACPAPESCA se determinaron las siguientes fortalezas:

Poseen tres estanques para la produccién de camarones y peces
y por tratarse de un sistema controlado en el ciclo productivo,
ofrece una serie de ventajas en el mercado.

El personal es calificado en cada una de las areas de trabajo

Los instrumentos utilizados para la pesca son propiedad de la
cooperativa tales como: trasmallos, hieleras, basculas.
Disponibilidad de recursos naturales tales como nacimientos de
agua.

Poseen medios de transporte propios para trasladar el producto

de los estanques hacia la cooperativa.

5.6.2. Debilidades
Las debilidades encontradas son:

Falta de promocion y publicidad de los productos.

Los productos no posee marca que los identifique y los distinga de
los productos de la competencia.

No existe una unidad de comercializacién especializada que
oriente y elabore planes para dicha area.

La ubicacién de la cooperativa es de dificil acceso para los
clientes.

La cooperativa no cuenta con un mercado especifico en el cual

pueda ofrecer su producto.
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5.7. DETERMINACION DE AMENAZAS Y OPORTUNIDADES

5.7.1. Amenazas

Las amenazas para la cooperativa ACPAPESCA de R.L. son:

+ Poco apoyo del sector gubernamental
+ Ingreso de nuevos competidores

+ Precios altos de materia prima

5.7.2. Oportunidades

Las oportunidades del mercado para la cooperativa son:

Aceptacion de sus productos por parte de los clientes
Innovacion del producto
Acceso al crédito

Apertura de nuevos mercados

- F + + ¥

Oportunidad de incrementar sus ventas durante vedas del

producto decretadas por el gobierno.

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. CONCLUSIONES

1. Los asociados no realizan un control sanitario minucioso al producto
antes de venderlo, ya que el producto es extraido de los estanques y

vendido al consumidor.
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. Se determindé que las politicas de venta que se utilizan es la de pago al

contado, ya que los ingresos obtenidos de la venta del camardn y
pescado constituyen el medio de subsistencia de los asociados y para el

mantenimiento de la produccion.

Respecto a la promocién, no utilizan ningun tipo de medio de publicidad
debido a la falta de recursos econGmicos, Yy por no conocer sobre la

forma de cémo hacerlo.

La cooperativa ofrece un producto natural, que es beneficioso para la

salud y no afecta al medio ambiente ya que no se utilizan quimicos.

El producto es vendido por los miembros de la cooperativa sin utilizar
intermediarios, ya que lo distribuyen en las instalaciones de la misma. Lo
anterior representa una ventaja por que no incurren en gastos de
transportes, pero a la vez es una limitante ya que no cubren nuevos

mercados.

El producto no tiene un nombre comercial que lo identifique, debido a
que no han definido ninguna marca o distintivo del producto; sin
embargo, éste es reconocido por el nombre de la cooperativa
ACPAPESCA DE R.L.

6.2. RECOMENDACIONES

1. Es importante que se realice el control sanitario al producto antes de

venderlo, procurando que éste llegue al consumidor en buenas

condiciones.
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Se debe aprovechar que el producto que ofrece la cooperativa se vende
con facilidad en cualquier mercado, ya que éste satisface las
necesidades basicas de los consumidores, logrando aumentar de ésta

manera la demanda actual.

Es necesario invertir en la promocién del producto, aunque se realice de
una manera sencilla y adaptada al producto que se vende; promoverlo
por medio de hojas volantes y a través de anunciarse en radios

comunitarias.

Deben de cuidar y preservar el lugar de donde extraen el producto, para
gue se mantenga saludable y descontaminado, logrando asi calidad y

pureza del producto.

Debido a la naturaleza del producto, la mejor alternativa de comercializar

el camarén es directamente al consumidor sin utilizar intermediarios.

La asociacion cooperativa debe posicionar su producto ofreciendo una
caracteristica que difiera de los demas en el mercado, logrando asi una

imagen distintiva de éste en la mente de los consumidores.
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7. RESUMEN DESCRIPTIVO DE FORTALEZAS, DEBILIDADES,
OPORTUNIDADES Y AMENAZAS (FODA DE AREAS FUNCIONALES)

ASPECTOS ASPECTOS FACTORES FACTORES

POSITIVOS NEGATIVOS POSITIVOS NEGATIVOS
INTERNO EXTERNO

FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS

Poseen tres estanques
para la produccién de

camarones y peces.

Los instrumentos
utilizados para la pesca

son propios

Disponibilidad de recursos
naturales tales como

nacimientos de agua.

Poseen medios de

transporte propios

Falta de promocion y
publicidad de los

productos

Los productos no poseen

marca que los identifique

No existe una unidad de
comercializacion
especializada que oriente
y elabore planes en dicha

area.

La ubicacién de la
cooperativa es de dificil
acceso para los clientes.

No cuenta con un
mercado especifico en el
cual puedan ofrecer su

producto.

Aceptacion de sus productos

por parte de los clientes
innovacién del producto
acceso al crédito

apertura de nuevos mercados
oportunidad de incrementar
sus ventas durante vedas del

producto decretadas por el
gobierno

Poco apoyo del sector

gubernamental

Ingreso de nuevos
competidores

Precios altos de materia

prima
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CAPITULO IlI

Disefio de una estrategia mercadoldgica para el fortalecimiento de la

gestién administrativa de la cooperativa ACPAPESCA de R L.

1. Introduccion

Este capitulo comprende la propuesta para el disefio de una estrategia
mercadolégica para el fortalecimiento de la gestion administrativa de la
Cooperativa ACPAPESCA en donde se desarrollard primeramente la
formulacion de una mision vy visibn asi como también el establecimiento de
objetivos y politicas que son la base para el disefio de dicha estrategia,
ademas contiene otros aspectos de suma importancia que serviran para
fortalecer su gestion , logrando de esta manera la efectiva comercializacién del

producto.

2. Objetivo de la propuesta
Proporcionar a la cooperativa los elementos basicos para el fortalecimiento de
su gestién, a través de una estrategia mercadolégica que permita ser mas

competitivos en el sector.

3. Importancia

Al proponer wuna estrategia mercadoldogica se pretende fortalecer
administrativamente a la cooperativa lo cual contribuira al crecimiento de la
misma y a la vez permitird el desarrollo de la comunidad teniendo como

herramienta la propuesta para su respectiva aplicacion.
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4. Desarrollo de la estrategia mercadoldgica

4.1. Formulacion de la mision

La cooperativa ACPAPESCA DE R.L. se dedica actualmente al cultivo de

camarones Yy peces, por tal razén se propone la siguiente mision:

“Somos una cooperativa dedicada al cultivo de camarones y peces de la mejor
calidad que satisfacen las necesidades y exigencias del consumidor con el
proposito de lograr el desarrollo econdémico y social de los asociados vy la

comunidad en general”

4.2. Formulaciéon de la vision

Asi mismo, es necesario que la cooperativa cuente con una vision que muestre

claramente el rumbo a seguir por lo tanto se propone la siguiente:

“Ser una cooperativa lider de la zona paracentral del pais ofreciendo productos
pesqueros de la mejor calidad, cultivados en estanques de agua dulce, para
satisfacer las necesidades de los consumidores”

4.3. Formulacién de los objetivos

» Lograr el mejoramiento socio-econdmico de los asociados capitalizando

el mayor porcentaje posible de los excedentes.

» Crear una imagen favorable del producto en la mente de los

consumidores para que éste sea reconocido facilmente.
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» Promover la participacion de los asociados en el desarrollo de las
actividades que se realizan en la cooperativa, con el fin de fortalecer la

comunicacion en la institucion.

» Crear una unidad de comercializacion dentro de la estructura

organizativa para que se encargue de la distribucion del producto.

» Establecer un sistema de control de los costos de produccion y venta

que facilite la determinacion de los precios del producto.

4.4. Formulacién de politicas

» Ofrecer productos de buena calidad que cumplan con las condiciones de

frescura y limpieza exigidos por el consumidor.

» Generar un clima organizacional sano y agradable que promueva la

participacion entre los miembros.

» La unidad de comercializacibn deberan integrarla los miembros que
tengan facilidad de expresion y capacidad para dirigir las actividades de

la cooperativa.

» Las personas encargadas de determinar el costo de produccion y venta
debe ser especializada en el area.
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4.5 ANALISIS FODA

INTERNO

EXTERNO

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Aceptacién de sus productos por parte
de los clientes

innovacion del producto

acceso al crédito

apertura de nuevos mercados
oportunidad de incrementar sus ventas

durante vedas del producto decretadas
por el gobierno

Poco apoyo del sector gubernamental
Ingreso de nuevos competidores

Precios altos de materia prima

FORTALEZAS

= Poseen 3 estanques para la
produccién de camarones y

peces.

= El personal es calificado en
cada una de las areas de

trabajo

= Los instrumentos utilizados
para la pesca son propios

= Disponibilidad de recursos
naturales tales como
nacimientos de agua.

=  Poseen medios de
transporte propios

Estrategias ofensivas FO

Incrementar la produccion en los tres
estanques, para obtener producto
suficiente cubriendo asi los nuevos
mercados.

Aprovechar que la cooperativa posee
bienes propios, los cuales pueden
servir de garantia y de esta manera
facilitar la obtencién de créditos.

Optimizar la capacidad de produccion
de los estanques, para obtener mayor
cosecha y asi poder incrementar las
ventas en las épocas de vedas del
producto.

Estrategias defensivas FA

Al contar con personal calificado en cada
una de las areas de trabajo, se puede ser
mas competitivo frente al ingreso de
nuevos competidores.

Hacer mas eficiente la produccion
aprovechando la capacidad de los
estanques, para obtener mayores niveles
de producto y sobresalir ante la
competencia.

Incrementar la produccion utilizando los
recursos propios, necesarios y de esta
manera contrarrestar el poco apoyo del
sector gubernamental
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DEBILIDADES

Falta de promocién y
publicidad de los productos

Los productos no poseen
marca que los identifique

No existe una unidad de
comercializacion
especializada que oriente y
elabore planes en dicha éarea.

La ubicacion de la
cooperativa es de dificil
acceso para los clientes.

La cooperativa no cuenta con
un mercado especifico en el
cual pueda ofrecer su
producto.

Estrategias adaptativas o de
reorientaciéon DO

Fortalecer el sistema de promocién y
publicidad, aprovechando la
aceptacion del producto por parte de
los clientes.

Mediante la creacién de una marca
gue identifique y diferencie el producto,
se puede contribuir a la innovacion del
mismo.

Crear un departamento de
comercializacion el cual oriente y
elabore los planes necesarios en esta
area y asi aprovechar la apertura de
nuevos mercados.

Estrategias de supervivencia DA

1.

2.

Establecer una marca que identifique al
producto frente a la posible competencia.

A través del fortalecimiento de
promocién y publicidad se puede afrontar
la competencia.

Identificar un mercado especifico en el
gue se pueda ofrecer el producto y de
esta manera contrarrestar el impacto de
los nuevos competidores.
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4.5.1. Estrategias ofensivas FO

a) Incrementar la produccion en los tres estanques, para obtener producto

suficiente cubriendo asi los nuevos mercados.

b) Aprovechar que la cooperativa posee bienes propios, los cuales pueden
servir de garantia y de esta manera facilitar la obtencion de créditos.

c) Optimizar la capacidad de produccién de los estanques, para obtener
mayor cosecha y asi poder incrementar las ventas en las épocas de
vedas del producto.

4.5.2. Estrategias defensivas FA

a) Al contar con personal calificado en cada una de las areas de trabajo, se

puede ser mas competitivo frente al ingreso de nuevos competidores.
b) Hacer méas eficiente la produccién aprovechando la capacidad de los
estanques, para obtener mayores niveles de producto y sobresalir ante la

posible competencia.

c) Incrementar la produccién utilizando los recursos propios, necesarios y

de esta manera contrarrestar el poco apoyo del sector gubernamental.

4.5.3. Estrategias adaptativas o de reorientacion DO

a) Fortalecer el sistema de promocion y publicidad, mediante anuncios

comerciales en la radio “Génesis” del municipio de Sensuntepeque, ya
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gue es uno de los medios de mayor audiencia de la zona, aprovechando

la aceptacion por parte de los clientes.

b) Mediante la creacion de un logo que identifique y diferencie el producto,

se puede contribuir a la innovacién del mismo, el cual se detalla a

continuacion:

DELICIAS
PESQUERAS DIRECTAMENTE

VADO DEL AGUA A SV
LAGARTO - MESA

Camaron y tilapia de rio criados
en estanques con aguas sin
contaminacion entre las
montafias de Ciudad Dolores,
100% natural.

jBueno para su salud, consimalo!

. ACPAPESCADER.L.
\Ciudad Dolores, Cabafias.

Tel. 7937-8981
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c) Crear una unidad de comercializacion que oriente y elabore los planes
necesarios en esta area, la cual estara dirigida por una sola persona y

asi aprovechar la apertura de nuevos mercados (Ver organigrama
propuesto).

4.5.4. Estrategias de supervivencia DA

a) Establecer una marca que identifique al producto logrando diferenciarlo

de otros, la cual se muestra a continuacion:

ELYADOQ

b) A través del fortalecimiento de promocion y publicidad mediante la
implementacion de un sistema de comunicacién integral, se puede
afrontar la competencia.

c) ldentificar un lugar especifico en el que se pueda ofrecer el producto y de

esta manera contrarrestar el impacto de los nuevos competidores.
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4.6. Mezcla estratégica de comercializacién

a)

No existen estrategias que permitan dar a conocer el

producto

Toda la cooperativa.

Desconocimiento de herramientas y técnicas que
permitan mostrar las caracteristicas del producto para
darlo a conocer en el mercado.

Disefar logo y marca que distinga el producto.

Crear un distintivo al producto, el cual facilite su
distribucién y tenga mayor aceptacion por parte de los

clientes.

v' Ofrecer productos de buena calidad que cumplan
con las exigencias de los consumidores.

v' Adquirir materia prima de los mas altos
estandares de calidad y a mas bajo costo.

v' Reservar producto para la temporada de mayor

demanda.
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v' Elaborar logo de acuerdo a la naturaleza del
producto para identificar a la cooperativa.
v' Crear una marca para diferenciar el producto en

el mercado.

Introduccioén:

La cooperativa ACPAPESCA de R.L., no cuenta con
distintivos que le permitan dar a conocer el producto al
mercado, careciendo de logotipo, marca y empaque, lo
cual dificulta la efectiva comercializacion y en
consecuencia la lenta recuperacion de los costos.

Estudios existentes:

De acuerdo al estudio efectuado se verificoé que la
asociacion cooperativa desconoce de los atributos
propios del producto, tales como marca y logo de los
cuales puede hacer wuso para mejorar la

comercializacion.

Debido a que el nivel de aprendizaje es nulo en la
mayoria de los miembros de la cooperativa, se dificulta

el desarrollo integral de la misma.

Se propone el disefio de la marca y logo del producto,

adecuado a las necesidades reales de la cooperativa.
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v' Concienciar a los asociados sobre la importancia

de los atributos del producto.

v" Hacer uso de los atributos propuestos.

v' Implementar el desarrollo de la propuesta

v Disefio de logo

v' Establecimiento de marca

Plazo:

Se considera que la implementacién de un proyecto de

ésta naturaleza, requerira un plazo de aproximadamente

cuatro semanas.

Cronograma de actividades

No. Actividades

Semanas

1(2(3|4

Concientizar a los asociados sobre
1 |laimportancia de los atributos del
producto.

2 | Presentacion de la propuesta

3 | Aprobacién de la propuesta

4 | Implementacion
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b)

Determinacion inadecuada de precios

Toda la cooperativa.

Desconocimiento en la determinacién de precios.

Alternativa para la fijacion de precios.

Determinar un precio competitivo en la zona, para

lograr la aceptacion de los clientes.

v Fijar el precio de venta en base a los costos de

produccion, tomando en cuenta la competencia
y un margen de utilidad establecido por el
Consejo de administracion.

El precio de venta debera ser flexible ante los

cambios en el mercado.

Fijar el precio de venta en base a los costos
incurridos en la produccion mas un porcentaje
de utilidad establecido previamente.

Mantenerse informado sobre los precios de la
competencia con el propésito de ajustarlos de
tal manera, que permita la recuperacion de los

costos y la obtencion de utilidades.
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Introduccioén:

Actualmente, la cooperativa ACPAPESCA de R.L., no
tiene establecido un margen de utilidad especifico para
la fijacion del precio de venta, ya que, éste se calcula
en base a los costos incurridos en la produccion, no
permitiendo de esta manera ser competitivos.

Estudios existentes:

De acuerdo a la investigacion realizada, se determiné
que los miembros de la cooperativa no tienen definido
coémo establecer el precio de venta del producto, ya
gue, solo toman en consideracién los costos en que se
incurre, pero no un margen de utilidad que les permita

la obtencién de mayores ingresos.

Dentro de la administracion de la cooperativa no tienen
registros detallados de los costos ni un margen de
utiidad conveniente, lo cual afecta al momento de la

determinacion del precio.

Se propone un modelo que permita determinar
adecuadamente el precio de venta, tomando en cuenta
el margen de utilidad acordado por el concejo de
administracion, mas todos los costos y gastos

incurridos en la produccion.
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v' Concientizar a los miembros de la cooperativa la
importancia de fijar el porcentaje de utilidad.

v Determinar el margen de utilidad.

v" Presentar los modelos de control de costos y el

modelo para la determinacion de precios.

v" Registro adecuado de los costos
v' Determinacion de precio de venta.

Plazo:
Se considera que la implementacién de un proyecto
como éste, requerira un plazo de aproximadamente

cuatro semanas.

Cronograma de actividades

Semanas
No. Actividades 12|34

Concientizar a los miembros de la
1 |cooperativa de la importancia de
fijar el margen de utilidad

Establecer el margen de utilidad

Presentacion de los modelos para

3 |control de los costos y

determinacién de precios

Aprobacion de la propuesta

5 |Implementacion
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Utilizacion inadecuada de los canales de distribucion
existentes.

Toda la cooperativa.

Desconocimiento técnico-administrativo de las diferentes
funciones de los canales de distribucion.

Fortalecer los canales de distribucion.

Hacer llegar de una manera eficiente el producto al
consumidor en el momento que éste lo requiera y en las
condiciones adecuadas, con el fin de ampliar mas el

mercado.

v Utilizar los canales de distribucion: Productor-
Consumidor y  Productor-Minorista-Consumidor,
para hacer llegar de una manera eficiente el
producto.

v' Distribuir el producto en forma &gil.

v Identificar un lugar estratégico en el mercado
municipal de Sensuntepeque, ya que, es el lugar mas
proximo y de mayor comercio para instalar puesto de
venta.

v' Mantener producto para cubrir pedidos en épocas de

mayor demanda.
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Introduccioén:

En la actualidad, los canales de distribucion con los que
cuenta la cooperativa son el de Productor-Consumidor y el
de productor-Minorista-Consumidor, los cuales son los mas
apropiados por el tipo de negocio y dimension del mismo;
no obstante no saben aprovechar las ventajas que éstos
canales ofrecen, ya que se limitan a esperar que el cliente

los busque.

Estudios existentes:
Segun los datos obtenidos, se constatd que en la
cooperativa ACPAPESCA de R.L. no se hace un uso

eficiente de los canales de distribucion existentes.

La falta de conocimiento técnico de los miembros de la
cooperativa, no permite el eficiente manejo de los canales
de distribucion, lo cual se ve reflejado en la deficiente

comercializacién del producto.

Se propone mejorar el sistema de distribucion, mediante el
uso eficiente de las ventajas que ofrecen los canales de

distribucion para mejorar y efectivizar la comercializacion.

v/ Concientizar a los asociados sobre la importancia de

los canales de distribucion.
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v' Presentar estrategias que ayuden a mejorar la

distribucion.

v Brindar asistencia técnica a los asociados por parte

de las instituciones pertinentes.

v" Uso eficiente de los canales de distribucion

Plazo:

Para la implementacion del proyecto, se estima un plazo de

ocho semanas.

Cronograma de actividades

Semanas
No Actividades 1 314(5 |6
Concientizar a los
1 asociados sobre la
importancia de  los
canales de distribucion.
Presentacion de
estrategias que ayuden
2 |a efectivizar la
distribucién del
producto.
3 Discusion y aprobacion
de estrategias.
Asistencia técnica en el
4 |manejo de los canales
de distribucion.
5 |Implementacién




123

d)

PROBLEMA

Comunicacion integral inexistente

AREAS
AFECTADAS

Toda la cooperativa.

CAUSA DEL
PROBLEMA

Desconocimiento técnico-administrativo y falta de recursos para

llevarla a cabo.

SOLUCION

Implementacion de un sistema de comunicacion integral.

OBJETIVO

Integrar y coordinar los multiples canales de comunicacién para
presentar un mensaje claro, congruente y convincente de la
organizacion y sus productos y de ésta manera influir en las
decisiones de compra de los clientes potenciales, a fin de

aumentar la participacion en el mercado.

POLITICAS

v' Transmitir a través de medios publicitarios mensajes
claros que den a conocer el producto al consumidor.

v' Ofrecer descuentos por compras al por mayor.

ESTRATEGIAS

v' Participar en ferias de mariscos promovidas por
AGRONEGOCIOS (MAG), vy otras instituciones,
aprovechando la oportunidad para exhibir los productos y
repartir  brochures conteniendo informacién de la
cooperativa y de ésta manera dar a conocer el producto.

v' Solicitar a medios de comunicacion reportajes turistico-
informativos a cerca del lugar y de los productos que

ofrecen, para darse a conocer a nivel nacional.
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v" Anunciarse a través de radios comunitarias de la zona, por
ser éstas las de mayor audiencia.
v Informar y persuadir a los consumidores por medio de

boletines, anuncios y pancartas en lugares estratégicos.

Introduccién:

La cooperativa ACPAPESCA de R.L., no hace uso de medios

ANT'ET(I:E%DEN‘ publicitarios que permitan darse a conocer en el medio externo,
lo cual dificulta la efectiva comercializacién del producto.
Estudios existentes:
A través del estudio realizado, se verificd que los asociados
desconocen sobre los medios publicitarios para promocionar su
producto, asi también, la manera de como ejecutarlos.
El desconocimiento por parte de los asociados sobre la
DESCRIPCION | comunicacion integral, dificulta el desarrollo de la cooperativa,
DE LOS
ASPECTOS | impidiendo darse a conocer en otros mercados, lo cual
INVOLUCRA- N . : e :
DOS contribuiria al crecimiento de la misma y permitiria la efectiva
comercializacién del producto.
Se propone diferentes alternativas de las cuales puede hacer uso
ALCANCE
para darse a conocer y abrirse espacio en mercados potenciales.
; oncientizar a los asociados sobre la importancia de
ACCIONES v C t | d bre | t d
ESTRATEGI-
CAS hacer publicidad al producto.
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Presentar alternativas de accion que contribuyan al
desarrollo de la cooperativa.

Preparar presupuestos para llevar a cabo el proyecto.

Publicidad del producto.

Aumento de las ventas mediante el posicionamiento en el

mercado.

Plazo:

Para llevar a cabo un proyecto de ésta indole, se estima un plazo

de doce semanas.

Cronograma de actividades

No

Actividades

Semanas

5|6|7]|8

10

11

12

Concientizacién
sobre la
importancia de la
comunicacion
integral.

Presentacion de
alternativas de
accion.

Discusion y
aprobacién de
alternativas.

Preparacion del
presupuesto para
la implementacion

Implementacion
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4.7. Unidad propuesta a la cooperativa

La cooperativa cuenta con una estructura organizativa no muy adecuada
(Cap. I, pag. 7), ya que no se incluye una unidad de comercializacion
representada en el organigrama general, la cual se encargue de la
distribucion del producto, por lo que se sugiere la creacién de dicha unidad
organizacional ésta y asi, poder desarrollar adecuadamente las funciones de

comercializacion.

4.7.1. Perfil del personal de comercializacién

PERFIL DEL PERSONAL DE COMERCIALIZACION

I. Generales del puesto

Nombre del puesto: Jefe de comercializacién
Area organizativa : Comercializacion

Jefe inmediato : Gerente general

Sueldo : $ 200.00

II. Descripcion del puesto:

Es el encargado de establecer la relacion con los clientes, distribuir el
producto y de llevar el control constante para proporcionar informacion del
mismo; asi como también, negociar y adquirir los insumos necesarios para la

produccion.
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[ll. Principales funciones:

Realizar estudios de mercado para conocer los gustos y preferencias
de los consumidores

Verificar los precios de los productos de la competencia para
actualizar los precios de la cooperativa

Revisar existencias de insumos

Establecer contacto con los clientes

Realizar proyecciones de venta

IV. Requisitos del puesto

a) Estudios de bachillerato

b) Facilidad de expresion

c) Conocimientos en la materia

V. Experiencias

No requiere experiencia

VI. Competencias laborales

e Discrecion

¢ Excelentes relaciones humanas

¢ Honestidad

e Capacidad de trabajo en equipo

e Solidos principios morales y buenas costumbres

¢ Disposicion de servir a los demas
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4.7.2. Organigrama propuesto para la cooperativa
“ACPAPESCA DE R.L.”

Simbologia:

Autoridad —

Staff | -------

Fecha: Enero de 2007

Elaboré: Equipo de Investigacion
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4.7.3. Sistemas de control

a) Control de ventas:

Para un mejor control de las ventas se propone llevar un registro, el cual estara
formado por el numero correlativo de operacion, fecha en la cual se anotara el
dia en que se realice la venta, cantidad vendida del producto, precios del

producto y el total de la transaccion.

Debido a que la cooperativa ofrece dos tipos de productos, camaron y pescado,

es necesario llevar una hoja de control por cada uno para tener un mejor detalle

de este.
Cuadro No. 1
Modelo para el control de ventas de camardn y pescado
Cooperativa ACPAPESCA DE R.L.
Control de ventas de Camaroén Pescado
MES: ANO:
No. | FECHA PRODUCTO CANTIDAD | PRECIO $ TOTAL
TOTAL. ..o iiiiiiiiiierennneennnens

Elaborado por:

Autorizado por:
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b) Control de compras:

El control de las compras especifica el producto a comprar, las unidades y el
periodo en que se realizara la compra; asi como también, el precio al cual fue

adquirido.

Para obtener el total de compras es necesario que se multipliquen las unidades

por el precio respectivo.

Cuadro No. 2

Modelo para el control de las Compras

UNIDADES PRECIO DE COMPRA
No. FECHA PRODUCTO COMPRADAS COMPRA TOTAL

Elaborado por:

Autorizado por:
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c) Propuesta para la determinacién del precio:

Para calcular el costo total de produccion de la cooperativa, se recomienda
utilizar el formulario disefiado; ya que con él es posible registrar cada uno de los
componentes del costo y de esta manera fijar adecuadamente los precios de
venta del producto, pero cabe sefialar que no tienen un margen especifico de
utilidad, por lo cual se sugiere que el precio de venta tenga un margen de
utilidad razonable de acuerdo a la situacion, establecido por el Consejo de
Administracion.
Cuadro No. 3

Modelo de hoja para determinacion del precio de venta

Cooperativa ACPAPESCA DE R.L.
Hoja para determinacion del precio de venta
Elementos del costo a considerar

Materia prima (+) $

Materiales (+) $

Mano de obra (+) $

Otros costos  (+) $

Total costos de produccion (=) $

Margen de utilidad (%) $

Precio de venta = (CP + MU) $
Elaborado por: Simbologia:
Autorizado por: CP = Costo de produccion

MU = Margen de utilidad

d) Proyecciones
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Célculo de la produccion de camardn proyectada:

Produccion proyectada 30,000 larvas X 15% mortalidad

25,500 camarones

Datos proporcionados por la Cooperativa

PRODUCCION DE CAMARON PROYECTADA PARA 3 ANOS

(EN LIBRAS)
PERIODO AR

Unidades Libras
Semestre 1 25,500.0 3,642.9
Semestre 2 25,500.0 3,642.9
Semestre 3 25,500.0 3,642.9
Semestre 4 25,500.0 3,642.9
Semestre 5 25,500.0 3,642.9
Semestre 6 25,500.0 3,642.9
TOTAL PRODUCCION 153,000.0 21,857.14

Nota: La proyeccion de la produccion, se calculé tomando en cuenta el 15% de

mortalidad durante el proceso productivo (un semestre).
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VENTAS PROYECTADAS PARA 3 ANOS

(EN LIBRAS)
CAMARON
PERIODO Cantidad Lb. Precio Monto
Semestre 1 3,642.9 $ 7,00 $ 25,500.30
Semestre 2 3,642.9 $7,00 $ 25,500.30
Semestre 3 3,642.9 $7,00 $ 25,500.30
Semestre 4 3,642.9 $7,00 $ 25,500.30
Semestre 5 3,642.9 $7,00 $ 25,500.30
Semestre 6 3,642.9 $7,00 $ 25,500.30
TOTAL 21,857.40 $153,001.80

NOTA: Las proyecciones de venta se han calculado, tomando en cuenta los

datos de la cosecha anterior

PRESUPUESTO DE NECESIDADES DE MATERIA PRIMA

CAMARON
Unidades de Precio de
) materia prima materia Prima
PERIODO necesarias (larvas) Monto

Semestre 1 30,000,0 $0,08 $2,400,00
Semestre 2 30,000,0 $0,08 $2,400,00
Semestre 3 30,000,0 $0,08 $2,400,00
Semestre 4 30,000,0 $0,08 $2,400,00
Semestre 5 30,000,0 $0,08 $2,400,00
Semestre 6 30,000,0 $0,08 $2,400,00
TOTAL 180,000.0 $14.400,00

NOTA: Para determinar el presupuesto de necesidades de materia prima, se
tomdé en cuenta la cantidad necesaria de materia prima a utilizar en cada

periodo por el precio de ésta.
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5. Inversion de la propuesta.

5.1. Recursos necesarios

La asociacion cooperativa ACPAPESCA de R.L., proporcionara al personal

encargado de la comercializacion los recursos necesarios que permitan realizar

los cambios pertinentes para mejorar los procedimientos actuales de mercadeo

y las actividades que faciliten la ejecucion de la propuesta, para lo cual es

necesario contar con los siguientes recursos:

a) Recursos humanos

La cooperativa debe contar con la participacion de todos sus
integrantes para que la asociatividad tenga el éxito esperado; por tal
razén, la unidad de comercializacion estara dirigida por uno de sus
miembros, ya que contando con su esfuerzo y esmero se lograra una

mayor produccién y comercializacién de los productos.

Por lo tanto, debe existir plena disposicion de los asociados para que
se ponga en practica la propuesta y de esta manera mejorar la

situacion actual de la cooperativa.

b) Recursos materiales

La asociacion cooperativa cuenta con una infraestructura equipada
con el mobiliario y equipo necesario para desarrollar las actividades
administrativas; pero ademas, se debe impulsar la comercializacion

mediante la ubicacion de un establecimiento en el mercado de
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Sensuntepeque, ya que es el lugar mas proximo y de mayor comercio

para instalar un puesto venta.

Ademas, debe tener a disposicion el mobiliario y equipo necesario, el

cual puede ser adquirido en forma conjunta para disminuir los gastos.

A continuacion se detalla el mobiliario y equipo con el que debe

disponer la cooperativa:

Un Freezer ......ococevviiiiiiiinnennnns. $ 550.00
Unabascula ...........coooveiiiiinnn.n. $ 25.00
Dossillas  .oooiiii $ 10.00
Unamesa ...ccovviniiiiiiiiieennn. $ 25.00
Otros implementos......................... $ 30.00
TOTAL it $ 640.00

d) Recursos financieros

La cooperativa debera conformar un fondo de ahorro para disponer de
éstos en el momento que sea necesario; por otra parte, sera de vital
importancia las gestiones que como asociacion realicen para lograr el
otorgamiento de créditos por parte de las instituciones del sistema
financiero y otras instituciones; ademas, de donaciones que puedan
obtener de ONG’S que proporcionen este tipo de ayuda, todo esto para
gue los miembros de la asociacion aumenten sus operaciones al poner

en practica la propuesta.
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e) Gastos de publicidad

Para implementar un sistema de comunicacion integral, la cooperativa
debe transmitir informacion y persuadir a los consumidores por medio
de boletines, anuncios comerciales en la radio y pancartas, alguno de

los cuales podra adquirir de acuerdo el siguiente detalle:

Costo
Cantidad Descripciéon mensual
500 Boletines $ 15.00
4 Pancartas $ 120.00

500 Bolsas para elempaque |$ 10.00

2 Banners $ 30.00

Anuncio comercial $ 60.00

TOTAL $ 235.00
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Inversion para el trimestre:

Recursos humanos ......... $ 600.00
Recursos materiales ......... $ 640.00
Gastos publicitarios  ......... $ 705.00
10% de imprevistos  ......... $194.50
Total .l $ 2.139.50

5.2. Financiamiento

Proponemos que el proyecto se financie con recursos propios; en el primer
mes se requerird que cada asociado aporte $46.50, luego, en el segundo y
tercer mes, $19.54 respectivamente, haciendo un total de $85.58 por cada
asociado.
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6. CRONOGRAMA PARA LA IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA

- Semanas
No Actividades Responsable 4ls]e|7]|8[9f10[11]12
Presentacion de la propuesta al Consejo Administrativo
1 |de la cooperativa Equipo de trabajo
2 | Aprobacién de la propuesta Consejo Administracion
Concientizar a los asociados sobre la importancia de
3 |los atributos del producto. Consejo Administracion
Concientizar a los miembros de la cooperativa de la
4 |importancia de fijar el margen de utilidad Consejo Administracion
Concientizar a los asociados sobre la importancia de
5 [los canales de distribucién. Consejo Administracion
Concientizacion sobre la importancia de la
comunicacion integral. Consejo Administracion
Establecer el margen de utilidad Consejo Administracion
Presentacion de estrategias que ayuden a efectivizar la
8 | distribucién del producto. Consejo Administracion
9 [ Presentacion de alternativas de accion. Consejo Administracion
Presentacion de los modelos para control de los costos
10 |y determinacién de precios Consejo Administracion
11 | Discusién y aprobacién de alternativas. Consejo Administracion
12 | Discusién y aprobacion de estrategias. Consejo Administracion
Asistencia técnica en el manejo de los canales de
13 | distribucion. Consejo Administracion
14 | Preparacion del presupuesto para la implementacién Consejo Administracion
15 | Implementacién, evaluacion y seguimiento. Consejo Administracion
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7. Evaluacion y seguimiento.

7.1. Evaluacion

La evaluacién sera responsabilidad del consejo de administracién auxiliandose

del encargado de comercializacién, con el proposito de conocer si los

resultados que se estan obteniendo son los que se planificaron previamente.

7.2. Seguimiento

A través de la evaluacion realizada, se podra dar el seguimiento necesario y

oportuno para la consecucion de los resultados que garanticen el mejoramiento

y desarrollo de la cooperativa.
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ANEXO 1

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Estimado Asociado(a): El propdsito de la presente encuesta es obtener informacion
acerca de la cooperativa; dicha informacion tiene fines estrictamente académicos, ya
que sera utilizada para elaborar nuestro trabajo de graduacion, garantizando la
confidencialidad del caso.

A continuacion se presentan una serie de preguntas, favor contestar de acuerdo a su
criterio marcando con una “X”. Gracias por su valiosa colaboracion.

ASPECTOS GENERALES DE LA COOPERATIVA

1. ¢Conoce usted como esta organizada la asociacion cooperativa?

Si No

2. ¢Cuenta la cooperativa con un organigrama?

Si No

3. ¢Como considera usted la comunicacion entre los asociados de la cooperativa?

Excelente Buena Regular Mala No hay

Porque:

4. ¢Cuenta la organizacion con planes y programas de trabajo?

Si No

Si su respuesta es afirmativa ¢Cuales son?
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5. ¢Cuenta la cooperativa con personal calificado en cada una de las areas de trabajo?

Si No

Porque:

6. ¢Tiene usted conocimiento de las leyes que regulan la asociacién cooperativa?

Si No

Porqué:

7. ¢Existe un control de los costos en cada una de las areas de la cooperativa?

Si No

Si su respuesta es afirmativa explique que tipo de control utiliza.

8. ¢Recibe la cooperativa asistencia técnica en sus diferentes areas?

Si No A veces

9. ¢Qué institucién se encarga de brindar asistencia técnica?

INSAFOCOOP CENDEPESCA Otros

Especifique:

COMERCIALIZACION

10. ¢Dentro de la estructura organizativa, ¢Existe un departamento de comercializacion?

Si No

11. ¢Se realiza algan control sanitario en el producto antes de venderlo?

Si No

Explique:
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12. ;Qué atributo cree usted, que los clientes consideran importantes en la compra de su
producto?

Textura Sabor Tamaiio Precio Otros

Especifique:

13. ¢Le hace alguna modificacion al producto antes de venderlo?
Si No

Explique:

14. ;Tiene marca su producto?

Si No No sabe

Si su respuesta es afirmativa ¢Cuél es la
marca?

15. ¢Qué tipo de empaque utiliza en la venta del producto?

Bolsa plastica Otros

Especifique:

16. ¢De qué manera distribuyen su producto?

Mayorista Minorista Venta directa

17. ¢Donde venden el producto?

En la cooperativa Mercado cercanos Otros Lugares

Especifique:
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18. ¢En qué almacenan el producto antes de la venta?

Estanques Freezer Pilas Otros

Especifique:

19. ¢Cuenta la cooperativa con suficiente producto para la venta?

Si No

Porqué:

20. ¢Cree usted que el mercado local es cubierto totalmente por la cooperativa?

Si No

Porque:

21. ¢Cree usted que la asociacion cooperativa esta en la capacidad de cubrir nuevos
mercados?
Si No

Porqué:

TRANSPORTE

22. ¢Que instrumentos utilizan para la pesca de su producto?

Lanchas Motores Trasmallo Hieleras Congelador

23. ¢Que medios de transporte utilizan para hacer llegar el producto al lugar de venta?

Lanchas Pick-up Camiones Otros

Especifique:
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PRECIO

24. (A qué precio venden el producto?

De $3 a $6 De $6 a $9 De $9 a $12

25. ¢Ofrecen algun tipo de descuento a los clientes en la compra del producto?

Si No

Si su respuesta es afirmativa ¢Cual es el tipo de descuento que aplican?

26. ¢Qué criterios utilizan para fijar el precio de venta del producto?

El intermediario lo fija Costo del producto
Demanda existente Precio de la competencia Otro
Especifique:

27. Al realizar la venta, ¢Cuales son las politicas de pago establecidas?

Contado Crédito Ambas formas

28. ¢Cdmo considera usted los precios de la asociacion cooperativa en relacion a los de
la competencia?

Iguales Menores Mayores

¢Por qué?

29. ¢Qué medios de publicidad utilizan para la venta de su producto?

Hojas volantes Radio Ninguno Otros

Especifique:
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30. Si su respuesta anterior es negativa, ¢Por qué razén no lo hacen?

No tienen capacidad econdmica No es necesario
Desconocen como hacerlo Otros
Especifique:

31. ¢Conoce los problemas que dificultan el normal funcionamiento de la cooperativa?

Si No A veces

Porqué:

32. Sisu respuesta a la pregunta anterior es afirmativa mencione, ¢Cuales son dichos
problemas?

33. ¢Que propone para solucionar dichos problemas?
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ENTREVISTA AL PRESIDENTE DE LA COOPERATIVA

1- ¢ Cual es el nombre de la Cooperativa?

2- ¢ Cual es la fecha de constitucion?

3- ¢ Cuantos afios tienen de operar?

3- ¢ Cuantos asociados conforman la Cooperativa? F M

4- ¢ Cuantos hogares la integran?

5- ¢ Cudles son las actividades economicas a las que se dedican?

6- ¢ Desde hace cuanto tiempo se dedican al cultivo de camar6on?

7- ¢ Donde compran las larvas?

8- ¢ Cuanto cuesta el millar de larvas?

9-¢,Como la transportan hacia los estanques?

10-¢ Cuantos estanques tienen?

11-¢Cual es el area productiva de cada uno de los estanques?

12-;Cudl es la densidad de siembra?
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13-¢ Cual es el porcentaje de mortalidad?

14-¢; Cuanto dura el ciclo productivo?

15-¢ Cuantas cosechas sacan al afio?

16-¢ Cuando fue la dltima cosecha?

17-¢ Tienen registros de las cosechas anteriores?

18-¢Qué cantidad han sacado en la cosecha?

19-¢ Cuantas libras de camarén extraen de cada uno de los estanques?

20-¢Dbénde venden su producto?

21-¢ Qué talla es la que con mayor frecuencia distribuyen?

22-¢Segun el rango de tallas, varia el precio?

23-¢,Qué problemas tiene la Cooperativa?

Administrativo Financiamiento Produccién Comercializacion

24-¢ Como Cooperativa, tienen problemas o ventajas para vender el camaron?

25-¢ A que lugares o personas venden el camarén?

26-¢,Cual es el proceso de conservacion del producto fuera del estanque?
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ANEXO 3

MARCA:

LOGO

Asucms

PESQUERAS DIRECTAMENTE
VADO LAGARTO DEL AGUA A SU
S V7 MESA

Tilapia y camaron de rio criados en
estanques con aguas sin
: contaminacion entre las montafias
. de Ciudad Dolores, 100% natural.

iBueno para su salud, consimalo!

ACPAPESCA DERL.L.

| Ciudad Dolores, Cabaiias.

Tel. 7937-8981




