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RESUMEN

Con el paso del tiempo han surgido nuevas formas de hacer negocios, las organizaciones
que quieren mantenerse dentro del mercado deben tener la capacidad de adaptarse a estos
cambios, se hace necesario aprovechar cada ventaja que les brinda su entorno haciendo
uso de las herramientas mercadoldgicas. En nuestro pais estos elementos no son ajenos al
funcionamiento de las entidades porque es una parte determinante en el rumbo que puedan
tomar las empresas, en la zona norte de nuestro pais especialmente en el departamento de
Cabanias, parte de la actividad econdmica es generada por la ganadera, esto representa una
oportunidad para las entidades que ofrecen productos y servicios relacionados con este
rubro, La Asociacion Cooperativa de Produccion Agroindustrial y Comercializacion
Ganadera de Cabarias de Responsabilidad Limitada (COPIGAC de R.L) es una de ellas,
para aprovechar estas ventajas debe hacer uso de herramientas mercadoldgicas que le
permita crear fidelidad con los clientes actuales y darse a conocer con los potenciales
consumidores que se encuentran en la zona y a nivel nacional, esto genera la principal

motivacion para realizar la presente investigacion.

El objetivo primordial que se pretende lograr es brindar un plan estratégico de
mercadotecnia, que ayude a la comercializacién de los productos y servicios que ofrece la
cooperativa, esto orientado a mejorar las relaciones con los clientes, que sean ellos la
mejor imagen de la entidad, ademas fomentar el crecimiento continuo dandole
importancia aquellas zonas que aun no forman parte del mercado que se cubre
geogréficamente, para lograrlo se debe definir estrategias que sirvan de guia para atraer
nuevos clientes y asociados asi aumentar los volimenes de ventas, favoreciendo la

sostenibilidad econémica.

En la presente investigacion se utilizo el método cientifico, mediante la aplicacion del
método analitico y sintético; el tipo de investigacion aplicado es descriptivo y el disefio
utilizado es el no experimental, ya que no se manipulé ninguna variable. Los datos se

obtuvieron a través de informacion brindada por los miembros del Consejo de



Administracion, empleados, asociados y clientes no asociados por medio de instrumentos
como el cuestionario, guia de entrevista y lista de cotejo.

La investigacion permitio que se determinaran las siguientes conclusiones:

a. No cuenta con un plan estratégico de mercadotecnia que le permita estudiar a
sus clientes actuales y potenciales asi como comercializar los productos y
servicios que ofrece.

b. De acuerdo con los resultados se determind que la cooperativa no ha desarrollado
su marca, por medio del nombre, logotipo, simbolos o combinaciones que
permitan identificar los productos

c. Por medio de la investigacion se logré identificar que la asociacidn no se realiza
promociones que incentiven a la compra de productos y/o servicios que esta
ofrecen.

d. Se determin6 que no se realiza publicidad para dar a conocer los productos y
servicios que tiene a la venta por lo que no existe un posicionamiento en el

mercado

Conforme a las conclusiones detalladas, se recomienda lo siguiente:

a. Implementar un plan estratégico de mercadotecnia que le permita conocer a sus
clientes y ayude a mejorar a la comercializacidn de sus productos y servicios.

b. Crear un eslogan con su respectivo registro, ademas mejorar la presentacion del
producto haciendo uso de estampados en sus empaques, que permitan reforzar la
calidad de imagen en sus productos y servicios.

c. Se recomienda en ocasiones realizar promociones para influir en las actitudes y
comportamientos del pablico objetivo a favor de los productos y/o servicios que
la cooperativa ofrece.

d. Dar a conocer los productos y/o servicios que la cooperativa tiene a la venta a
través de la publicidad, con la intencion de que los adquieran y generar un

posicionamiento de marca en la mente de los compradores.



INTRODUCCION

Se ha realizado la investigacion que se titula “Plan estratégico de mercadotecnia para la
comercializacion de los productos de la asociacion cooperativa de produccién
agroindustrial y comercializacion ganadera de cabafias de responsabilidad limitada
(COPIGAC DE R.L.) ubicada en el municipio de Sensuntepeque, departamento de
Cabafas. La cual se divide en tres capitulos.

El primer capitulo, muestra las generalidades de las asociaciones cooperativas, sus
antecedentes, importancia, caracteristicas, normas y principios; las generalidades de las
asociaciones cooperativas de produccién, que incluye los conceptos, tipos y situacion
actual; las generalidades de la entidad objeto de estudio donde se describen sus
antecedentes, aspectos generales y marco legal; se describen elementos relacionados con
la planeacién finalizando el capitulo con las generalidades de la mercadotecnia donde se
da a conocer su importancia, los tipos de estrategias, el andlisis de las cinco fuerzas de
Michael Porter, la mezcla de mercadotecnia, la segmentacion de mercado, la demanda y

oferta.

El segundo capitulo, inicia haciendo referencia a la importancia y los objetivos de la
investigacion de campo; los métodos y técnicas de investigacion es aqui donde se detalla
la metodologia utilizada, las técnicas: encuestas, entrevistas y observacion directa
apoyandose con sus respectivos instrumentos: cuestionario, guia de entrevistas y lista de
cotejo aplicados en la recoleccion de datos: asi como las fuentes de informacion y su
ambito; ademas se definen las unidades de anélisis y determinacién del universo para
obtener una muestra, finalizando con el diagndstico de la situacién actual en cuanto a los

planes estratégicos de mercadotecnia en la cooperativa.

Finalmente, el tercer capitulo, contiene la propuesta de un plan estratégico de
mercadotecnia para la comercializacion de productos de COPIGAC DE R.L. con base a
los resultados obtenidos en la investigacion y al diagnostico realizado en la primera parte
se propone un cambio en la filosofia empresarial, de la misma forma se presenta un

organigrama que permita delimitar las funciones, ademas se detalla el plan estratégico de



mercadotecnia donde se propone estrategias de producto, precios, promocién, publicidad,
plaza o distribucidn, para el personal, los procesos y la presentacion.

Ademas, se detallan el plan de implementacion sus costos y el cronograma de actividades
para la puesta en marcha de la propuesta, bibliografia basica consultada y en dltimo lugar

los anexos que complementan y dan soporte al estudio realizado.



CAPITULO |

MARCO TEORICO DE REFERENCIA SOBRE LAS GENERALIDADES DE LAS
ASOCIACIONES COOPERATIVAS EN EL SALVADOR Y PLAN
ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA PARA LA COMERCIALIZACION DE
LOS PRODUCTOS.

A. GENERALIDADES DE LAS ASOCIACIONES COOPERATIVAS

1. Antecedentes del cooperativismo *
A nivel mundial
En las primeras etapas de la civilizacion, aparece la idea y la practica de la cooperacién
aplicada a la solucion de problemas econdémicos; el hombre se dio cuenta de la necesidad
de unirse con el fin de obtener los bienes y servicios indispensables. Dentro de la historia
a nivel mundial que dio paso al cooperativismo, se pueden destacar los sucesos mas

importantes tales como:

De 1750 a 1850 en la época de la revolucion industrial ocurrida en Europa (Gran Bretafia),
la influencia de esta con sus caracteristicas de desorden, sobre la clase trabajadora, produjo
algunas reacciones cuyas consecuencias todavia se pueden apreciar: la de los destructores
de méaquinas, que fue duramente reprimida por el Estado, la del sindicalismo, la de los
cartistas, o sea, aquella que se propuso lograr leyes favorables para el trabajador, y que se

denomina cooperativa.

En 1844, En la ciudad de Rochdale (Inglaterra), dedicada a la industria textil, se
presentaron algunas de las consecuencias de la revolucion industrial, inconvenientes para
los trabajadores, por lo cual algunos de ellos pensaron que debian agruparse y se
constituyeron en una organizacién para el suministro de articulos de primera necesidad.

Lograron reunir un pequefio capital de 28 libras esterlinas, una por cada uno de los socios.

L www. insafocoop.gog.sv



Con ese escaso patrimonio, fundaron una sociedad denominada “De los Probos Pioneros

de Rochdale”

En 1845, bajo la inspiracion de Friedrich Wilhelm Raiffeisen, aparecian en Alemania las
cooperativas de crédito orientado hacia los campesinos y mas tarde, las de
aprovisionamiento de insumos y comercializacion de los productos agricolas. Igualmente,
con la direccion de Hernan Shulze-Delitzsch, en el mismo pais, se iniciaba el movimiento
de los llamados Bancos Populares es decir, las de ahorro y crédito, orientadas

principalmente para servir a los artesanos y pequefios industriales de las ciudades.

Durante los ultimos afios del siglo XIX (1801-1900) y los primeros del siglo XX (1901-
2000). El cooperativismo lleg6 a América del Norte. El periodista canadiense Alphonse
Desjardins (1860-1937) trajo a su pais la idea de las cooperativas de ahorro y crédito,

organizaciones que de pronto se extendieron también a los Estados Unidos.

Es asi como a grandes rasgos y en todas estas acciones a nivel mundial se observa, el
profundo deseo del hombre de organizarse de forma justa y fraternal, eliminando

diferencias de orden econdémico a través del trabajo en conjunto.

En El Salvador

En 1896, se escucha por primera vez del cooperativismo en forma tedrica, en una catedra
de ensefianza, en la Facultad de Jurisprudencia y Ciencias Sociales de la Universidad de
El Salvador.

En 1904, se institucionalizan; la legislacion salvadorefia incorpord en el Codigo de

Comercio un capitulo referente a las mismas.

Un grupo de zapateros de San Salvador en 1914, se organiz6 para formar la cooperativa

Cuesta del Palo Verde, otra fue la Algodonera fundada en 1938.

Asi bajo el surgimiento de secciones y departamentos en instituciones gubernamentales el
sector inicid su crecimiento hasta que el Estado decide centralizar este rol en una sola

institucion, el 25 de noviembre de 1969 la Asamblea Legislativa, promulgé el decreto



No 560 que dio pie a la creacion del Instituto Salvadorefio de Fomento Cooperativo
(INSAFOCOOP), como una corporacién de derecho publico con autonomia en los
aspectos econémico y administrativo, ese mismo dia se promulga la primera Ley General

de Asociaciones Cooperativas.

2. Conceptos
“Cooperativismo es una forma organizada y sistematizada en donde grupos de personas
aplican principios y valores, para satisfacer sus necesidades econdmicas, sociales y

culturales.””

“El cooperativismo se presenta también como uno de los medios fundamentales para
lograr una mejor adecuacion social y un mayor espiritu de libertad y de respeto a la

persona dentro de un marco eminentemente democratico™

De acuerdo a las definiciones anteriores como equipo, se puede sefialar que el
cooperativismo es una forma que permite a las comunidades o grupos de personas unirse
de manera voluntaria para satisfacer necesidades en comun, a través del trabajo continuo

y la solidaridad.

3. Importancia

= En lo econémico
Se encuentra vinculado al desarrollo econémico de El Salvador, con la creacion de
empleos directos e indirectos por lo que esta es una alternativa que merece atencion por
parte del Estado.
Es el sector de la economia solidaria, en donde se practican de mejor manera los principios
de ayuda mutua, autogestion y control democratico. Ademas contribuye al desarrollo
econdmico de cada asociado permitiendo obtener rentabilidad a través de los productos o

servicios que ofrecen.

2 www.insafocoop.gob.sv

3 Confederacion de Cooperativas del Caribe y Centro América (CCC-CA) Programas de Naciones Unidas
para el Desarrollo (PNUD) “Cooperativismo y Desarrollo Humano”, 1° Edicién, Ed CCC-CA, San José,
1993, Pag. 11.



En lo social

Permite trabajar en union con otras personas siendo esta una forma inteligente y con

espiritu humanitario. A su vez busca fomentar valores, principios y mejores condiciones

de vida para los asociados y sus familias generando beneficios econdmicos y sociales que

satisfagan sus necesidades.

4. Fines de las cooperativas*

Procurar mediante el esfuerzo propio y la ayuda mutua, el desarrollo y
mejoramiento social, econémico y cultural de sus asociados y de la comunidad.
Representar y defender los interés de sus asociados

Prestar, facilitar y gestionar servicios de asistencia técnica a sus asociados
Fomentar el desarrollo y fortalecimiento de movimiento cooperativo a través de la
integracion econémica y social

Contribuir con el Instituto Salvadorefio de Fomento Cooperativo (INSAFOCOOP)

y demaés organismos del Estado relacionados con el movimiento cooperativo

5. Caracteristicas de las cooperativas

De acuerdo a lo investigado como equipo se definen las siguientes:

Son agrupaciones de personas, no de capital; las rige la Ley General de las
Asociaciones Cooperativas de El Salvador mediante el Instituto Salvadorefio de
Fomento Cooperativo (INSAFOCOOP)

Son sin fines de lucro, si hubiera excedente se distribuye entre sus miembros

Los afiliados se conocen como asociados

Para constituirse se necesita un minimo de 15 personas y para mantenerse con un
minimo de diez

La gestion es democrética

Los asociados tienen los mismos derechos y obligaciones

4 Ley General de Asociaciones Cooperativas, Decreto Legislativo No. 339 Emitido el 6 de Mayo de 1986,
publicado en el D.O. No. 86, del 14 de Mayo de 1986, Tomo No. 291



= Proporciona a los afiliados bienes y servicios a menor costo.

6. Administracion de las cooperativas®
Organiza sus recursos en forma colectiva con la participacion de todos los asociados, en

igualdad de derechos y obligaciones.

Todas las actividades que se desarrollan en ella, son dirigidas, coordinadas y controladas
por los asociados a través de organismos y cargos que tiene funciones especificas. Por esta

razon es que la administracion de la cooperativa es democratica.
Los organismos de direccion que conforman la estructura basica son:

= Asamblea General de Asociados
»= Consejo de Administracion

= Junta de Vigilancia

= Comité de Educacion

= Cargos de administracion tales como: gerente, secretario, contador y tesorero

7. Normas de las cooperativas®

»= Mantener institucionalmente estricta neutralidad religiosa, racial y politica-
partidista

= Reconocer la igualdad de derechos y obligaciones de todos los asociados, sin
discriminacion alguna

= Reconocer a todos los asociados el derecho a un voto por persona sin tomar en

cuenta la cuantia de sus aportaciones en la cooperativa

Swww.banrepcultural.org/blaavirtual/ciencias/sena/cooperativismo/estructura-basica-de-la-
cooperativa/estructural.html

® Ley General de Asociaciones Cooperativas, Decreto Legislativo No. 339 Emitido el 6 de Mayo de 1986,
publicado en el D.O. No. 86, del 14 de Mayo de 1986, Tomo No. 291



8. Principios del cooperativismo’

= Membresia abierta y voluntaria: Las cooperativas son organizaciones
voluntarias abiertas para todas aquellas personas dispuestas a utilizar sus servicios
y dispuestas a aceptar las responsabilidades que conlleva la membresia sin

discriminacion de género, raza, clase social, posicion politica o religiosa.

= Control democratico de los miembros: Son democraticas, controladas por sus
miembros quienes participan activamente en la definicion de las politicas y en la
toma de decisiones, los hombres y mujeres elegidos para representarla responden
ante los miembros. Ademas estos tienen igual derecho de voto (un miembro, un

Voto).

= La participacién econdmica de los miembros: Los miembros contribuyen de
manera equitativa y controlan de manera democratica el capital de la cooperativa,
por lo menos una parte de ese capital es propiedad comun y usualmente reciben
una compensacion limitada si es que la hay, sobre el capital suscrito como
condicion de membresia.
Los miembros asignan excedentes para cualquiera de los siguientes propositos: el
desarrollo de la cooperativa mediante la posible creacion de reservas, de la cual al
menos una parte debe ser indivisible; los beneficios para los miembros en
proporcion con sus transacciones con la cooperativa; y el apoyo a otras actividades

segun lo apruebe la membresia.

»= Autonomia e independencia: Son auténomas, de ayuda mutua, controladas por
sus miembros. Si entran en acuerdos con otras organizaciones (incluyendo
gobiernos) o tienen capital de fuentes externas, lo realizan en términos que
aseguren el control democréatico por parte de sus miembros y mantengan la

autonomia de la cooperativa.

" www.insafocoop.gob.sv



» Educacion, formacién e informacion: Brindan educacion y entrenamiento a sus
miembros, a sus dirigentes electos, gerentes y empleados, de tal forma que
contribuyan eficazmente al desarrollo de sus cooperativas. Informan al publico en
general particularmente a jovenes y creadores de opinion acerca de la naturaleza 'y

beneficios del cooperativismo.

= Cooperacion entre cooperativas: Sirven a sus miembros eficazmente vy
fortalecen el movimiento cooperativo, trabajando de manera conjunta por medio

de estructuras locales, nacionales, regionales e internacionales.

= Compromiso con la comunidad: Trabaja para el desarrollo sostenible de su

comunidad por medio de politicas aceptadas por sus miembros.

9. Tipos de asociaciones cooperativas
Podran constituirse cooperativas de produccién, vivienda y servicios, las cuales se

clasifican de la siguiente manera:

Esquema 1. Tipos de cooperativas en El Salvador

ASOCIACIONES
COOPERATIVAS

COOPERATIVAS COOPERATIVAS COOPERATIVAS
DE PRODUCCION DE VIVIENDA DE SERVICIOS

a) De Ahorro y Crédito;
b) De Transporte;

c) De Consumo;

ch) De Profesionales;
d) De seguros;

e) De Educacion

f) De Aprovisionamiento;
g) De Comercializacion;
h) De Escolares y
Juveniles;

a) Produccion Agricola;
b) Produccién Pecuaria;
c) Produccion Pesquera;

ch) Produccién
Agropecuaria;

d) Produccion Artesanal;

e) Produccion Industrial o
Agro-Industrial.

a) Adquisicion
de muebles para
lotificacion
b) Construccion
y mejora de
Viviendas

J

Fuente: Ley General de Asociaciones Cooperativas de El Salvador, Articulos 7,9 10y 12.




B. GENERALIDADES DE ASOCIACIONES COOPERATIVAS DE
PRODUCCION

1. Concepto
Segun el Articulo 8 de la Ley General de Asociaciones Cooperativas de El Salvador, “Son
cooperativas de produccion, las integradas con productores que se asocian para producir,

transformar o vender en comun sus productos”

Ademas se puede definir a las cooperativas de produccién como una forma de
organizacion social integrada por personas con el propdsito de satisfacer necesidades
individuales y colectivas, a través de la realizacion de actividades econdémicas de

produccion, distribucién y consumo de bienes y servicios.

2. Tipos de asociaciones cooperativas de produccion®

* Produccion agricola: Son aquellas cuya actividad principal es lograr la
produccién de la tierra por medio de la siembra y cultivos permanentes o

estacionarios.

= Produccion pecuaria: Aquellas cuyas actividades principales son la crianza,
conservacion y desarrollo pecuario, estas podrian ser de ganado mayor y de ganado
menor. Son actividades de ganado mayor, las de carne y lecheras; y de ganado

menor, las de avicultura, apicultura, canicultura y otras similares.

* Produccion pesquera: Para la realizacion de sus objetivos y fines principales, sus
actividades se encuentran dedicadas a la captura, procesamiento y

comercializacion relativas a la pesca y a la acuicultura.

» Produccion agropecuaria: Sus actividades principales son la agricola y pecuaria.

8 Reglamento de la Ley General de Asociaciones Cooperativas de El Salvador, Decreto Ejecutivo No. 62,
Emitido el 20 de agosto de 1986, Publicado en el D.O. No 7, del 13 de enero de 1987, Tomo 294.



» Produccion artesanal: La produccién, reparacion y transformacion de bienes; son
sus actividades principales realizadas mediante un proceso en que la intervencion
manual constituye el factor predominante obteniéndose un resultado final

individualizado.

* Produccion industrial: Tienen por finalidad la transformacion de materias

primas, fundamentalmente mediante procesos mecanizados.

* Produccion agro-industriales: Aquellas cuya actividad agraria es la de producir
materias primas y procesarlas, estas pueden ser:

a. Agro-industrial de primera categoria o integrada, es aquella que produce
materia prima de origen agropecuario, forestal, pesquero o proveniente de la
explotacion de cualquier recurso natural renovable, de modo que el proceso
de produccion hasta la elaboracion, de productos agroindustriales finales,

forman una cadena de métodos y sistemas destinados a tales fines;

b. Agro-industrial de segunda categoria o no integrada, es aquella en donde las
actividades de fomento, financiacion, procesamiento y comercializacion los
realizan diferentes personas, por lo cual no existe un proceso en cadena,

efectuado por la misma cooperativa.

3. Situacion actual
Las asociaciones cooperativas de produccion tienen como objetivo principal la produccién
agricola, industrial o artesanal de bienes mediante el esfuerzo colectivo de los asociados.

Segun datos estadisticos del Instituto Salvadorefio de Fomento Cooperativo
(INSAFOCOORP), al 30 de diciembre de 2016 en El Salvador se encuentran activas 42
asociaciones cooperativas de produccion industrial, 42 agroindustrial, 35 artesanales y 2

agro-pecuaria.’

® www.insafocoop.gob.sv/index.php/datos-estadisticos/
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La actividad mas desarrollada por estas entidades es la produccion agricola, los asociados
trabajan en propiedades que son de la cooperativa, 0 bien en sus propiedades y realizan la
comercializacion de su produccion a través de ella, que se encarga de encontrar los

mejores mercados para la colocacién de los productos.

Las de produccion brindan mucho apoyo a los asociados en todo el proceso productivo
que llevan a cabo, se encarga de proveerles las semillas y otros insumos. La utilizacién de
las maquinarias es compartida entre los asociados y asi también, en muchos casos se les

abastece para el sustento familiar mientras dura el proceso de siembra.

C.GENERALIDADES DE LA ASOCIACION COOPERATIVA DE
PRODUCCION AGROINDUSTRIAL Y COMERCIALIZACION GANADERA
DE CABANAS, DE RESPONSABILIDAD LIMITADA (COPIGAC DER.L)

1. Antecedentes®®
En mayo de 1975, a iniciativa de un grupo de 15 agricultores y pequefios ganaderos
recurrieron al Ministerio de Agricultura y Ganaderia en la Direccion General de Sanidad
Vegetal y Animal (DGSVA), para solicitar apoyo debido a las dificultades para alimentar
el ganado, de esa manera se constituye la Asociacion Cooperativa de Produccion
Agroindustrial y Comercializacién Ganadera de Cabafias, de Responsabilidad Limitada

(COPIGAC de R.L.), con 114 personas asociadas, en el departamento de Cabafias.

Inicialmente 113 personas asociadas aportaron cada uno ¢200.00 y una asociada de ciudad
Victoria dond ¢5,000.00, reuniendo en total ¢27,600.00. En un terreno prestado por otra
persona asociada, construyeron una galera, compraron un molino de martillo y con
vehiculo alquilado transportaban melaza del ingenio EI Angel y comenzaron a comprar la
materia prima para ofertar a la poblacion asociada el servicio de molido, mezclado y venta

de materias primas para concentrados artesanales; Asi inauguran la fabrica con la

10 José Pablo Pérez Bardales y otros “Organizacion Financiera-Contable, con base a la Norma de
Informacion Financiera para Asociaciones Cooperativas de El Salvador (NIFACES), en la Asociacion
Cooperativa de produccion agroindustrial y comercializacién ganadera de cabafias, de responsabilidad
limitada, ubicada en el municipio de Sensuntepeque, departamento de Cabafias, a implementarse en el afio
2015”, San Vicente, El Salvador, UES 2016.
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presencia de funcionarios pablicos entre ellos el Sr. Presidente de la Republica de ese
tiempo Coronel Arturo Armando Molina; contaban con un empleado encargado de la
planta, operario y administrador de los fondos de la misma.

Fue hasta el 29 de abril de 1976 que se constituye legalmente con personalidad juridica
inscrita bajo el nimero 46 folios 524-539 libro 3° de Asociaciones cooperativas de
produccion agropecuaria con reformas bajo el nimero 3, folios 34-50, del libro 1° y
reforma N° 3 folios 35-50 del libro 3° de Registro e inscripcion de asociaciones
cooperativas de produccion industrial y agroindustrial, que lleva el Instituto Salvadorefio

de Fomento Cooperativo.

En 1978 ya tenian como clientela ganaderos del municipio de Victoria, Dolores, San

Isidro. En 1979 se compra un lote valorado en ¢10,000.00, donde se ubica la actual planta.

2. Aspectos generales
De acuerdo a la informacion proporcionada por el presidente del consejo de

administracion y la secretaria se describe brevemente como se encuentra la cooperativa.

a. Ubicacion
2da Av. Sur n° 75 barrio Santa Barbara, ciudad de Sensuntepeque, departamento de

Cabafias

b. Actividad econdémica
Produccion y comercializacién de concentrados para ganado bovino.
c. Misiony Vision
Mision: Brindar al ganadero un servicio eficiente, basado en principios y valores

cooperativos. Impulsando el desarrollo econémico y social de nuestros asociados.

Vision: Ser la cooperativa lider de mayor cobertura del mercado ganadero a nivel nacional.
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d. Valores
= Ayuda mutua: Es el apoyo reciproco entre asociados y su cooperativa, para dar y
recibir servicios que procuren beneficios comunes a los participantes, sin

perjudicar en algin momento ni por algin motivo a sus semejantes.

= Responsabilidad: Es la participacion individual que cada asociado debe hacer en
su cooperativa con bienes de capital, capacidad profesional, fuerza productiva, con

lo que fortalece a su empresa y alcance de objetivos para lo cual fue fundada.

= Democracia: Elemento esencial del sistema cooperativo, significa ejercer la

libertad, estimular la participacion y desempefiarse con igualdad y equidad.

= |Jgualdad: Los miembros tienen derecho a participar, ser informados, escuchados

e involucrados en la toma de decision.

» Solidaridad: Es la forma en que se trata a los miembros dentro de la cooperativa.
En las retribuciones se les debe tratar equitativamente tanto en los costos de

servicio, distribucion de dividendos y asignacion de beneficios.

» Honestidad: Es aquella cualidad humana por la que la persona se determina a
elegir actuar siempre con base en la verdad y la auténtica justicia.

= Compromiso: Es la capacidad del individuo para tomar conciencia de la
importancia que tiene el cumplir con el desarrollo de su trabajo dentro del plazo

que se le ha estipulado.

e. Estructura organizativa

COPIGAC de R.L no posee representacion grafica de la estructura organizativa que
muestre las relaciones entre sus diferentes partes y funciones, asi como de las personas

que trabajan en la misma.
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Funcionamiento administrativo

Esta integrada por una membresia de 60 personas asociadas, en su mayoria se dedican a

la produccion agropecuaria con énfasis al rubro ganadero.

Cuadro 1. Estructura del funcionamiento administrativo en COPIGAC de R.L

ORGANISMOS DE DIRECCION = N° DE PROPIETARIOS = N° DE SUPLENTES

Consejo de administracion 5 2
Junta de vigilancia

Comité
Comité
comerc

g.

3 2

de educacion 3 2
de produccién y

D 3 2

ializacion

Servicios

Se dedica a la produccién y comercializacion de alimento para ganado, que consiste en la

transformacion de insumos, creacion de productos y prestacion de servicios, los cuales

son nec

esarios para la alimentacion y crianza de ganado que a su vez ayudan al desarrollo

de los ganaderos de la zona. La cooperativa realiza siguientes actividades:

Produccion: En la elaboracion de concentrado para ganado bovino se cuenta con
certificado de aprobacion del negocio y registro de libre venta vigente; para 3 tipos
de concentrado como son mantenimiento, lechero y super lechero, certificado
otorgado por el Ministerio de Agricultura y Ganaderia en la Division General de
Sanidad Vegetal y Animal, y fiscalizacion con aprobacion No 2009-2048,
formulas que cumplen las necesidades alimenticias de los distintos tipos de ganado

de acuerdo a su raza, edad, temporada del afio y condiciones fisicas.

Prestacion de servicios: Consiste en proporcionar la maquinaria necesaria para la
trasformacion de materia prima en un producto terminado; ademas de la mano de
obra dentro de la planta para realizar dicho procedimiento con las caracteristicas
que se solicite y con base a la experiencia adquirida segun sea la raza, peso, edad
y condiciones del ganado, este proceso se denomina Maquilado, que a su vez se

divide en dos procedimientos como son molido y mezclado.
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3. Marco legal

Independientemente al giro que se dediquen al igual que toda entidad juridica, estan
regidas y sujetas al cumplimiento de normas y leyes que establezcan, promuevan y
fomenten el desarrollo de las distintas actividades econdmicas. Al mismo tiempo gozan
de libertad en su organizacion y funcionamiento de acuerdo a lo establecido en la Ley

General de Asociaciones Cooperativas, Reglamentos y Estatutos.

Aquello que no estuviere previsto en la referida ley serd aplicable con base a las
disposiciones de derecho comun que fueren compatibles con la naturaleza de la materia a
la que se refiera. Segun la legislacion Salvadorefia se constituyen y desarrollan de acuerdo

a disposiciones legales que se presentan a continuacion:

= Constitucion de la Republica de El Salvador!!
Art. 7. Establece la libertad que tienen los habitantes salvadorefios de asociarse y reunirse
pacificamente sin armas para cualquier objeto licito y prohibe la existencia de grupos

armados de caracter politico, religioso o gremial.

Art. 114. Manifiesta que serd el Estado quien protegera y fomentara las asociaciones

cooperativas, facilitando su organizacion, expansion y financiamiento.

» Ley de Creacion del Instituto Salvadorefio de Fomento Cooperativo
(INSAFOCOOP).1?

Regula las atribuciones que tiene INSAFOCOOP, para promover, coordinar y supervisar

la organizacién y funcionamiento de las asociaciones cooperativas, ademas las distintas

actividades que debe concretar en lo referente a la inspeccion y vigilancia de estas.

11 Constitucion de la Republica de El Salvador, Decreto Constituyente No. 38 emitido 15 de Diciembre de
1983 publicado en el D.O No. 234, del 16 de Diciembre de 1983, Tomo 281.

12 L ey de Creacion del Instituto Salvadorefio de Fomento Cooperativo, Decreto Legislativo No- 560,
Emitido el 25 de noviembre de 1969, Publicado en el D.O. No. 229, del 9 de diciembre de 1969, Tomo N°
225
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» Ley General de Asociaciones Cooperativas de El Salvador. 13
Esta Ley autoriza la formacion de cooperativas como asociaciones de derecho privado e
interés social, ante la necesidad de una legislacion adecuada y dindmica que responda a
las necesidades del movimiento cooperativo que permita desarrollarse social, econémica

y administrativamente.

La Asociacion Cooperativa Agroindustrial y Comercializacién Ganadera de Cabafas de
Responsabilidad Limitada (COPIGAC de R.L), se constituyo mediante Asamblea General
celebrada por todos los interesados, en la cual se aprobaron los estatutos y se suscribid el
capital social.

Procura el desarrollo y mejoramiento social, econdmico y cultural de sus asociados dando
cumplimiento con los principios como libre adhesion, retiro voluntario, fomento de la
educacion cooperativa. Ademas normas para mantener imparcialidad religiosa, politica,

racial y reconocer igualdad de derechos y obligaciones de todos los asociados.

» Reglamento de la Ley General de Asociaciones Cooperativas de El Salvador.'4
Tiene por objeto regular lo relativo a la constitucion, organizacion, inscripcion,
funcionamiento, extincion y demas actos referentes a las asociaciones cooperativas dentro
de los limites establecidos por la Ley General de Asociaciones Cooperativas.

COPIGAC, de R.L. se constituy6 por medio de Asamblea General celebrada por todos los

interesados, con un nimero de 114 asociados.

La direccién, administracion y vigilancia de la cooperativa esta a cargo de la Asamblea
General de Asociados, el Consejo de Administracion y la Junta de Vigilancia.

Celebra asamblea general ordinaria entre los primeros tres meses del afio y extraordinaria

cuando es necesario debatir temas que se consideren oportunos. En dichas asambleas los

13 ey General de Asociaciones Cooperativas, Decreto Legislativo No. 339 Emitido el 6 de Mayo de 1986,
publicado en el D.O. No. 86, del 14 de Mayo de 1986, Tomo No. 291

14 Reglamento de la Ley General de Asociaciones Cooperativas de El Salvador, Decreto Ejecutivo No. 62,
Emitido el 20 de agosto de 1986, Publicado en el D.O. No 7, del 13 de enero de 1987, Tomo 294.
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acuerdos son tomados por mayoria de votos de los presentes las cuales podran ser

publicas, secretas o segun los establezcan los estatutos o la misma.

El presidente del Consejo de Administracion de INSAFOCOOP, autoriza los manuales de

contabilidad y auditoria, libros de actas, registro de asociados y de contabilidad.

= Codigo Tributario®®
Tiene como objeto regular la relacion entre la administracion tributaria y los
contribuyentes respecto a los principios y normas juridicas, aplicables a todos los tributos

internos.

El objeto en estudio, cumple con las obligaciones formales y sustantivas frente a la
Administracion Tributaria, entre estas se mencionan: inscribirse al Impuesto a la
Transferencia de Bienes Muebles y a la Prestacion de servicios, sefialar lugar para recibir
notificaciones, presentacion de las declaraciones en el plazo correspondiente, emitir

documentos legales, emitir informe de retenciones.

» Cddigo de Trabajo®

La asociacion cooperativa COPIGAC de R.L, armoniza las relaciones con sus trabajadores
dando cumplimento a sus obligaciones y respetando los derechos de los mismos. De
acuerdo a lo establecido en este codigo los trabajadores reciben salario por los servicios
que prestan en virtud de un contrato de trabajo y su jornada laboral comprendida de lunes
a viernes 8:00 am a 4:00 pm y los dias sabados 8:00 am a 12:00 md.

Los trabajadores gozan de vacaciones anuales cuya duracién es de 15 dias remunerados
segun salario ordinario correspondiente a dicho lapso méas 30% del mismo, descanso
semanal, dias de asueto y dias festivos estos ultimos dos remunerados con un salario

ordinario, si en comun acuerdo con el patrono son laborados esta integrado por salario

15 Caédigo Tributario, Decreto Legislativo N°230 Emitido el 14 de diciembre de 2000 , publicado en el D.O.
No. 241, del 22 de diciembre de 2000, Tomo No. 349

16 Cédigo de Trabajo, Decreto Legislativo N°15 Emitido el 23 de junio de 1972, publicado en el D.O. No.
142, del 31 de julio de 1972, Tomo No. 236
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ordinario mas recargo del ciento por ciento. Entre otros beneficios para el trabajador se

pueden mencionar aguinaldos, indemnizacion y horas extras cuando hubieren.

» Ley de Impuesto sobre la Renta'’
Esta ley grava con impuesto toda renta obtenida, percibida o devengada, ya sea en efectivo
0 especie, proveniente de toda clase de remuneracion, actividad empresarial, de capital,
de productos, ganancias, beneficios o utilidades.
La cooperativa da cumplimento a esta ley informando lo referente al impuesto sobre el
excedente que percibe y las obligaciones sobre la retencién efectuadas al empleado de

caracter permanente y eventual.

= Ley del Impuesto a la Transferencia de Bienes Muebles y a la Prestacion de
Servicios*®
Tiene como objetivo aplicar el impuesto a la transferencia, importacion, exportacion y al
consumo de los bienes muebles corporales, y a la prestacion como importacion,
internacion, exportacion y el autoconsumo de servicios.
La cooperativa tiene la obligacion de trasferir el valor agregado que adquiere cuando
compra y al momento de vender. Del cual informa entre los primeros 10 dias hébiles de

cada mes a la administracion tributaria a través de un formulario.

= Ley General Tributaria Municipal®®
Esta Ley establece los principios basicos y el marco normativo general referente a los
tributos administrados por los municipios, para ejercer y desarrollar su potestad tributaria,
regulados mediante la Ley de Arbitrios Municipales.
Los impuestos municipales son tributos exigidos por los municipios y los obligados a

cumplir con dicho tributo son las personas naturales o juridicas. COPIGAC de R.L cumple

17 Ley de Impuesto sobre la Renta, Decreto Legislativo N°134 Emitido el 18 de diciembre de 1991,
publicado en el D.O. No.242, del 21 de diciembre de 1991, Tomo No0.313

18 ey del Impuesto a la Transferencia de Bienes Muebles y a la Prestacion de Servicios, Decreto Legislativo
N°296 Emitido el 24 de julio de 1992, publicado en el D.O. N0.143, del 31 de julio de 1992 , Tomo No.136
19 ey General Tributaria Municipal, Decreto Legislativo N°86 Emitido el 17 de octubre de 1971, publicado
en el D.O. No.242, del 21 diciembre de 1971 , Tomo N0.313
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con el pago de los impuestos municipales los cuales son cancelados en la Alcaldia de

Sensuntepeque.

» Ley del Instituto Salvadorefio del Seguro Social®
Esta ley desarrolla a fines de seguridad social y en beneficio de los trabajadores y sus
familiares asegurados, cubrir en forma gradual los riesgos a que estan expuestos los
trabajadores por causa de enfermedades y accidentes.
La cooperativa da cumplimiento a esta ley con el pago del 10.5% sobre el ingreso base
respectivo, se distribuye con un 3% que se descuenta a los trabajadores y un 7.5% que

paga el empleador.

= Ley del Sistema de Ahorro para Pensiones?!
Esta ley comprende el conjunto de normas y procedimientos, mediante los cuales se
administraran los recursos destinados a pagar, las prestaciones que deban reconocerse a
sus afiliados para cubrir los riesgos de validez comun, vejez y muerte.
En la cooperativa se da cumplimiento a esta ley con el pago del 15% sobre el ingreso base
respectivo, se distribuye con un 7.25% que se descuenta a los trabajadores y un 7.75% que
paga el empleador, este ahorro cubrira los riesgos de invalidez comdn, vejez y muerte

hacia los beneficiarios.

= Ley de Sanidad Vegetal y Animal??
Mediante la supervisién del Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG), se da
cumplimiento a esta ley asegurando la proteccion sanitaria de los vegetales y animales.
Por ser una cooperativa que se dedica a la produccion de concentrados de origen vegetal
y con el fin de proteger el medio ambiente los recursos naturales y la salud humana que

esta en estrecha relacion con las actividades que se desarrollan y particularmente con las

20 ey del Instituto Salvadorefio del Seguro Social, Decreto Legislativo N°1263 Emitido el 03 de diciembre
de 1953, publicado en el D.O. No.226, del 11 diciembre de 1953, Tomo No0.161

21 ey del Sistema de Ahorro para Pensiones, Decreto Legislativo N°927 Emitido el 20 de diciembre de
1996, publicado en el D.O. No.243, del 23 de diciembre de 1996 , Tomo No0.333

22 | ey de Sanidad Vegetal y Animal, Decreto Legislativo N°524 Emitido el 30 de noviembre de 1995,
publicado en el D.O. N0.234, del 18 de diciembre de 1995, Tomo No0.229.
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medidas de proteccion, prevencion, control, erradicacion de plagas y enfermedades de los
vegetales y animales que afecten la produccion nacional la cooperativa posee acreditacion

fitosanitaria.

D. GENERALIDADES DE LA PLANEACION

1. Conceptos generales
Plan: “Toma anticipada de decisiones destinada a reducir la incertidumbre y las sorpresas,
y a guiar a la accion hacia una situacién deseada, mediante una instrumentacion reflexiva

de medios”®®

“Se denomina plan a la toma anticipada de decisiones que permite prever, organizar,

coordinar, y controlar situaciones, acciones y resultados”?*

Planeacion: “Es seleccionar informacidn y hacer suposiciones respecto al futuro para

formular las actividades necesarias para lograr los objetivos organizacionales” ?°

“Implica la seleccion de misiones y objetivos y de las acciones para cumplirlos, requiere

de la toma de decisiones, es decir, de optar entre diferentes cursos futuros de accion”28

Planeacion estratégica: “Es el proceso que permite a los dirigentes de una empresa tomar
decisiones, desde su misién hasta sus planes mas especificos tomando en cuenta: los
cambios del ambiente, las capacidades de la organizacion y los valores de los
dirigentes”... “Proceso que inicia con el establecimiento de metas, estrategias, politicas y

asi obtener los fines buscados” 2’

23 Alfredo Ossorio, “Planteamiento Estratégico”, 4° edicion, Materiales Educativos, Argentina (Buenos
Aires) noviembre 2002, pag.13

24 Alfredo Ossorio, “Planteamiento Estratégico”, 4° edicion, Materiales Educativos, Argentina (Buenos
Aires) noviembre 2002, p4g.21

2 Terry, George, Franklin, Stephen. “Principios de administracién”, Edicion, CECSA, México. 1997.

% Harold Koontz, y Heinz Weihrich. Administracion; una perspectiva global, 11° edicién, Mc Gran-Hill,
México 1998, pag. 126

27 Alexis Serrano, “Administracion I y I1”, 1° edicién, Talleres graficos UCA, San Salvador 2007, pag. 88
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“Es el proceso de crear y mantener un buen acoplamiento entre los objetivos y recursos
de una compafiia y las oportunidades en evolucion del mercado. La meta de la planeacion
estratégica es alcanzar rentabilidad y crecimiento a largo plazo. Por lo tanto, las decisiones

estratégicas requieren compromisos a largo plazo de los recursos.”?8

Planeacion operativa: “Es un proceso anual que guia hacia el logro de los objetivos
propuestos en los programas de la institucion™?® “Consiste en formular planes a corto
plazo que coloquen de relieve las diversas partes de la organizacion”*

2. Importancia
La planeacion es una funcion administrativa que comprende el andlisis de una situacion,
el establecimiento de objetivos, la formulacion de estrategias que permiten alcanzar dichos
objetivos, y el desarrollo de planes de accion que sefialen como implementar estas

estrategias.

Por lo antes descrito la planeacion es importante analiza donde estamos, establece donde
qgueremos ir y sefiala qué vamos hacer para llegar ahi y como lo vamos hacer. En este
sentido la administracion sin ella se vuelve innecesaria o carece de un sentido practico ya

que es la razon de ser de los objetivos y estrategias de la organizacion, direccion y control.

3. Caracteristicas®!

» Unidad: Todos los planes se realizan simultaneamente, en una empresa a pesar de
tener cada uno sus propios objetivos, deberan ser congruentes en sus fines y sus
medios de tal manera que puedan ingresarse y acomodarse para formar un solo

plan general.

28 Charles Lamb, Joseph Hair, Carl McDaniel, “Marketing”, 4° edicién, International Thomson Editores,
México 1998, pag. 24.

29 Alexis Serrano, “Administracion I y II”, 1° edicion, Talleres graficos UCA, San Salvador 2007, pag. 89

30 Wilburg Jiménez, Introduccién al estudio de la teoria administrativa. 42 edicién, Fondo de cultura
economica, 1990
Slwww.grandespymes.com.ar/2013/08/24/planeacion-y-sus-caracteristicas-dentro-del-proceso-
administrativo/
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= Precision: Los cursos de accion a seguir deben de ser bien definidos reduciendo

en lo posible la imprevision y haciendo énfasis, en la elaboracion de planes

desarrollados.

» Penetrabilidad: La planeacion no es una actividad exclusiva de los niveles

jerarquicos superiores mas bien la actividad de formular planes es obligatoria para

todo ejecutivo dentro de su area especifica de trabajo.

4. Tipos de planes
En la actualidad, pocas organizaciones sin importar su tamafio, ofrecen un solo producto
0 servicio. Por consiguiente, el desarrollo de un solo plan suele ser insuficiente para cubrir

todas las actividades de una organizacion.

Cuadro 2. Tipos de planes

Horizonte
temporal alcance

Complejidad

Estratégicos
En general abarcan
un imperio entre 3 a
5 afios. Son los mas

Tacticos
A menudo abarcan
un periodo de entre 1
a 2 afios. Rara vez

~ Operativos

Suelen abarcar un
periodo de 12 meses
0 menos. Son mas

extensos; y  se | abarcan mas alla de | limitados; suelen
originany serefieren | una sola unidad | referirse a  los
a todas la | estratégica de | departamentos o las
organizacion. negocios. unidades mas
pequefias de una
organizacion.
Son los mas | Un tanto complejo | Son los  menos
complejos y | pero mas | complicados, puesto
generales, por las | especificos, ya que | que usualmente se
diversas industrias y | su  dominio  de | refieren a unidades
negocios que | aplicacion es mas | pequefias y
potencialmente  se | limitado homogéneas.

cubren.




Efecto

Interdependencia

Estratégicos
Sus efectos
(positivos 0
negativos) tendran
consecuencias
drasticas en las
vicisitudes 'y la
supervivencia
misma de la
organizacion.

Tacticos
Pueden afectar
negocios especificos
aunque en general no
las vicisitudes ni la
posibilidad de
supervivencia  de
toda la organizacion.

Operativos
Su efecto por lo
regular se limita en
especifico aun
departamento o0 a
una unidad de la
organizacion.

Interdependencia

relevante; deben
considerar los
recursos

capacidades de toda
la organizacion, asi
como su ambiente
externo

Interdependencia

moderada; deben
tomar en cuenta los
recursos y las

capacidades de las
diferentes unidades
dentro de un negocio

Interdependencia

irrelevante; Sus
planes pueden
relacionarse en un

sentido ascendente
con planes tacticos y
estratégicos aunque

guardan menos
interdependencia
con ellos.

Fuente: Hitt Black Porter, Administracion, 92 edicion, Pearson educacion, México 2006. pag. 27

5. Funciones de la planeacion estratégica

Estan determinadas a servir como un mapa que oriente a la entidad. Son un proceso

continuo y ordenado que tiene como fin apoyar la eficacia en la toma de decisiones y el

manejo adecuado de recursos en la organizacion.

Esquema 2. Resumen de funciones de la planeacion estratégica

Definir la
direccionalidad del
futuro de las
organizaciones

Optimizar el
uso de los
recursos

Responder de forma
adecuada a los
cambios del entorno

Precisar
objetivos a
largo plazo

Fuente: https://es.slideshare.net/caballerodefuego/precentacion-planeacion-estrategica
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6. Ventajas y Desventajas®

Ventajas: .

Permite estar orientado al futuro

Facilita la coordinacion de decisiones

Resalta los objetivos organizacionales

Se determina con antelacidn que recursos se van a necesitar para que
la entidad opere de manera eficiente

Permite disefiar métodos y procedimientos de operacion

Evita operaciones indtiles y se logran mejores sistemas de trabajo
Establece un sistema racional para la toma de decisiones, evitando
los imprevistos

Facilita el control para medir la eficiencia de la empresa

Desventajas: | =

Los administradores no cuentan con la informacion completa de
toda la entidad

El tiempo con el que disponen los administradores para verificar
que todos los planes se estén ejecutando de la forma méas adecuada
para el desarrollo y crecimiento de la empresa en un tiempo
determinado

Barreras psicoldgicas; las personas tienen mas en cuenta el presente
que el futuro

Demora las acciones; las emergencias y apariciones subitas de

situaciones imprevistas demandan decisiones al momento.

32 https://prezi.com/rasl81w_hhgm/ventajas-y-desventajas-del-proceso-de-planeacion/
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E. GENERALIDADES DE LA MERCADOTECNIA

1. Conceptos.
Son muchos los aportes relacionados con la mercadotecnia, mejor conocido su término en
inglés como “Marketing”, a menudo se relaciona simplemente con actividades de
publicidad y venta, pero la realidad es que va mas alla de eso, se debe razonar que se trata

de satisfacer a los clientes en todos los sentidos posibles.

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong “Es el proceso por el que las empresas crean valor
para los clientes y constituyen fuertes relaciones con ellos con el propdésito de obtener, a

cambio valor procedente de dichos clientes”®?

“Es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo
gue necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con

sus semejantes”.>*

“Es un sistema total de actividades de negociacion ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles un precio, promoverlos y distribuirlos a los

mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion”®®

De acuerdo a los conceptos antes mencionados se puede decir que la mercadotecnia es un
conjunto de herramientas que permiten crear beneficios reciprocos entre los consumidores

y la entidad.

2. Importancia
En una organizacion pequefia o grande la mercadotecnia es esencial y necesaria, generar
una actitud hacia el mercado para que las personas compren bienes y servicios

continuamente a través de la busqueda de tendencias, enfocando esfuerzos en conocer la

33 Philip Kotler, Gary Armstrong, Principios de Marketing, 12° edicién, Pearson educacién S.A., Espafia
2008, Péag. 6.

3 Philip Kotler. Direccion de Mercadotecnia; andlisis, planeacion, implementacion y control. 8° edicidn,
Prentice Hall Hispanoamérica, S.A., México 1996, pag. 18

35 William J. Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker. Fundamentos de Marketing, 14° edicién, Mc
Graw-Hill, México 2007, Pag. 6
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satisfaccion del cliente y como describe el producto, la organizacion, su personal, el precio
que esta dispuesto a pagar entre otros; con la finalidad de que esto contribuya de forma
directa o indirecta en la venta de los productos/servicios y asi obtener rentabilidad y una

demanda sostenible.

3. Obijetivo del plan de mercadotecnia3®
Antes de desarrollar los detalles de un plan, hay que establecer las metas y objetivos
correspondientes. Sin objetivos no hay bases para medir el éxito de las actividades del

plan de mercadotecnia.

Su objetivo, es una declaracion de lo que se alcanzara con las actividades de la
mercadotecnia. Para que sean utiles, los objetivos expresados deben sujetarse a varios
criterios. Primero, los objetivos seran realistas, mensurables y especificos en cuanto al
tiempo. En segundo lugar, los objetivos seran consistentes e indicaran las prioridades de
la empresa. Para ser precisos, los objetivos pasan de la declaracion de la mision del

negocio hacia el resto del plan de mercadotecnia.

4. Funciones de la mercadotecnia.?’
Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro “Mercadotecnia”, las principales

funciones de la mercadotecnia son:

= Lainvestigacion de mercado: Esta funcion implica la realizacion de estudios para
obtener informacidn que facilite la practica de la mercadotecnia, por ejemplo para
conocer quiénes son o pueden ser los consumidores o clientes potenciales,
identificar sus caracteristicas (qué hacen, donde compran, porqué, donde estan
localizados, cuales son sus ingresos, etc.) determinar sus necesidades o deseos y

el grado de predisposicidn que tienen para satisfacerlos.

3 Charles Lamb, Joseph Hair, Carl McDaniel, “Marketing”, 4° edicion, International Thomson Editores,
México 1998, pag. 28.
37 https://www.promonegocios.net/mercadotecnia/funcion-mercadotecnia.html
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Decision sobre el producto: Esta relacionada con el disefio del producto, en
cuanto a su variedad, calidad, disefio, marca, envase y caracteristicas; en sintesis
todo aquello con lo que se pretenderd satisfacer las necesidades o deseos del grupo
0 mercado meta para el que fue creado. En este punto, cabe recordar que un
producto es cualquier ofrecimiento que pueda satisfacer una necesidad o deseo y
podria ser una de las diez ofertas basicas: Bienes, servicios, experiencias, eventos,

personas, lugares, propiedades, organizaciones, informacion e idea.

Decisiones de precio: Implica la fijacion de un precio que sea conveniente por
una parte, para el mercado meta (para que pueda adquirirlo) y por otra parte, para
la empresa u organizacién (para que perciba utilidades).

Distribucion o plaza: Establece las bases para que el producto llegue del
fabricante al consumidor, por ejemplo, mediante un sistema de distribucion directa
(del productor al cliente final) o indirecta (cuando existe al menos un nivel de

intermediarios).

Promocidn: Se encarga de dar a conocer el producto al mercado meta, persuadirlo
para que lo adquiera o recordarle la existencia de un producto que ya conoce. En
este punto, cabe recordar que las principales herramientas de la mezcla o mix de
la promocidn son; la venta personal, la publicidad, la promocién de ventas, las

relaciones publicas y la mercadotecnia directa.

Venta: Implica la realizacion de toda actividad que genere en los clientes el dltimo
impulso hacia el intercambio. Es en este punto, donde se hace efectivo el esfuerzo

de las actividades anteriores.

Posventa: Esta relacionada con toda actividad (por lo general, servicios) que se
realiza después de la venta para asegurar la plena satisfaccion del cliente. La

premisa de ésta funcion es: “lo importante no es vender una vez, sino permanecer
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en el mercado (en este punto se analiza nuevamente el mercado con fines de

retroalimentacion)

Cabe sefialar, que a criterio de Laura Fischer y Jorge Espejo, el éxito de la mercadotecnia
requiere del buen manejo de éstas siete funciones a través de la planeacion, organizacion,

integracion, direccion y control; es decir, de la administracion de la misma.
Otros elementos importantes dentro de las funciones son: la publicidad y propaganda.

Definase la Publicidad como “El conjunto de estrategias con las que una empresa da a
conocer sus productos a la sociedad. Utiliza como principal herramienta los medios de
comunicacion, estos son tan diversos y tienen tanta expansion e impacto en el publico en
general que es fundamentales para el comercio. Si un producto no es publicitado,
dificilmente las personas lo conoceran y se referiran a él como algo de buena calidad
respecto al nombre que posee, es una estrategia de mercadotecnia para posicionar los
productos en el mercado global, su participacion en la expansion de las empresas es

precisa y necesaria”>®

Propaganda: “Es cuando se intenta dar ideas, doctrinas, opiniones o creencias. Propagar
es intentar manipular la opinion y destinarla a un fin. Difusion de informacién (ideas) para
inducir actitudes y acciones con la intencion de convencer a un publico para que adopte
la actitud que €l representa (consumo de un producto o servicio), a través del sentimiento

o la razon”®°

Cuadro 3. Diferencias entre publicidad y propaganda

PUBLICIDAD PROPAGANDA
Esperan el consumo o contratacion de un | Tiene por objetivo la adhesion de una
bien o servicio ideologia 0 un cambio de actitud.
Estd relacionada con el ambito Esta relacionada basicamente al ambito
comercial politico, ideolégico y religioso.

El objetivo de la publicidad siempre La finalidad de la propaganda no esta
suele ser conseguir una venta o |obligatoriamente ligada a un intercambio
contratacion monetario

38 http://conceptodefinicion.de/publicidad/
39 http://mariopiccone.blogspot.com/2007/08/la-gran-diferencia-entre-publicidad-y.html?m=1
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5. Tipos de mercadotecnia“

a. Mercadotecnia masiva: Se le llama asi por los esfuerzos comerciales dirigidos a
toda la poblacion sin distincion alguna. Cabe destacar que con este tipo de
mercadotecnia se desarrollan los medios de comunicacion (esto se refiere a que
los productos se exhiben al mercado los pueden utilizar todas las personas, nifios,
mujeres, hombres, etc.). Se refiere, a todo tipo de publicidad y estrategia
comerciales, que se utilizan para la promocién de un producto, ya que estos van

dirigidos a cualquier tipo de persona, sin distincion alguna.

b. Mercadotecnia de segmentos: Grupos amplios de consumidores que tienen
alguna caracteristica (demografica, socioeconémica, de estilo de vida,
personalidad o actitudes y habitos parecidos ante la compra) en comun, que hace
que se comporten de forma similar ante la estrategia implementada.

Esta4 Promociona un cierto tipo de personas que comparten caracteristicas iguales,
asi como el tipo de ropa que usan, la personalidad, como decir que va dirigido a

un grupo social en especifico.

c. Mercadotecnia de nichos: Clientes dispuestos a comprometerse con sus
organizaciones proveedoras siempre y cuando estén dispuestas a llenar sus
expectativas cada vez mas especificas (esto se refiere a la preferencia por un
producto, 0 una marca).

Se refiere mas que nada a la preferencia que tiene el consumidor hacia un producto
en especifico, ya que él lo estd consumiendo continuamente porque lo prefiere
mas, por razones especificas que son cuestion de investigarse (investigacion de

mercado).

d. Mercadotecnia personalizada: Aparece debido a los importantes avances

tecnoldgicos en administracion de base de datos. La informacion actual consiste

40 http://julietaol.blogspot.com/2012/01/conceptos.html
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tan solo en multiples detalles de la conducta de compra de los consumidores (esto
se refiere a que ciertas empresas utilizan diferentes tipos de estrategias para que
consuman mas). Es mas simple, solo se basa en el comportamiento que tiene el
cliente al momento de comprar en el mercado, asi que implementan estrategias,

con el objetivo que sigan consumiendo dicho producto.

e. Mercadotecnia global: Se refiere a la comercializacion total y promocion de una
marca en el mundo entero con la misma politica. Se opone a la comercializacion
local, consta solo de la compra y venta de productos, asi como de la promocién de

ellos, tanto la marca, que se busca ser reconocida mundialmente.

f. Mercadotecnia glocal: Desarrollo de una propuesta de mercadotecnia que
permita el aprovechamiento estratégico de la globalizacion por las empresas
periféricas. Este es un tipo de mercadotecnia que consiste en adaptar aquellos
productos que se comercializan, de manera que se adapten a los que se
comercializan globalmente, con el objetivo de que todos lleguen a comercializarse

por igual.

6. Proceso de mercadotecnia 4

a. Entender el mercado, las necesidades y deseos de los clientes: Las necesidades
humanas son estados de carencia percibida. Incluyen fisicas, basicas de alimentos,
ropa, calor y seguridad; sociales de pertenencia y afecto, e individuales de
conocimiento 'y autoexpresion. Los mercad6logos no inventaron estas
necesidades; son un componente basico del ser humano.
Los deseos son las formas que adoptan las necesidades humanas moldeadas por la

cultura y la personalidad individual.

41 Philip Kotler. Fundamentos de marketing, 8° edicién, Pearson educacion, México 2008, Pag. 6-20
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b. Disefio de una estrategia de mercadotecnia impulsada por el cliente: Para
disefiar una estrategia de mercadotecnia ganadora se deben definir a qué
consumidores se atenderan, y como se pueden servir mejor a estos clientes.

La organizacion debe decidir primero a quién quiere servir. Esto se puede hacer
dividiendo el mercado en segmentos de clientes (segmentacion de mercado), y

seleccionando que segmentos se cubriran (cobertura de mercado).

c. Preparacion de un plan y de un programa de mercadotecnia: La estrategia de
mercadotecnia de la compafiia formula el perfil de los clientes que ella atenderay
cémo creard valor para ellos. Después el mercaddlogos desarrollard un programa
de mercadotecnia que entregara el valor deseado a los clientes.

d. Creacion de relaciones con los clientes: La clave para establecer relaciones
perdurables con los clientes es crear valor y satisfaccion superiores para él,
representan mas probabilidades de ser leales y constituir una gran parte del negocio

de las compaiiias.

e. Captar el valor de los clientes: Una buena administracion de las relaciones con
ellos crea encanto. A cambio, permanecen leales y hablan favorablemente a otros

acerca de la empresa y sus productos.

7. Instrumentos de mercadotecnia
Son de importancia para evaluar el mercado en cuanto a la competencia e identificar las
necesidades y deseos de los clientes potenciales. Permiten fortalecer la imagen de la
entidad a través de estrategias creando publicidad, nuevos canales de distribucion,
determinacion de precios y mejora del producto y/o servicio independientemente del

enfoque industrial, comercial y/o servicio.

a. Tipos de estrategia
Son acciones encaminas para lograr un objetivo especifico. Se definen “Las actividades

de seleccionar, describir, desarrollar y mantener una mezcla de mercadotecnia que
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produzca intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados objetivos™*. Las

estrategias se clasifican de la siguiente manera®?

1) Estrategias de integracion

Estas incluyen la integracion hacia adelante, hacia atras y horizontal, las cuales en

conjunto se conocen como estrategias para la integracion vertical, permiten que laempresa

controle a los distribuidores, proveedores y la competencia.

Integracion hacia adelante: Implica aumentar el control sobre los distribuidores
o0 detallistas, una manera eficaz de aplicar la integracién hacia adelante, consiste
en otorgar franquicias, los negocios se pueden expandir velozmente, porque los

costos y las oportunidades se reparten entre varias personas.

Integracion hacia atras: Tanto los fabricantes como los detallistas compran a los
proveedores los materiales que necesitan. Esta se utiliza para aumentar el control
y adquirir el dominio. Puede resultar conveniente cuando los proveedores actuales

no son confiables, son caros o no satisfacen las necesidades.

Integracion horizontal: Trata de adquirir el dominio o una mayor cantidad de
acciones de los competidores de una empresa. Una de las tendencias mas notorias
de la administracion es que usa cada vez mas la integracion horizontal para el
crecimiento. Las fusiones, adquisiciones y absorciones permiten aumentar las

economias.

2) Estrategias intensivas.

Son reconocidas como la penetracion y desarrollo en el mercado y del producto, porque

requieren un esfuerzo intenso para mejorar la posicién competitiva.

42 Charles Lamb, Joseph Hair, Carl McDaniel, Marketing, 4° edicion, International Thomson Editores,
México 1998, pag. 38.

43 www.gestiopolis.com/la-planeacion-estrategica-en-el-proceso-administrativo/
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Penetracion en el mercado: Pretende aumentar la participacion que corresponde
a los productos o servicios presentes, en los actuales mercados, por medio de un
esfuerzo mayor para la comercializacion, incluye aumentar la cantidad de
vendedores, elevar el gasto publicitario, ofrecer promociones de ventas con

articulos.

Desarrollo de mercado: Para desarrollar el mercado se requiere introducir los
productos y servicios actuales en otras zonas geograficas. Las industrias tendran

dificultades para conservar una ventaja competitiva sino conquistan otros.

Desarrollo del producto: Pretende incrementar las ventas mediante una
modificacion o mejoria en los productos o servicios. Por regla general, se requiere

un gasto cuantioso en investigacion y desarrollo.

3) Estrategias de diversificacion.

Hay tres tipos generales; concéntrica, horizontal y conglomerada. En términos generales,

las de diversificacion estan perdiendo popularidad porque las organizaciones tienen cada

vez mas problemas para administrar las actividades de negocios diversos y sigue siendo

una estrategia adecuada y exitosa en algunas cosas.

Diversificacion concéntrica: Es la adicidén de productos o servicios nuevos pero
relacionados. Un ejemplo de esto son las empresas de telefonia que pasan a prestar
el servicio de cable e internet, siempre mantienen sus servicios en la linea de las

comunicaciones pero con un crecimiento concéntrico.

Diversificacion horizontal: se define como la adicion de productos o servicios
nuevos, que no estan relacionados, enfocados a los clientes actuales, no es tan

arriesgada porque una empresa debe conocerlos bien.

Diversificacion en conglomerados: Es la suma de productos o servicios nuevos,

no relacionados. Algunas empresas se diversifican en forma de conglomerados,
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basandose, en parte, en las utilidades que esperan obtener por desmantelar las

empresas adquiridas y vender las divisiones en partes.

4) Estrategias defensivas
Ademas de la gama de opciones anteriormente mencionadas las organizaciones pueden
recurrir a la empresa de riesgo compartido, el encogimiento, la desinversion o la
liquidacion.

» Laempresa de riesgo compartido: Es una estrategia popular que se da cuando
dos compafiias 0 mas constituyen una sociedad o consorcio temporal, con el
objetivo de aprovechar alguna oportunidad. Se considera defensiva porque la
empresa no esta abarcando sola el proyecto, esto permite que las compafiias
mejoren sus comunicaciones y redes, globalicen sus operaciones y disminuyan los

riegos.

= EIl encogimiento: Ocurre cuando una organizacion se reagrupa mediante la
reduccion de costos y activos a efectos de revertir la caida de las ventas y
utilidades, en ocasiones Ilamado estrategia para reorganizar o dar giro, se disefia

con miras a fortalecer la competencia distintiva basica de la entidad.

b. Andlisis de las cinco fuerzas de Michael Porter
Propone un marco de reflexion estratégica sistematica para determinar la rentabilidad de
un sector en especifico, normalmente con el fin de evaluar el valor y la proyeccién futura
de las empresas o unidades de negocio que operan en dicho sector. Cada modelo es

estructurado bajo la eficacia y eficiencia de las cinco fuerzas.

1) Poder de negociacion de los compradores o clientes: Si los clientes son pocos,

entonces éstos estan bien organizados y llegan a un acuerdo sobre los precios que

4 Alejandro José Ndchez Pacas y otros “Plan Estratégico de mercadotecnia dirigido a la Alcaldia Municipal
y la Casa de la Cultura del Municipio de San Pedro Nonualco departamento de La Paz para generar Turismo
en esta ciudad”, San Salvador, El Salvador, UES 2014. Pag.45
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estan dispuestos a pagar generando una amenaza para la empresa, estos adquiriran
la disponibilidad de plantarse en un precio que les parezca oportuno que
generalmente serd menor al que la empresa estaria dispuesta aceptar. Si existen
muchos distribuidores, los clientes aumentaran su capacidad de negociacion pues

tienen mas posibilidad para cambiar a proveedores de mejor calidad.

Poder de negociacion de los proveedores o vendedores: Se refiere a una
amenaza impuesta sobre la industria por parte de los proveedores, a causa del
poder que estos disponen por su grado de concentracion, especificidad de los
insumos y el impacto de estos en el costo de la industria, entre otros. La capacidad
de negociar con estos, se considera generalmente alta por ejemplo en cadenas de
supermercados, que pueden optar por una gran cantidad de distribuidores en su
mayoria indiferenciados. Algunos factores asociados son: la tendencia del
comprador a sustituir, evaluacion de los precios relativos de sustitucion, los costos
de cambio de comprador, la percepcion del nivel de diferenciacién y numero de

productos sustitutos disponibles en el mercado.

Amenazas de nuevos competidores entrantes: Este punto se refiere a las
barreras de entrada de nuevos productos/competidores. Cuanto mas facil sea
entrar mayor serd la amenaza. Es decir, si se trata de establecer un pequefio

negocio serda facil la entrada de nuevos competidores.

Amenazas de los productos sustitutos: Es mas peligroso cuando el precio de un
producto similar en el mercado desciende y cuando hay mas sustitutos
disponibles, tanto la demanda como el valor de la oferta se vuelven més el&sticos,
cuando el precio de un sustituto desciende el fabricante del producto original no

puede aumentarlo, incluso se ve obligado a bajarlos.

Rivalidad entre los competidores: Mas que una fuerza, viene a ser el resultado
de las cuatro anteriores. Define la rentabilidad de un sector, cuanto menos

competidores se encuentren en este, normalmente sera mas rentable y viceversa.
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c. Mezcla de mercadotecnia®
El término se refiere a una mezcla distintiva de estrategias de producto, distribucion,
promocion y precios disefiada para producir intercambios mutuamente satisfactorios con
un mercado objetivo. El encargado de mercadotecnia tiene la opcién de controlar cada
componente y combinarlos para alcanzar resultados éptimos, las variaciones no son
accidentales, los administradores de mercadotecnia mas talentosos disefian estrategias
para obtener ventajas sobre sus competidores de esa manera, servir mejor a las necesidades

y deseos de un segmento particular del mercado meta.

1) Estrategias de producto: Por lo general, la mezcla de mercadotecnia comienza
con la “P” del producto. El nticleo y punto de inicio es la oferta y la estrategia del
producto. Resulta dificil disefiar una estrategia de distribucién, decidir una
campafa de promocion, o establecer un precio sin conocer el producto que va a
venderse, este incluye no sélo la unidad fisica, sino también su empaque, garantia,
servicio posterior a la venta, marca, imagen de la compafiia, valor y muchos otros

factores.

2) Estrategias de distribucion (plaza): Se aplican para hacer que los productos se
hallen a disposicion en el momento y en el lugar donde los consumidores lo
deseen. Parte de esa “P” de plaza es la distribucion fisica, que se refiere a todas las
actividades de negocios relacionadas con el almacenamiento y transporte de
materias primas o productos terminados, la meta de distribucion es tener certeza

de que llegan en condiciones de uso a los lugares designados, cuando se necesitan.

3) Estrategia de promocion: Incluye ventas personales, publicidad, promocion de
ventas y relaciones publicas. ElI papel de la promocién en la mezcla de
mercadotecnia consiste en fomentar intercambios mutuamente satisfactorios con

los mercados metas mediante la informacion, educacion, persuasion y recuerdo de

4 Charles Lamb, Joseph Hair, Carl McDaniel, “Marketing”, 4° edicion, International Thomson Editores,
México 1998, pag. 39
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los beneficios de una compaiiia o producto. Cada elemento de la “P” de promocion
se coordina y maneja con los demas para crear una mezcla o combinacién

promocional.

4) Estrategias de precios: Es lo que un comprador da a cambio para obtener un
producto. Suele ser el mas flexible de los cuatro elementos (el elemento que se
cambia con mayor rapidez). Representa una importante arma competitiva y resulta
fundamental para la organizacion como un todo, porque multiplicado por el
namero de unidades vendidas es igual al ingreso total de la empresa.

La mezcla original demostro ser insuficiente con el desarrollo de la industria de
los servicios y sectores sociales, es asi como se le agregan tres elementos

adicionales.

5) Estrategias para el personal: “Se refiere a todas las personas involucradas en el
negocio tales como consumidores, proveedores y empleados”*®
La gente es un factor importante dentro de Mezcla de Mercadotecnia. Ademas de
juzgar los productos y buscar informacion en un sitio y otro, el cliente, habla y
opina sobre las personas que representan a una empresa. La presentacion de

servicios, es otro de los valores muy observados por las personas.*’

6) Estrategias de procesos: La forma en que se ofrece un servicio y la efectividad
de éste, es parte de la empresa. Es muy importante llevar a cabo un proceso
correcto. En internet, un buen proceso para que el usuario llegue facilmente al
producto es el posicionamiento correcto en los resultados de busqueda; asi, el

usuario accede rapidamente®®

7) Estrategias de presentacion: “Los clientes se forman impresiones en parte a

través de evidencias fisicas como edificios, accesorios, disposiciones, color y

4 Laura Fischer y Jorge Espejo. “Mercadotecnia” 42 edicion, McGranw-Hill, México, pag. 19.
47 www.ticrevolution.com/blog/index.php/2013/04/08/las-7-p-del-marketing-y-tu-proyecto-o-negocio/
48 wwuw.ticrevolution.com/blog/index.php/2013/04/08/las-7-p-del-marketing-y-tu-proyecto-o-negocio/
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bienes asociados con el servicio como maletines, etiquetas, y rotulos entre otros.
Ayuda a crear el ambiente y la atmdsfera en que se compra o realiza un servicio y

a darle forma a las percepciones que del servicio tengan los consumidores’*®

d. Segmentaciéon de mercados>
El mercado se define como un grupo de personas o0 empresas con necesidades, deseos,
capacidad y voluntad de comprar.
Dentro de un mercado, un segmento de mercado consiste en un subgrupo de personas 0
empresas que comparten una 0 mas caracteristicas que lo hace tener necesidades de

productos similares.

La importancia de la segmentacion de mercados, juega un papel clave en la estrategia de
mercadotecnia de todas las empresas exitosas. Su importancia radica porque todos los
mercados incluyen grupos de personas o compafiias con necesidades y preferencias de
productos diferentes. Como difieren en tamafio y potencial la segmentacion contribuye a

quienes toman decisiones precisen mejor sus objetivos y asignen mejor sus recursos.

1) Criterios para una segmentacion exitosa
En primer lugar, permite identificar grupos de consumidores con necesidades similares y
analizar las caracteristicas y el comportamiento de compra de dichos grupos. En segundo
lugar, aporta informacion que permite a los mercaddlogos disefiar mezclas de
mercadotecnia a la medida especifica de las caracteristicas y deseos de uno o mas
segmentos. En tercero, se encuentra en relacion con los conceptos de mercadotecnia
como; satisfaccion de las necesidades y deseos del consumidor al mismo tiempo que se
cumplen los objetivos de la empresa. Para que sea util, un plan de segmentacién debe

cumplir cuatro criterios basicos:

49 www.ticrevolution.com/blog/index.php/2013/04/08/las-7-p-del-marketing-y-tu-proyecto-o-negocio/
%0 Charles Lamb, Joseph Hair, Carl McDaniel, “Marketing”, 4° edicion, International Thomson Editores,
México 1998, pég. 212-223
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Rentabilidad: Debe ser suficientemente grande como para justificar el desarrollo,

la creacion y el mantenimiento de una mezcla de mercadotecnia especial.

Identificacion y posibilidades de medicion: Los datos de la poblacion dentro de
ciertos limites geogréficos, el nimero de personas en diversas categorias de edad
y otras caracteristicas sociales y demogréficas suelen conseguir con facilidad y

proporcionan medidas muy concretas respecto a las dimensiones del segmento.

Accesibilidad: La empresa serd capaz de alcanzar a los miembros determinados

con las P’s a la medida

Capacidad de respuesta: Es posible segmentar los mercados con cualquier
criterio que parezca logico. Sin embargo, a menos que responda a una mezcla de
mercadotecnia de manera diferente que los demas, no se justifica que ese reciba

trato de manera separada.

2) Bases de la segmentacion de mercados de consumidores

La decision de las bases de segmentacion es definitiva porque una estrategia inadecuada

puede conducir a la pérdida de ventas y oportunidades. La clave consiste en identificar

bases que produzcan segmentos sélidos, y accesibles. Los mercad6logos de bienes de

consumo suelen apoyarse de una 0 méas de las caracteristicas siguientes para segmentar

los mercados:

Segmentacion geografica: Se refiere a la divisién de mercados en regiones de un

pais o del mundo, tamafio del mercado, densidad del mercado o clima.

Segmentacion demografica: Es frecuente que los mercad6logos segmenten
mercados con base en la informacion demogréfica, pues esta ampliamente
disponible y a menudo se relaciona con el comportamiento de compra y de
consumo. Las bases comunes de segmentacién demogréafica son las siguientes: por

edad, sexo, ingresos, étnica y por ciclo de vida familiar.
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Segmentacion Psicograficas: La edad, el sexo, el ingreso, el origen étnico, la
etapa del ciclo de vida familiar y otras variables demograficas suelen ser Utiles
para el desarrollo de estrategias de segmentacion, pero no siempre ofrecen el
panorama completo. La demografia brinda el esqueleto, pero los elementos
psicograficos lo complementan. La segmentacion psicografica es una

segmentacion de mercado con base en las siguientes variables:

a. Personalidad: Refleja los rasgos, actitudes y habitos de una persona.

b. Motivos: utilizan los motivos emocionales de los consumidores, es decir, el
cuidado de los seres queridos.

c. Estilos de vida: Divide a las personas en grupos de acuerdo con la forma en
que pasa el tiempo, la importancia de las cosas a su alrededor, sus creencias
y las caracteristicas socioeconémicas como ingreso y educacion.

d. Geodemografica: Combina las segmentaciones geografica, demogréafica y de
estilo de vida, Contribuye al desarrollo de programas de mercadotecnia

ajustados a la medida de posibles clientes.

Segmentacion por beneficios: Proceso de agrupar consumidores de acuerdo con
los beneficios que buscan en el producto. La mayor parte de la segmentacién de
mercado se basa en el supuesto que esta variable y las necesidades del consumidor

se relacionan.

Segmentacion por tasa de uso: Permite dirigir esfuerzos hacia los usuarios
fuertes, o desarrollar multiples mezclas de mercadotecnia hacia diferentes
segmentos, divide un mercado de acuerdo con la cantidad del producto que se
compra o0 consume; las categorias varian segun el producto, probablemente se
incluya alguna de las siguientes combinaciones: usuarios anteriores, potenciales,

por primera vez, ligeros o irregulares, medianos y fuertes.
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e. Mercado meta
“Es el segmento de la demanda al que esté dirigido un producto, ya sea un bien o un
servicio. Inicialmente, se define a partir de criterios demograficos como edad, género y

variables socioecondémicas’®?

“Un segmento de mercado es un grupo de individuos u organizaciones que comparten
una 0 mas caracteristicas, en consecuencia tienen necesidades de productos relativamente
similares. La estrategia del mercado meta identifica en qué segmento o segmentos hay que
enfocarse, este proceso comienza con un andlisis de oportunidades, consiste en la
descripcion, estimacion del tamafio y potencial de ventas que son de interés para la
empresa, ademas de la evaluacion de los competidores clave. Posteriormente, la empresa
es capaz de enfocarse a uno o mas de ellos.

Existen tres estrategias generales para seleccionar el mercado meta; atraer a todo el
mercado, concentrarse en un solo segmento o atraer a varios utilizando multiples mezclas
de mercadotecnia”®?

8. Demanda y Oferta
a. Demanda

Esté asociada a una serie de factores que tienen incidencia sobre ella, jerarquicamente se
ubican en primer lugar las necesidades basicas que tienen las personas, de alimentacion,
agua, vestimenta, educacion, recreacion y entretenimiento. En segundo lugar se ubican los
deseos, que son simplemente necesidades enfocadas a objetos especificos, estan
determinados por la sociedad en que se vive, los deseos de un europeo no seran los mismos
que pueda tener un latino, incluso dentro de un mismo pais los deseos pueden variar segin
la region o area geografica. Segun Philip Kotler en su libro La Direccién de la

Mercadotecnia “Son deseos de productos especificos que estan respaldados por una

51 Alejandro José Ndchez Pacas y otros “Plan Estratégico de mercadotecnia dirigido a la Alcaldia Municipal
y la Casa de la Cultura del Municipio de San Pedro Nonualco departamento de La Paz para generar Turismo
en esta ciudad”, San Salvador, El Salvador, UES 2014. Pag.47

52 Charles Lamb, Joseph Hair, Carl McDaniel, “Marketing”, 4° edicion, International Thomson Editores,
México 1998, pag. 38



41

capacidad de pago”®® con este concepto se puede analizar que la demanda no esta
compuesta por un grupo de personas con deseos simplemente, existe un factor ain méas

determinante que es la capacidad de pago.

b. Oferta
“Las necesidades y deseos de los consumidores se satisfacen con una oferta de
mercadotecnia, es decir, cierta combinacion de productos, servicios, informacion y
experiencias ofrecidas a un mercado para satisfacer una necesidad o deseo. No se limitan
a productos fisicos, también incluyen servicios, actividades o beneficios que se ofrecen en
venta basicamente intangibles y que no derivan en la posesion de algo. Algunos ejemplos
de ello incluyen los bancos, lineas aéreas, los hoteles, la declaracion de impuestos y los
servicios de reparacion para el hogar. De manera mas general, las ofertas de mercadotecnia
también incluyen otras entidades como personas, lugares, organizaciones, informacion e

ideas.

Muchos vendedores cometen el error de prestar mayor atencion a los productos
especificos que ofrecen, y no a los beneficios y las experiencias generadas, se concentran
Unicamente en los deseos existentes y pierden de vista las necesidades latentes del cliente.
Olvidan que un producto es s6lo una herramienta para resolver el problema del

consumidor”®*

Con lo anterior se puede decir que la oferta estd estrechamente relacionada con la
demanda, las necesidades y deseos que genera debe ser cubierta con una oferta que supla
y en los mejores de los casos supere las expectativas de los clientes. Es importante saber
que los productos es solo un instrumento, la verdadera esencia se encuentra en los deseos

y necesidades, en forma sencilla el verdadero ser de la mercadotecnia es el cliente.

53 Philip Kotler & Kevin keller, “La Direccién de la Mercadotecnia”, 12° edicion, Pearson educacion,
México, 2006, pag. 24

54 Philip Kotler, Gary Armastrong, “Marketing”, Decimoprimera edicion, editorial Pearson Educacion,
México 2007, pag. 5-6.
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9. Factores que influyen en la mercadotecnia %
a. El ambiente externo de la mercadotecnia: A lo largo del tiempo, se debe
modificar la mezcla de mercadotecnia debido a los cambios en el ambiente en que

los consumidores viven, trabajan y toman decisiones de compra.

b. Factores sociales: El cambio social tal vez sea la variable externa mas dificil en
lo que respecta a su prediccion, influencia o integracion a los planes de
mercadotecnia. Los factores sociales incluyen actitudes, valores y estilo de vida;
asi mismo, influyen en los productos que la gente compra, los precios que paga, la
efectividad de promociones especificas y coémo, dénde y cudndo espera
comprarlos.

Los consumidores actuales son exigentes, curiosos y discriminadores, no estan
dispuestos a tolerar que se averien e insisten en articulos de alta calidad que

ahorren tiempo, energia y a menudo calorias.

c. Factores demograficos: Es el estudio de las estadisticas vitales de las personas,
como edad, raza y grupo étnico de origen, asi como lugar de procedencia. Es
importante porque las personas constituye la base de cualquier mercado se
relacionan estrechamente con el comportamiento de compras del consumidor y
son buenas predictores de la forma en que respondera el mercado meta a una

mezcla especifica de mercadotecnia.

d. Factores econdmicos: Las tres areas econdmicas de mayor preocupacion para los
mercad6logos son la distribucion del ingreso del consumidor, la inflacion y la

recesion.

e. Inflacion: Es una elevacion general de precios sin un aumento correspondiente en

los salarios, lo que representa un poder de compra menor.

Charles Lamb, Joseph Hair, Carl McDaniel, “Marketing”, 4° edicién, International Thomson Editores,
México 1998, pag. 52-74.
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f. Recesion: Es un periodo de actividad econémica en la que el ingreso, la
produccién y el empleo tienden a caer todo, lo cual reduce la demanda de bienes

y Sservicios.

g. Factores tecnoldgicos y de recursos: La maquinaria nueva que reduce los costos
de produccion representa uno de los activos mas valiosos de la empresa. Es
frecuente que las compafiias tengan problemas para traducir los resultados de

investigacion y desarrollo en bienes y servicios.

h. Factores competitivos: Engloba a los competidores que una empresa debe
enfrentar, su tamafio relativo y el grado de interdependencia en la industria. En una
empresa se tiene poco control sobre este factor sin embargo, la mezcla de
mercadotecnia, particularmente el precio, depende del tipo y la cantidad de

competencia.

10. Ventajas y Desventajas
Ventajas: = Reconocimiento de marca
= Ganar y fidelizar clientes
= Admite formas vy estilos adaptados a la publicidad permitiendo dar
rienda suelta a la creatividad y originalidad

= (Genera mayores ganancias

Desventajas: = = Genera mayores gastos en la organizacion
= En muchas ocasiones la publicidad es echada a la basura sin ser
leida
= A muchas personas les molestan las ofertas no solicitadas y
reaccionan de forma temerosa ante su validez.

= No tener los recursos necesarios para su correcta implementacion.
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CAPITULO 11

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL EN CUANTO A LA
COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS EN LA ASOCIACION
COOPERATIVA DE PRODUCCION AGROINDUSTRIAL Y
COMERCIALIZACION GANADERA DE CABANAS DE RESPONSABILIDAD
LIMITADA (COPIGAC DE R.L)

A. IMPORTANCIA

La investigacion de campo permitié determinar la situacion actual de mercadotecnia que
utiliza la cooperativa para la comercializaciéon de productos y prestacion de servicios; a
partir de ello se realiz6 un diagndstico en el cual se presentan diferentes conclusiones con
sus respectivas recomendaciones que permitiran contribuir en la elaboracién de un plan

estratégico de mercadotecnia para la comercializacion de sus productos y servicios.

B. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1. General
Realizar una investigacion de campo sobre la situacion actual de mercadotecnia que utiliza

COPIGAC de R.L para la comercializacion de sus productos y servicios

2. Especificos
a. Recolectar la informacion necesaria mediante la investigacion de campo para

conocer la situacion actual que permitira la elaboracion del diagnostico.

b. Analizar integralmente la informacion obtenida con el propoésito de elaborar las

conclusiones y recomendaciones de la investigacion realizada.
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C. METODOS Y TECNICAS DE INVESTIGACION

1. Métodos de la investigacion
Para el desarrollo de la investigacion el método que se utilizé fue el método cientifico, el
cual “se refiere al conjunto de procedimientos que, valiéndose de los instrumentos o
técnicas necesarias, examina y soluciona un problema o conjunto de problemas de
investigacion™®®. Los métodos auxiliares utilizados en la investigacion fueron los

siguientes:

a. Analisis
Se realiz6 el método de analisis porque fue necesario la descomposicion de un todo para
conocer el resultado de cada una de las variables planteadas en las hipotesis, las cuales
proporcionaron los requerimientos necesarios para elaborar el plan estratégico de

mercadotecnia para la comercializacion de productos y servicios

b. Sintesis
Se hizo uso de este método para relacionar las variables que permitieron formular las
posibles soluciones de la problemética en la cooperativa. Este proceso conduce a la

generalizacion, a la vision integral del todo como una unidad de diferentes elementos.

2. Tipo de investigacion
El alcance de la investigacion, se ubicé en un estudio del tipo descriptivo, porgue en
primer momento se describié como se manifestd el problema en estudio, teniendo como

objetivo dar un panorama lo mas preciso posible de éste.

3. Disefio de la investigacion
Con el fin de cumplir los objetivos de la investigacion, se trabajo con el disefio no

experimental. La investigacion fue adquirida directamente de la realidad, es decir se baso

% (César Augusto Bernal Torres, “Metodologia de la Investigacion” 3° Edicion, Pearson Educacion,
Colombia, 2010.
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en los hechos tal como ocurrieron, limitando al investigador a relatar los hallazgos del

fendmeno en estudio sin manipular ninguna variable que se encuentre dentro de esta.

4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de la informacién

a. Técnicas

Fueron medios para la recoleccion de datos, las técnicas implementadas en el proceso de

investigacion se mencionan a continuacion.

Encuesta: Con esta técnica se obtuvieron datos, a través de cuestionarios dirigidos
a los asociados, empleados y clientes, con el propésito de conocer datos precisos
sobre el estudio.

Entrevista: Se realizd una lista de preguntas que sirvieron de guia para desarrollar
una conversacion directa con el presidente, vicepresidente, secretario, tesorero del

Consejo de Administracion; quienes proporcionaron datos concretos.

Observacion directa: La observacion se realizé durante las visitas que se
efectuaron por parte de los investigadores en la cooperativa, ademas de lo que se
percibié alrededor de la misma, este enfoque no solo fue aplicado a aspectos

superficiales sino a profundizar en el comportamiento de las unidades de analisis.

b. Instrumentos

Estos se vincularon con cada técnica implementada, permitieron captar datos los cuales

posteriormente fueron analizados. Los instrumentos que se utilizaron son los siguientes:

Cuestionario: Este instrumento fue donde se plantearon unas series de preguntas
abiertas, cerradas y de opcion multiple, que respondieron los asociados, empleados

y clientes.

Guia de entrevista: Se realizd un listado de preguntas abiertas, que fueron

contestadas por los miembros propietarios del Consejo Administracion como



47

presidente, vicepresidente, secretario y tesorero de la cooperativa. En el estudio se

desarrollaron las modalidades de entrevista estructurada .

= Lista de cotejo: Es el listado que fue preparado por los investigadores con datos
sobre la informacion que se desed encontrar en la cooperativa, para ir cotejando.
Conforme se fue realizando la investigacion se hizo uso de libretas de anotaciones

y fotografias al momento de hacer la visita de campo.

5. Fuentes de informacién
Son instrumentos para el conocimiento, bisqueda y acceso a la informacion las cuales son
necesarias para llevar a cabo el estudio. A continuacion se detallan las fuentes basicas que

contribuyeron a estudiar el problema.

a. Primarias
Son las que se obtuvieron mediante la investigacién de campo, es decir, a través de la
encuesta, la entrevista y la observacion directa proporcionada por los miembros

propietarios del consejo de administracion ademas asociados, empleados y los clientes.

b. Secundarias
Esta es la informacion ya plasmada por otros autores. Para el caso en estudio se hizo uso
de libros, leyes, reglamentos, trabajos de investigacion relacionados con el &rea de estudio,
sitios virtuales, publicaciones de instituciones gubernamentales que se dedican a trabajar

con las cooperativas, entre otros.

6. Ambito de la investigacion
La investigacion se centré en el area geogréafica donde esta ubicada la cooperativa es decir
en la ciudad de Sensuntepeque, Cabafias. Ademas en los municipios donde radican los
clientes asociados y no asociados que residen en municipios como; Sensuntepeque,
Victoria, Dolores, San Isidro.
De acuerdo a los asociados, trabajadores y clientes que inciden en las operaciones que

realiza la cooperativa se establecio la poblacion integral de la investigacion.
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7. Unidades de analisis

Los elementos que fueron objeto de estudio para obtener la informacion son los siguientes:

a. Objeto de estudio
= Asociacion Cooperativa de Produccion Agroindustrial y Comercializacién
Ganadera de Cabafias de Responsabilidad Limitada (COPIGAC DE R.L)

b. Sujetos de analisis
= Miembros propietarios del consejo administrativo
» Asociados
= Empleados

= Clientes no asociados

8. Determinacién del universo y muestra

a. Universo
El universo es el conjunto de todos los elementos o unidades de interés para un estudio

determinado. En la investigacion estuvo representado por:

= 5 miembros propietarios del consejo administrativo

» 60 asociados

= 6 empleados fijos

= 200 clientes de la asociacion cooperativa. Segun informacién proporcionada por
el administrador y con base a la facturacion mensual se tiene un promedio de ese

ndmero de clientes.

b. Célculo de la muestra
Censo
Con la finalidad de analizar todos los elementos de la poblacion se aplico censo a las
siguientes unidades de analisis:
= Miembros propietarios del consejo administrativo: Presidente, vicepresidente,

secretario, tesorero y vocal
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= 60 asociados de la cooperativa
» 6 empleados fijos de la asociacion cooperativa: 1 secretaria, 1 encargado de sala
de ventas en el agroservicio, 2 en el &rea de produccion, 1 técnico y su auxiliar en

la planta procesadora de leche.

Férmula estadistica
» Encuanto a los clientes de la asociacion cooperativa se determiné una muestra del

promedio mensual que adquieren los productos y servicios que esta ofrece.

Se hizo uso de muestreo aleatorio simple donde todos los elementos tenian la misma
probabilidad de ser elegidos. Para no manipular los datos el cuestionario se aplico en el
momento que los clientes visitaban la cooperativa. La muestra se calcul6 haciendo uso de

la siguiente férmula:

Z?xpxqxN
n=E2(N—1)+ZZ*p*q
Donde: Valores que se utilizaron:
n= Tamafo de la muestra n=."?
Z= Nivel de confianza Z=95% —» 1.96
P= Probabilidad de éxito P=50% —> 0.50
g= Probabilidad de fracaso g=50% —» 0.50
N= Numero de la poblacién N= 200 clientes
E= Nivel de error E=7% — 0.07

Sustituyendo en la férmula

(1.96)? % 0.50 = 0.50 = 200

"= 0.07)2(200 — 1) + (1.96)2 % 0.50 = 0.50

n = 99 clientes
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D. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL EN CUANTO A LOS PLANES
ESTRATEGICOS DE MERCADOTECNIA EN COPIGAC DER.L.

Durante el desarrollo de la investigacion se obtuvieron datos relevantes sobre las

generalidades que fueron obtenidas por parte de los encuestados, de lo cual se puede

destacar lo siguiente:

= Género
La mayoria de los entes que conforman la cooperativa pertenecen al género masculino.
Entre estos se encuentran los asociados representado por un 92%, los empleados 62% y
los clientes un 90%, el resto son mujeres (Segun lo muestra la informacion en Datos

Generales literal A de los Anexos 2, 3y 4).

Se presume que este fendmeno se debe a la actividad que se dedican (la ganaderia), la cual
es generalmente desempefiada por hombres ya que requiere de un esfuerzo fisico bebido

al contacto con el ganado.

= Edad
Las edades dentro de la cooperativa son diversas. La mayoria de asociados son personas
mayores a 56 afios, no se destacan jovenes entre las edades de 20 a 37 afios. (Ver Anexo
2, informacion en Datos Generales literal B)

A diferencia de lo antes expuesto el 50% de empleados son jovenes entre 20 a 24 afios y
el resto poseen edades entre 25 a 40 afios (Ver Anexo 3, informacion en Datos Generales
literal B), es un factor positivo porque se necesita la fuerza y destreza de los jovenes pero

se debe equilibrar con la experiencia de los adultos.

De igual forma la mayoria de clientes son mayores a 45 afios y tienen representacion
minima de jovenes entre las edades de 20 a 34 afios (Ver Anexo 4, informacion en Datos
Generales literal B); esto en cierta forma obedece al rubro que se dedican, en el cual es
necesario personas con cierto grado de experiencia lo que condiciona el ingreso de

jovenes.
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= Tiempo de pertenecer a la cooperativa
El tiempo de pertenecer a una institucion genera experiencia y confianza. Gran parte de
los asociados tienen entre 11 y 15 afios en delante de ser afiliados a la cooperativa (Ver
Tabla Anexo 2, informacion en Datos Generales literal C); algo interesante, es que no
existe ninguno que tenga menos de un afo, lo que refleja los pocos esfuerzos que se estan

haciendo para incentivar a las personas a asociarse.

Los empleados estan distribuidos de forma uniforme en lo relacionado al tiempo de
laborar, cuenta con personal que no tiene ni un afio de ser parte del equipo de trabajo pero
a la vez hay otros que tienen més de 10 afios (Ver Anexo 3, informacion en Datos
Generales literal E).

El compromiso de una institucion y sus empleados influyen en la lealtad de sus clientes.
Con base en Anexo 4, Preg. N°12, la mayor parte de clientes tienen més de tres afios de
adquirir los productos y/o servicios de la cooperativa, en términos numéricos representan
un 78%, seguido los que tienen entre 1 a 3 afios un 17% y el resto entre 3 meses a 1 afio.
Este fendmeno debe a que se encuentran satisfechos con los servicios que les ofrecen, por

esa razon permanecen siendo fiel a la cooperativa.

» Nivel académico y cargo desempefiado
La mitad de empleados en la cooperativa tienen estudios basicos y desempefian cargos en
el area de produccion, del resto 2 son bachilleres tienen cargo en administracién y ventas,
los otros tienen estudios superiores y son encargados del laboratorio donde se supervisa
calidad de la leche. Esto es adecuada de acuerdo a la necesidad de la mano de obra que se
requiere, sin embargo es un dato negativo debido a que dificulta la comprension y solucion
de inconvenientes que se puedan presentar, asi como la comprensién de ciertas
capacitaciones en las cuales se necesitan conocimientos previos. (Anexo 3, informacion

en Datos Generales literal C y D)
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= Lugar de residencia
La cooperativa es mayormente aceptable en el municipio de Sensuntepeque por ser
accesible para los clientes de esa zona, seguido del municipio de Victoria, a diferencia del
municipio de Guacotecti en el que posee un nimero minimo de clientes segin lo muestra

el Anexo 4, informacién en Datos Generales literal C.

CONTENIDO

a. Andlisis de las cinco fuerzas de Michael Porter aplicado a la asociacion

cooperativa

= Poder de negociacion de los clientes

En el municipio de Sensuntepeque lugar donde se ubica la cooperativa, se encuentran una
variedad de comercios que ofrecen productos destinados a la alimentacion del ganado. A
pesar que la mayoria de los clientes conoce otros establecimientos que brindan los mismos
productos y servicios manifiestan que han mantenido su fidelidad por factores como el
buen servicio que reciben al momento de ser atendidos, la calidad de los productos, la
ubicacion que tiene las instalaciones, el horario de atencion y los precios que consideran
accesibles, estdn conscientes que los insumos utilizados son costosos (Ver Anexo 4, Preg.
N°4)

= Poder de negociacion de los proveedores

En El Salvador existen empresas proveedoras de insumos utilizados en la produccion de
concentrados, estas cuentan con experiencia y han logrado un crecimiento notable.

De acuerdo a la entrevista aplicada al presidente del consejo de administracion (Pregunta
N°. 15. ¢Cuales son sus principales proveedores?, Anexo 5). Los proveedores mas
importantes que tiene COPIGAC de R.L son: Agroindustrias GUMERSAL S.A de C.V,
Agro Oriental, Importadores SACA, Inversiones Zamorano S.A de C.V., Ingenio Jiboa y
el Angel, estas empresas mantienen altos volimenes de ventas ayudando a establecer una
negociacion favorable en cuanto a los costos de las materias primas, permitiendo obtener

descuentos y promociones.
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= Amenazas de nuevos competidores entrantes
La aparicion de nueva competencia es una amenaza latente con la que cuenta la
cooperativa, en la zona norte de nuestro pais especialmente en el departamento de
Cabanias, parte de la actividad econdmica es generada por la ganaderia, desde este punto
de vista existe un mercado amplio por lo que no se descarta que en un futuro se pueden

presentar nuevos competidores.

= Amenaza de los productos sustitutos
Se entiende que un producto sustituto es aquel que cumple con el mismo objetivo o
funcién. Para la alimentacion del ganado bovino existen alternativas econémicas como el
ensilado, el cual consiste en almacenar y conservar el forraje picado con el fin de producir

la fermentacion para suministrarlo en tiempo de escasez.

= Rivalidad entre competidores
De acuerdo a la entrevista aplicada a los miembros del consejo de administracion
(Pregunta N° 10. ¢;Quiénes son sus principales competidores?, Anexo 5) en el area de
Sensuntepeque existen agroservicios que representan la competencia directa, ademas se
encuentra una pequefia planta que se dedica a moler y mezclar de forma similar que la
cooperativa, sumado a esto llegan camiones a vender concentrados a un menor costo, este
tipo de competidores le restan rentabilidad al negocio y obligan a mantener altos
estandares de calidad, en lo referente a los precios la entidad se ve en desventaja porque

no puede reducirlos a los mismos niveles.

b. Mezcla de mercadotecnia

= Producto
Incluye no s6lo la unidad fisica, sino también su empaque, garantia, servicio posterior a

la venta, marca, imagen de la compafiia y muchos otros factores.

La asociacion cooperativa ofrece tres tipos de concentrados como son mantenimiento,

lechero y sUper lechero. Los que constan de diferentes formulas de acuerdo a raza, edad,
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temporada del afio y condiciones fisicas del ganado. Estos son empacados en sacos de
nylon con un peso de 100 libras cada uno, y cuentan con una etiqueta que describe el tipo,
ingredientes y recomendaciones de uso, dicha informacion es impresa en paginas de papel

bond y es engrapado en cada saco (Ver anexo N° 7. Disefio actual de etiquetas).

Ademas presta sus servicios, proporcionando maquinaria para el molido de materias
primas y el mezclado que consiste en afiadir diferentes insumos al gusto de cada cliente.

Posee una sala de ventas (agroservicio) en los que ofrece productos como venenos,
medicamentos para ganado bovino, fertilizantes, entre otros. Este producto final es
adquirido de otras empresas, sin embargo al momento de comercializarlo la cooperativa

no muestra al publico que tiene a la venta dicho producto.

Cabe mencionar que de acuerdo al Anexo 2, Preg. N°13 datos proporcionados por los
asociados la mayor ventaja de la cooperativa frente a la competencia es la calidad seguido
de los precios. Los empleados consideran que la mayor ventaja es de igual forma la calidad
sequido de la variedad de productos que la cooperativa ofrece (Ver Anexo 3, Preg. N°8)
y segin Anexo 4 Preg. N°7, los clientes prefieren y reconocen los productos de la
asociacion por la calidad, sin embargo un porcentaje significativo lo reconocen por la
marca y logo esto refleja que la cooperativa no esta posicionada en el mercado a través de

estos factores.

= Plaza o distribucion.
Es hacer llegar los productos al lugar donde los consumidores lo deseen, normalmente se
cree que en cuanto mas canales de distribucion se tiene es mejor, esto no necesariamente

es asi, lo esencial es estudiar a los clientes y conocer cual es el preferido por ellos.

Segun lo manifestado por los asociados y empleados la forma de distribucion establecida
es la sala venta, aunque en ocasiones especiales se hace uso del vehiculo de la cooperativa
para brindar el servicio a domicilio (Ver Anexo 2, Preg. N° 2 y Anexo 3, Preg. N° 3). Un
factor favorable es la ubicacion, esta a pocos metros del tiangue eso contribuye no solo

para darse a conocer a todos los ganaderos de las zonas aledafias que llegan como
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negociantes de animales, sino que se convierte en la mejor opcion para ellos, porque
pueden aprovechar el viaje para comprar los productos que ofrece la cooperativa, lo que
se relaciona con la preferencia que tienen los clientes de llegar ellos mismos a la sala de
venta por los productos que necesitan, agregado esta la prestacion de servicios como moler
y mezclar que Unicamente se pueden brindar en la sala de produccion (Ver Anexo 4, Preg.
N° 4y 5).

=  Promocion.
Se encarga de dar a conocer el producto, persuadir a los clientes para que lo adquieran y
le recuerda la existencia de uno que ya conoce, a traveés de herramientas como los

descuentos, premios, cupones entre otros.

En la cooperativa, la Gnica promocidn que utilizan son los descuentos que aplica para los
miembros asociados (Ver Anexo 2, Preg. N° 3) otros beneficios que reciben son; los

créditos, la distribucion de dividendos y precios bajos (Ver Anexo 2, Preg. N° 8).

Respecto a los clientes no existe ningun tipo de promocién que los incentive al momento
de la compra y esta fue una de las sugerencias que manifestaron (Ver Anexo 4, Preg. N°
15y 17).

Respecto como se da a conocer el producto es decir, la publicidad los asociados de la
cooperativa en su mayoria consideran que es importante (Ver Anexo 2, Preg. N° 1) a pesar
de esto pocos son los esfuerzos que se han realizado para fortalecer esta area, los medios
implementados para dar a conocer los productos y servicios ha sido mediante una cufia

radial y anuncios en revistas de ferias patronales (Ver Anexo 2, Preg. N° 4).

Los empleados secundan lo antes establecido en cuanto a la necesidad de asignar méas
recursos para publicidad y los medios utilizados para darse a conocer (Ver Anexo 3, Preg.
N° 2y b).

Los clientes que posee la institucion son a la vez un medio para hacer publicidad esto se

debe porque la mayoria ha recomendado los servicios y productos que esta ofrece y los



56

que aun no lo han hecho dicen que existe una posibilidad de hacerlo (Ver Anexo 4, Preg.
N° 1,9y 10).

Cabe mencionar que el logotipo de la cooperativa como signo distintivo comercial en el
mercado se encuentra inscrito en el Centro Nacional de Registro (CNR). No obstante la
cooperativa no se esta dando a conocer a través de este factor para mejorar la
comercializacion de productos y servicios (De acuerdo a datos obtenidos a través de la
pregunta. N° 6 ;Cuenta con distintivos comerciales? de la entrevista correspondiente al
Anexo 5y Anexo 4, Preg. N° 7).

Tomando en cuenta que esta funcion representa uno de los pilares fundamentales en los
mercados actuales para aumentar los niveles de ventas se debe prestar mas atencion y

destinar recursos encaminados en este sentido.

= Precio.
Representa una importante herramienta ante la competencia, este elemento es
determinante al momento de eleccién de compra, resulta ser fundamental para las

instituciones de esto ello dependen directamente los ingresos obtenidos.

Los asociados no tienen claro cuales son los parametros que utiliza la cooperativa para
establecer los precios de venta, el 37% de ellos manifestaron que es de acuerdo a los costos
de las materias primas, el 30% sostiene que lo hacen mediante la operacion de los costos
mas el beneficio que espera obtener, aproximadamente un tercio dice desconocer como se
fija (Ver Anexo 2, Preg. N° 7). Segun el presidente del consejo de administracién se
determina dependiendo el costo de las materias primas pero sin dejar de lado a la
competencia (Pregunta N° 17. ;Con qué parametros se determina el precio de venta? de
la entrevista-Anexo 5). Independientemente de lo anterior se considera que es una ventaja

comparada con la competencia (Ver Anexo 2, Preg. N° 13).

Por otra parte de los ocho empleados que laboran en la institucion Unicamente dos han

recibido algun tipo de reclamo en lo referente a los precios (Ver Anexo 3, Preg. N° 6).
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Para los clientes los precios que ofrece la cooperativa son adecuados, representan una de
las razones importantes de preferencia (Anexo 4, Preg. N° 4), y se encuentran satisfechos
con estos (Ver Anexo 4, Preg. N° 8).

= Personas.
Los clientes se forman la impresién de la organizacién con base en el comportamiento y

actitudes del personal.

La mercadotecnia es el proceso mediante el cual una organizacion crea valor para los
clientes y constituyen fuertes relaciones con ellos, para obtener un beneficio. Sin embargo
segun muestra el Anexo 3, Preg. N° 1 y Anexo 5, Preg. N° 19 ;Los empleados, han
recibido charlas o capacitaciones sobre mercadotecnia? de la entrevista dirigida al consejo
de administracion, la mayoria de empleados no han recibido charlas o capacitaciones
sobre la mercadotecnia, esto dificulta conocer a través del personal la necesidad de los

clientes para crear fidelidad en estos.

Una de las razones méas importantes porque los clientes prefieren a la cooperativa es la
atencion, la consideran excelente y mediante la observacion directa se logra analizar que
existe buena relacion entre estos, generando confianza y satisfaccion al momento de la

compra (Ver Anexo 4, Preg. N° 4y 5).

Por otra parte, los encuestados manifestaron que es necesario contar con mas personal en
el area de produccién, para disminuir el tiempo de espera y con ello evitar inconvenientes
al cliente que le obstaculice sus compromisos y labores diarias (Ver Anexo 4, Preg. N°
17)

= Procesos.
Son los procedimientos, mecanismos Yy rutinas a través del cual se crea y entrega un
producto y/o servicio al cliente aspectos claves en la mejora de la calidad; incluyendo
decisiones de politicas en relacion al cliente y criterios del empleado.
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En la cooperativa los procedimientos para la elaboracién de concentrados, se realiza
integrando los insumos de acuerdo al tipo (mantenimiento, lechero y stper lechero) luego
son empacados Yy sellados en sacos de nylon para ser llevados a la bodega.

En la prestacion de servicios molido y mezclado, para el caso del primero el empleado
recibe la materia prima y procede a su descomposicion, luego es empaquetada y entregada
al cliente; en el caso del mezclado se descompone la materia prima y afiaden los insumos
al gusto del cliente como por ejemplo sales minerales, calcio, soya, melaza entre otros. Al

finalizar estos procesos se realiza facturacion de la venta y cancelacion.

Por otra parte, asociados y empleados de la cooperativa consideran que la capacidad de
produccidn no es su mayor ventaja, este fendmeno se debe a la lentitud en prestacién de
servicios, por alta demanda y poco personal; por ello los clientes opinan que es necesario
contar con mas personal en el area de produccién (Ver Anexo 2, Preg. N° 13; Anexo 3,
Preg. N° 8 y Anexo 4, Preg. N° 17)

= Presentacion.
Parte de la impresién que se forman los compradores, ademas de los productos es a través
del aspecto fisico de las instalaciones, color, accesorios y bienes asociados con el servicio

como sefializaciones y rotulos, entre otros.

En la cooperativa méas de la mitad de los clientes manifestaron que se encuentran
satisfechos del espacio y disefio de esta; sin embargo el 26% opinan lo contrario y
consideran que el espacio es reducido dificultando entrar y salir con los vehiculos, y

sugieren ampliar el local como lo muestra el Anexo 4, Preg. N° 6y 17

El local posee sefiales de seguridad como rutas de evacuacion y precaucion, ademas
rotulos visibles al publico que muestran precios y productos en existencia. Cabe
mencionar que el area de produccion se mantiene con polvo debido al molido-mezclado,
contiguo se encuentra el area de espera para los clientes, no es conveniente ya que genera

incomodidad para estos (Ver Anexo 8. Disefio actual de las instalaciones).
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c. Demanda
Un factor preponderante en la vida de las empresas es la demanda, se refiere a la cantidad
de un producto que los consumidores estan dispuestos a comprar a los posibles precios de

mercado.

La asociacion cooperativa ofrece la produccion de concentrado para mantenimiento
lechero y sUper lechero, prestacion de servicios de molido y mezclado, de igual forma

productos que estan a la venta en el agroservicio.

Segun las entrevistas realizadas a los miembros del consejo administrativo opinan que los
productos que mas se venden son; concentrados, harinas, insumos para el mezclado como
la soya y melaza. Ademas se tienen proyectado para este afio 2017 a través de la
procesadora de leche incluir nueva linea de productos como; crema, leche envasada,
yogurt y chocolatinas (Segun pregunta. N° 1. ; Qué tipo de productos y/o servicios son los
que buscan y compran con mas frecuencia sus clientes? Y pregunta N° 2. ¢ Se ha pensado

en ofrecer otro producto y/o servicio? de entrevista)

Los asociados adquieren en su mayoria productos como; concentrado lechero,
medicamentos y servicios de molido y mezclado, por otra parte lo que menos consumen
es concentrado super lechero y fertilizantes; la frecuencia con que mayormente los
consumen es semanal y quincenal (Ver Anexo 2, Preg. N° 11 y 12) esto se debe a que la
cantidad de producto que llevan a moler y a mezclar no permite abastecerse por periodos
largo de tiempo. Sin embargo, la mayor parte opinan que las ventas en los Gltimos tres
afios se han mantenido, otra parte de manifest6 que han disminuido debido al invierno del
afio 2015 que afecto las cosechas de los agricultores y por ello se tuvieron bajas en la
prestacion de servicio de molido; un porcentaje significativo declaro que el tiempo

transcurrido de este afio 2017 se han aumentado y Se espera continden asi.

Para los empleados el concentrado que mas se vende es el super lechero, seguido del
concentrado para mantenimiento. Ademas consideran que los clientes hacen uso por igual
de ambos servicios (mezclado-molido) y en cuanto a la venta en el agroservicio los

mayormente adquiridos son los medicamentos y harinas (Ver Anexo 3, Preg. N° 7).



60

En los clientes existe mayor demanda del concentrado para mantenimiento y hacen usos
de ambos servicios (molido-mezclado), a diferencia de la adquisicion de productos del
agroservicio que son mas bajos (Ver Anexo 4, Preg. N° 3). La frecuencia con que
mayormente los consumen es cada 15 dias seguido de otros que lo adquieren
semanalmente (Anexo 2, Preg. N° 12), se presume que es debido a los costos de
movilizacion del producto que obliga a los clientes adquirir una cantidad de producto que
permita abastecerse por periodos largos de tiempo.

d. Oferta
Representa la cantidad de productos o servicios que personas, empresas U organizaciones
tienen a disposicion para la venta a un precio determinado, satisfaciendo necesidades o

deseos de los consumidores.

La asociacion cooperativa ofrece tres tipos de concentrados como son mantenimiento,
lechero y super lechero; presta sus servicios, proporcionando maquinaria para el molido
de materias primas y el mezclado de diferentes insumos al gusto de cada cliente ademas
cuenta con una sala de ventas (agroservicio) en los que ofrece productos como venenos,

medicamentos para ganado bovino, fertilizantes, entre otros.

Se ha proyectado para este afio 2017 a través de la procesadora de leche incluir nueva
linea de productos como; crema, leche envasada, yogurt y chocolatinas; buscando de esta
manera ampliar la variedad de productos que ofrecen y satisfacer las necesidades que
existen en el mercado (Ver Pregunta N° 2. ;Se ha pensado en ofrecer otro producto y/o
servicio? de entrevista dirigida al consejo de administracion) y segun manifestaron los
asociados, la cooperativa es capaz de abastecer al mercado si la demanda aumenta (Anexo
2, Preg. N° 6)

Por otra parte algunos clientes manifestaron que es necesario mantener siempre surtido el
inventario utilizado para la mezcla de concentrados, pues en ocasiones se buscan producto

y no lo tienen, ocasionando con esto pérdida de tiempo y molestias al cliente (Ver Anexo
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4, Preg. N° 17). Lo antes mencionado debe ser considerado por la cooperativa para

satisfaccion a sus clientes y a la vez tener oportunidad de atraer a nuevos compradores.

e. Mercado meta
Es ese segmento de mercado al cual se dirigen todos los esfuerzos de mercadotecnia, es

necesario definirlo y delimitarlo para canalizar los recursos de mejor forma.

En la cooperativa se tiene claro que los ganaderos son su prioridad, se trabaja para ellos,
la mayoria de sus productos y la prestacion de servicios estan disefiados para el rubro de
la ganaderia y como segmento secundario estan los agricultores esto se debe a la relacion

directa que existe entre ambos (Anexo 2, Preg. N° 9)

E. ALCANCES Y LIMITACIONES

1. Alcances
a. Se contd con el apoyo del consejo de administracion, asociados, empleados y
clientes de la asociacion cooperativa. quienes proporcionaron informacion

necesaria para el trabajo de investigacion.

b. Para la recopilacion de datos por parte de los asociados se tuvo acceso a la base

de datos que lleva la cooperativa, facilitando su obtencién por via telefonica

c. En la ejecucion del trabajo de investigacion debido a la distancia entre la
cooperativa y el equipo de investigacion se cont6 con el apoyo de la secretaria,
la cual proporciond informacion por via telefénica y correo para aclarar dudas

que surgieron durante el proceso.

d. Se permiti¢ el acceso a las instalaciones para conocer el funcionamiento de todas

las &reas que conforman la cooperativa.
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2. Limitaciones

a.

La aplicacion de los cuestionarios a los clientes no asociados llevo
aproximadamente un mes y medio, generando un retraso en el proceso de

recoleccion de datos.

Al pasar los cuestionarios a los asociados la muestra que originalmente era de 60
se redujo a 40 asociados debido que el resto se encuentran fuera del pais, han
perdido relacién con la cooperativa 0 no se pudo establecer comunicacion con

estos.

En los cuestionarios a los empleados originalmente se tenia un universo de 6
empleados fijos que laboran en la institucién, sin embargo se encontraron 2
empleados més en el area de produccién por lo que aumento el universo a 8

empleados encuestados.

. De los propietarios del consejo de administracion no se realizd la entrevista al

vocal, por encontrarse con problemas de salud, siendo esto un motivo fuera del

alcance del equipo investigador.

. Clientes no asociados a la cooperativa, carecian de tiempo para responder los

cuestionarios, sin embargo se logré obtener la informacion requerida.
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F. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

a.

No cuenta con un plan estratégico de mercadotecnia que le permita estudiar a
sus clientes actuales y potenciales asi como comercializar los productos y

servicios que ofrece.

. A través de la investigacion se determind que la organizacion no cuenta con una

filosofia empresarial adecuada, que permita el desarrollo de un ndcleo de trabajo

organizacional que identifique a todas las partes integrantes de la misma.

. Se concluye que la entidad objeto de estudio no posee un organigrama que

muestre de forma clara, objetiva y directa la estructura jerarquica de la empresa.

. De acuerdo con los resultados se determino que la cooperativa no ha desarrollado

su marca, por medio del nombre, logotipo, simbolos 0 combinaciones que
permitan identificar los productos

Por medio de la investigacion se logré identificar que la asociacion no se realiza
promociones que incentiven a la compra de productos y/o servicios que esta
ofrecen.

Se determind que no se realiza publicidad para dar a conocer los productos y
servicios que tiene a la venta por lo que no existe un posicionamiento en el

mercado

. No cuenta con un departamento o persona encargada de la publicidad. Y el

personal de la organizacién carece de conocimientos en lo relacionado a la

solucién de problemas laborales lo que dificulta la colaboracion entre ellos.

. Se observo que la sala de espera para los clientes esta cerca al area de produccion,

lo que no es adecuado ya que genera incomodidad para ellos al momento de

recibir sus productos y/o servicios.
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2. Recomendaciones

a.

Implementar un plan estratégico de mercadotecnia que le permita conocer a sus

clientes y ayude a mejorar a la comercializacion de sus productos y servicios.

. Con el objetivo del desarrollo institucional, satisfaccion de los clientes,

empleados y colaboradores se recomienda redisefiar la mision y vision, ademas
definir formalmente sus valores.

Para tener una mejor organizacion en el desempefio de las actividades, mostrar
las relaciones entre las diferentes areas y evitar la duplicidad de mando se debe

crear y autorizar un organigrama que sea de conocimiento en la entidad.

. Crear un eslogan con su respectivo registro, ademas mejorar la presentacién del

producto haciendo uso de estampados en sus empaques, que permitan reforzar la
calidad de imagen en sus productos y servicios.

Se recomienda en ocasiones realizar promociones para influir en las actitudes y
comportamientos del pablico objetivo a favor de los productos y/o servicios que
la cooperativa ofrece.

Dar a conocer los productos y/o servicios que la cooperativa tiene a la venta a
través de la publicidad, con la intencion de que los adquieran y generar un

posicionamiento de marca en la mente de los compradores.

. Mejorar el conocimiento, habilidades y conductas del personal a través de

capacitaciones en materia de trabajo en equipo, relaciones humanas y servicio al

cliente

. Aprovechar y distribuir adecuadamente el espacio fisico, permitiendo formar una

impresion favorable sobre las instalaciones, mejorar la atencién y servicio al

cliente.
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CAPITULO 111

PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA PARA LA
COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS DE LA ASOCIACION
COOPERATIVA DE PRODUCCION AGROINDUSTRIAL Y
COMERCIALIZACION GANADERA DE CABANAS DE RESPONSABILIDAD
LIMITADA (COPIGAC DE R.L)

A. IMPORTANCIA

La mercadotecnia se encarga de planear las actividades en relacion con el precio,
promocion, distribucion y venta de productos y/o servicios que ofrecen las empresas, asi
como la definicion de estos con base en las preferencias del consumidor, de forma que
permitan crear un intercambio (empresa-consumidor) que satisfaga los objetivos de los
clientes y de la propia organizacion. Si se cumplen todas las caracteristicas mencionadas
los productos o servicios de la empresa, poseerdn ciertas caracteristicas particulares,

distintivas que las diferencian en el mercado.

Por lo anterior, el plan estratégico de mercadotecnia es de importancia y ayuda a las
empresas a ser exitosas comprometiéndose con los clientes para lograr satisfacer sus
necesidades, permitiendo organizar las gestiones que van a realizarse dentro de la
organizacion y su entorno. Tal motivo impulsa la creacién de un instrumento de gestion
que asegure la implementacion de todos los elementos tanto internos como externos y de

esta manera disefiar una herramienta que asegure el desarrollo de la asociacion.

B. OBJETIVOS

1. General
Elaborar un plan estratégico de mercadotecnia que contribuya a la comercializacion de
productos y/o servicios de la Asociacion Cooperativa de Produccion Agroindustrial y

Comercializacién Ganadera de Cabafias de Responsabilidad Limitada
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2. Especificos
a. Proponer una estructura organizativa que permita adecuarse al entorno operativo

y estratégico de la organizacion.

b. Disefiar una mezcla de mercadotecnia que permita alcanzar los objetivos y metas

de venta de la organizacion.

c. Crear un plan de implementacion que sirva como base para llevar a cabo el plan

estratégico de mercadotecnia para la organizacion.

C.PROPUESTA DE LA FILOSOFIA EMPRESARIAL

A través de la filosofia empresarial, se identifican ciertos elementos de la empresa con lo
que es y lo que quiere lograr, que a la vez permita desarrollar un nucleo de trabajo
organizacional que identifica a todas las partes integrantes de la organizacion. Con base
al diagnostico realizado se identifico que la cooperativa dentro de la filosofia empresarial
debe redisefiar su mision y vision ademas definir formalmente sus valores, por lo tanto se
propone:

1. Misibn
Somos una cooperativa de produccién agroindustrial que ofrece los mejores productos y
servicios en el rubro de ganaderia y agricultura mediante procesos eficientes basados en
los principios y valores cooperativos, beneficiando e impulsando el desarrollo econémico
y social de nuestros asociados.

2. Vision
Ser la cooperativa de produccion agroindustrial con mayor posicionamiento en el mercado
ganadero de EI Salvador, reconocido por la calidad en sus productos y compromiso con

el desarrollo social y econémico de sus asociados.



67

3. Valores

Ayuda mutua: Fomentar el apoyo reciproco entre asociados y la cooperativa para
dar lograr metas individuales o colectivas propuestas.

Responsabilidad: Contribuir a que los miembros asuman el cumplimiento de los
compromisos adquiridos para fortalecer y alcanzar objetivos corporativos.

Democracia: Ejercer la libertad, estimular la participacién, desempefiarse con

igualdad y equidad.

Igualdad: Promover las mismas oportunidades, derechos y obligaciones, para

conseguir determinadas metas.

Solidaridad: Apoyar en la solucion de problemas de los asociados, clientes y
comunidad. Promoviendo los valores de la honestidad, transparencia,
responsabilidad social y compromiso con los demas.

Honestidad: Manejar con transparencia y honradez los recursos de la cooperativa

y sus asociados, buscando maximizar la satisfaccion de estos.

Compromiso: Garantizar a los asociados, clientes y empleados, total
responsabilidad en solucionar y satisfacer todas sus necesidades.

4. Costo de implementacidon de la filosofia empresarial propuesta

El disefio y la implementacion de la filosofia empresarial propuesta, no generan costos

para la empresa debido a que la realizacion de la misma es parte del aporte del equipo de

investigacion.



D. PROPUESTA DE LA ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

1. Organigrama
Figura 1. Propuesta de Organigrama
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2. Descripcion de actividades

= Asamblea general
Es la méxima autoridad, sus acuerdos son de obligatoriedad para el Consejo de
administracion, la Junta de vigilancia y de todos los asociados presentes, ausentes,
conformes o no siempre que se hubieren tomado de acuerdo a la ley, su reglamento o los
estatutos. Las funciones que realiza se encuentran establecidas en el articulo 35 del
Reglamento a la Ley General de Asociaciones Cooperativas.

= Junta de vigilancia
Ejerce la supervision de todas las actividades de la cooperativa y fiscaliza los actos de los
6rganos administrativos asi como de los empleados. La integran tres personas propietarias
y dos suplentes sus facultades y obligaciones las establece el articulo 51 del Reglamento

a la Ley General de Asociaciones Cooperativas

= Consejo de administracion
Es el responsable del funcionamiento administrativo de la cooperativa y constituye el
instrumento ejecutivo de la Asamblea general de asociados. La integran cinco personas
propietarias y dos suplentes, sus facultades y obligaciones las establece el articulo 44 del

Reglamento a la Ley General de Asociaciones Cooperativas.

= Comité de educacion
Encargado de promover, capacitar y coordinar las actividades educativas y los programas
que tengan como propdsito la participacion democréatica y la fundamentacion de una

cultura solidaria. Lo integran tres personas propietarias y dos suplentes.

= Comité de produccion y comercializacion
Coordinar los procesos de produccion, distribucion y comercializacion de productos que
aseguren el cumplimiento del objetivo principal del procesamiento de materias primas. Lo

integran tres personas propietarias y dos suplentes.
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= Gerencia
Es el encargado de todas las operaciones que realiza la cooperativa. Funcion realizada por
el presidente del consejo de administracion.

= Departamento administrativo
Responde de manera directa a las decisiones tomadas en los mandos superiores como lo
es la Asamblea general y el Consejo de administracion. Dentro de sus funciones se
encuentra la compra de insumos y materias primas para la elaboracién y mezcla de
concentrados y otros productos relacionados a la actividad econdémica de la cooperativa.
Ademaés, se encarga de organizar y gestionar todas las acciones encaminadas con las
operaciones de flujos monetarios o flujo de caja a través de la funcidn de tesoreria, y de
la elaboracidn de planillas y la liquidacidn de la misma. La realizacion de estas funciones

se encuentra a cargo de la secretaria.

= Departamento de produccion y servicios
Es la parte de la cooperativa que mas contacto tiene con los clientes y asociados por estar
directamente relacionados con el proceso productivo, es este departamento el encargado
de brindar el servicio de molido y mezclado asi como el envasado y despacho, ademas
produce los concentrados y tiene a su cargo la planta procesadora de leche. La realizacion

de estas funciones se encuentra a cargo del jefe de produccion y sus subordinados.

» Departamento de ventas
Encargado de la distribucion, entrega de mercancia y venta de productos. Las funciones
son realizadas a través de la sala de ventas en el agroservicio y la venta de productos y

servicios agroindustriales ambos situados dentro del mismo establecimiento.

» Departamento de mercadotecnia
Se encarga de las estrategias de mercado como; publicidad y promocién para difundir
rapidamente el producto y acrecentar las ventas ademas del estudio e investigacion de

mercados.
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= Contabilidad
Se encarga del registro de los gastos e ingresos y demas operaciones econémicas que
realiza la cooperativa. La funcion es realizada por una persona ajena es decir proporciona

apoyo fuera del flujo de trabajo de las operaciones de la cooperativa.

Observacion: En la practica la cooperativa no posee jefes en el departamento
administrativo y ventas se recomienda de acuerdo al organigrama propuesto que a futuro
se contrate el personal para que funcione de la mejor manera. Ademas crear un
departamento que esté a cargo de la publicidad, promocion estudio e investigacion de
mercados es decir el departamento de mercadotecnia (Ver pagina 97 y 98. Perfil del puesto
de trabajo y costos por adquisicion de mano de obra adicional)

3. Costos de implementacion de la estructura organizativa propuesta

La elaboracion del organigrama asi como la descripcion de funciones principales de la
estructura organizativa no generan costos para la organizacion porque son parte del aporte

brindado como equipo de investigacion.

La implementacion requerird contratar una persona que se encuentre a cargo del
departamento de mercadotecnia (Ver pagina 99 y 100. Perfil del puesto de trabajo y costos

por adquisicion de mano de obra adicional)
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E. PROPUESTA DEL PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA
El plan de mercadotecnia es una herramienta de gestion en la que se determinan los pasos
a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar objetivos determinados. Por lo anterior

se propone:

1. Mercado meta y segmentacion de mercado
A través del diagnostico realizado se identificd, que la cooperativa tiene claro quienes
constituyen su mercado meta. Sin embargo, no se ha definido de manera formal, como

equipo de investigacion lo describimos de la siguiente manera:

a. Mercado meta primario y secundario
* Primario
El principal esfuerzo de ventas estd dirigido al sector ganadero del departamento de
Cabafias, actividad econdmica que se destaca por generar una alta demanda de productos

y/o servicios relacionados.

=  Secundario
El esfuerzo de ventas también estad encaminado a satisfacer las necesidades del sector
agricola del departamento de Cabafias, proporcionando insumos necesarios para los

cultivos.

b. Segmentacion
Los siguientes son datos relevantes que se obtuvieron de la investigacion de campo, con
ellos se destacan variables importantes de clientes ganaderos y agricultores que tiene la

cooperativa



= Perfil de los clientes actuales

DATOS

Pais:
Departamento:

Municipio:

Sexo:
Edad:

Tiempo de formar parte
de la cooperativa:

Evaluacién de beneficios
como asociado:
Ocupacioén:

Estilo de vida:

Le interesa dirigir sus
esfuerzos:
Decision de compra:

Frecuencia de compra:

Productos y/o servicios
gue adquiere:

Cuadro 4. Perfil de clientes actuales

CLIENTES ASOCIADOS

El Salvador
Cabafias

1. Sensuntepeque
2. Victoria

1. Masculino*

2. Femenino
Mayor de 38 afios
Mas de 1 afio

Ponderacién

1. Muy Buenos (7-8)
2. Excelentes  (9-10)
3. Buenos (5-6)
4. Regulares (3-4)
1. Ganaderos

2. Agricultores

Trabajadores dedicados a la
ganaderia y agricultura; siendo
esta la forma de generar
ingresos para sus familias

Ganaderos
Agricultores

Calidad

Precios

Variedad de productos
Semanal
Quincenal
Servicios
mezclado
Concentrados
(1. Lecheros, 2.
Mantenimiento, 3.
Super lechero)
3. Productos
agroservicio

el LA e e Al A

molido-

ns

del
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CLIENTES NO
ASOCIADOS
El Salvador
Cabafias
1. Sensuntepeque*
2. Victoria
3. Dolores
4, San Isidro
5. Guacotecti
1. Masculino
2. Femenino
Mayor de 20 afios

Mas de tres meses

1. Ganaderos

2. Agricultores

Trabajadores dedicados a la
ganaderia 'y  agricultura;
siendo esta la forma de
generar ingresos para Sus
familias

1. Precio

2. Servicios

3. Ubicacion

1. Quincenal

2. Semanal

1. Servicios
mezclado

2. Concentrados
(1. Mantenimiento, 2.
Lechero, 3 Super
lechero)

3. Productos del agroservicio

molido-

*El orden en que se encuentra enumerada la informacion es con base a resultados de mayor a menor

obtenidos en la investigacion de campo.
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Con base en el perfil de los clientes actuales (asociados y no asociados), se identifica que
es apropiada para la cooperativa establecer dos grupos de clientes como segmento del
mercado enfocandose en el sector ganadero y agricola como lo hace actualmente.

= Perfil de clientes potenciales
Para la comercializacion de productos y/o servicios se proponen dos perfiles de posibles
clientes potenciales como lo es el consumidor final ganadero o agricultor y de igual forma

distribuidores minoristas quien hara llegar el producto a manos del consumidor final.

Perfil del consumidor final
v' Residentes del departamento de Cabarfias
Género masculino y femenino
Personas adultas mayores a 25 afios
Trabajadores dedicados al sector ganadero y agricola
Interesados en el cuido y adecuada alimentacion del ganado

NSRRI NERN

Interesados en la siembra y cuido de cultivos

Se pretende que los clientes adquieran los productos y/o servicios en la sala de venta de
la cooperativa, ademéas comercializar los productos como concentrados (mantenimiento,
lechero y super lecheros) a través de tiendas detallistas con las caracteristicas que se

describen a continuacion:

Cuadro 5. Caracteristicas de negocios como clientes potenciales

v Especializados en la venta de productos para alimentacion
DEMOGRAFIA del ganado como agroservicios

v' Pequefios y medianos que se ubique en las zonas

estratégicas

GEOGRAFIA v Ubicados en los municipio del departamentos de Cabafias
uso FINAL DEL v" Alimentacién del ganado de acuerdo a raza, edad,
PRODUCTO temporada del afio y condiciones fisicas.



75

Se definen los siguientes negocios ubicados en algunos municipios del departamento de

Cabanas, como posibles distribuidores en la zona.

NEGOCIOS

Agroservicio
Rudacon

Agroservicio y
Ferreteria El
Ganadero

Agroservicio San
Nicolas

Agroservicio los
Amantes

Horizonte Agro-
Ferreteria Vet
llobasco
Agroferreteria La
Cabaia

Agroservicio El
Amigo
Agroservicio La
Ceibita

Agroferreteria
Econdmica

Cuadro 6. Listado de negocios como clientes potenciales

DIRECCION

Bo los remedios 1° calle oriente. No. 15,
Sensuntepeque, Cabafias, El Salvador.

Bo el calvario calle Doroteo Vasconcelos

No. 4 Sensuntepeque, Cabafas, El
Salvador.
Canton San Nicolas, Sensuntepeque,

Cabanias, El Salvador.

Bo San Sebastian 5 calle Pte. 3 Av. norte
llobasco, Cabafas, El Salvador

Desvi6 a Sensuntepeque, llobasco,

Cabafias, El Salvador

Calle Principal salida a Sensuntepeque,
Cuidad Dolores, Cabarias, El Salvador

Calle principal hacia el mercado de
llobasco, Cabafias, El Salvador

llobasco, Cabafias, El Salvador

Ciudad Dolores, Cabafias, El Salvador

Fuente: Equipo de investigacion

INFORMACION DE
CONTACTO
Tel. 2382-0610

Tel. 2382-3276

Tel. 7677-0142

Tel. 2332-2582

Tel. 2333-2611

Tel. 2431-6478

Correo electrénico:
ferreterilaeconomica0l@
gmail.com

c. Costos de implementacion de mercado meta y segmentacion de mercados

El disefio y la implementacion del mercado meta, la segmentacién de mercados y los

perfiles actuales y potenciales de los clientes propuestos, no genera costos para la

cooperativa debido a que la realizacion del mismo es parte del aporte del equipo de

investigacion.


mailto:ferreterilaeconomica01@gmail.com
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2. Determinacion de oferta y demanda

a. Oferta
La oferta no se encuentra definida de manera formal, como equipo de investigacion se

describe asi:

La Asociacion Cooperativa de Produccion Agroindustrial y Comercializacion Ganadera
de Cabafas de R.L, ofrece productos y servicios relacionados con las actividades de
ganaderia y agricultura, dentro de los que se encuentran concentrados, medicamentos,
acopio de leche, servicios en molido de materias primas y mezcla de insumos al preparar
concentrados que ayudan al cuido del ganado de acuerdo a las especificaciones del cliente;

ademas productos para siembra y cuido de cultivos.

b. Demanda
= Consumidores
La cooperativa tiene claro quiénes son sus clientes pero no de manera formal, como equipo

de investigacion se describe asi:

Los clientes de la asociacion son todas aquellas personas asociadas y no asociadas que
deseen adquirir productos y servicios relacionado con las actividades de ganaderia y

agricultura.

* Productos y servicios requeridos
Los productos y servicios demandados por los clientes se centran basicamente, en el
molido de materias primas y mezclado de insumos al preparar concentrados que ayudan
al cuido del ganado de acuerdo a las especificaciones del cliente. Seguido de los

concentrados para mantenimiento, lechero y super lechero.

= Aumento de la demanda
Los productos del agroservicio tienen una demanda baja, es por ello que se propone:

a) Conocer las preferencias del consumidor. Gustos, preferencias de marcas y
productos que estimen de mejor calidad para ser utilizados en los cultivos y

ganado bovino.
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b) Gestionar con las empresas que adquieren los productos, el proporcionar muestras

para aumentar la demanda

¢) Hacer publicidad a los productos que tienen menor demanda (Ver propuesta de

estrategias para publicidad en paginas 90 a 97)

c. Costos de implementacion por determinar oferta y demanda
El disefio y la implementacion respecto la determinacion de oferta y demanda de
consumidores ademas estrategias para aumento de la demanda, no genera costos para la
cooperativa debido a que la realizacion del mismo es parte del aporte del equipo de

investigacion.

3. Mezcla estratégica de mercadotecnia
a. Estrategias de Producto
La asociacion posee permiso otorgado por el Ministerio de Agricultura y Ganaderia
(MAG), en la comercializacion de productos para alimentacion animal, productos
veterinarios y de uso agricolas, cuyos productos llenan las expectativas del cliente en
cuanto a calidad. Ademas posee logo registrado en el Centro Nacional de Registro (CNR),
sin embargo el producto carece de ciertas especificaciones como; eslogan, colores,
estampado en empaques con sus respectivas caracteristicas de venta. Por lo anterior se

propone:

= Creacion de eslogan
El eslogan es una frase identificativa del producto cuyo enunciado debe ser llamativo y
facil de recordar. En el contexto comercial es una expresion repetitiva de una idea o

propésito publicitario que complementa al producto para formar confianza.

Como equipo de investigacion se propone el siguiente:

“Facilitamos tu desarrollo”
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El eslogan previamente detallado, pretende describir el apoyo mutuo que existe entre la
asociacion cooperativa y sus clientes a través de la satisfaccion de necesidades,

aspiraciones econdémicas, sociales y culturales.

» Registro de propiedad intelectual en el Centro Nacional de Registros (CNR)
La marca y distintivos comerciales es un instrumento eficaz para distinguir los productos
en el mercado evitando la confusion entre los consumidores. Para ofrecer proteccion
juridica e impedir que terceros utilicen sin permiso el distintivo comercial (eslogan)
previamente mencionado se propone realizar el registro correspondiente de la expresion o
sefial de publicidad comercial en el CNR (Ver Anexo N°9. Pasos para el registro de
expresion o sefial de publicidad comercial y Anexo N° 10. Solicitud para registro de

expresion o sefial de publicidad comercial).

El registro seréd estipulado en un periodo maximo de ocho meses (Ver Anexo N°11.
Cronograma de actividades para el registro de expresion o sefial de publicidad comercial)

= Uso y significado de colores a aplicar en el producto
Conforme a lo investigado el color influye psicolégicamente sobre las personas al realizar
una compra, el uso y significado del color se debe aplicar dependiendo del producto, la
actividad econémica o giro al que se dedique una organizacién, el mercado meta hacia el

cual dirige sus esfuerzos de venta, edad, sexo entre otros.

Para la publicidad a efectuarse a través del etiquetado en los productos se propone el uso

de los siguientes colores:

Es un color que remite a la naturaleza y transmite
valores ecoldgicos, ademas es un color relajante

simboliza la vida, la fertilidad y la salud.




79

Es el color que representa a la tierra y la madera, transmite
simplicidad y calidez. Aporta realismo, porque acerca a los ciclos de
vida, a la tierra, la naturaleza, estaciones del
afio etc. Es considerado como el color menos

Ilamativo pero muchas marcas lo utilizan en

empaques de café, chocolates, comidas y
productos organicos

= Mejora de empaque
Mejorar el empaque de los concentrados que produce la cooperativa a través de etiquetas
estampadas en las bolsas de nylon. Cuya etiqueta deberd contener como minimo el
logotipo, eslogan, peso, ingredientes y cuidados del producto en cada bolsa con el uso de

colores previamente descritos segiin se muestra a continuacion:

Figura 2. Disefio de empaque para concentrados

MANTENIMIENTO

Etiquetado parte frontal Etiquetado parte reversa
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LECHERO

Etiquetado parte frontal

Etiquetado parte reversa

SUPER LECHERO

Etiquetado parte frontal

Etiquetado parte reversa
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La imagen de la etiqueta parte frontal y reversa medira 80 centimetros de largo por 50
centimetros de ancho cada una. Conforme a la investigacion se identificé que la demanda
de concentrados para mantenimiento es mayor, seguido del lechero y super lechero. Por
ello se propone adquirir mayor cantidad de estampados y sacos de nylon con las
caracteristicas del producto de mayor demanda para echar andar la propuesta
posteriormente conforme al inventario existente (Ver costos y detalle de cantidades

propuestas en pagina 83)

= Uso de bolsas de polietileno estampadas
Las bolsas de polietileno son un objeto utilizado para transportar pequefias cantidades de

mercancias o productos.

La propuesta consiste en hacer uso de bolsas transparentes de polietileno tipo camiseta
(gabacha), en tres medidas diferentes que contenga el logotipo y eslogan de la cooperativa
segun muestra la siguiente figura con el fin de ser utilizadas para despachar los productos

que se vende en el agroservicio y contribuir en la publicidad.
Figura 3. Disefio de estampado de bolsas
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Para la elaboracion de bolsas, se proponen las siguientes medidas de acuerdo a las
necesidades que se tienen en el agroservicio (Ver costos y detalle de cantidades propuestas
en pégina 83)

Cuadro 7. Propuestas de medidas para bolsas de polietileno

Modelo Ancho Largo Capacidad
(Pulg.) (Pulg.)
1 107 14” Almacenar medicamentos o

cajas pequefas

argo

2 12~ 16” Almacenar productos con peso
neto de 1-2 litros

3 16” 19.5”  Almacenar productos con peso

neto de 3-5 litros
Ancho



= Costos para implementar estrategias de productos

Cuadro 8. Costos para implementar estrategias de productos

DESCRIPCION DE ACTIVIDADES

CREACION DE ESLOGAN

REGISTRO DE PROPIEDAD INTELECTUAL EN EL

CNR

Honorarios profesionales
Publicacion en el Diario Oficial
Publicacion en El Diario de Hoy
Publicacion en La Prensa Grafica

Tasas CNR

USO DE COLORES A APLICAR EN EL PRODUCTO

MEJORA DE EMPAQUE

Sacos y etiquetado para concentrados de mantenimiento

Sacos y etiquetado para concentrados lecheros

Sacos y etiquetado para concentrados super lecheros
USO DE BOLSAS PLASTICAS ESTAMPADAS

Medidas 10 x 14 pulgadas
Medidas 12 x 16 pulgadas

Costo de plancha de impresion para mediadas anteriores a 6

colores

Medidas 16 x 19.5 pulgadas

Costo de plancha de impresion para mediadas 16”x19.5” a 6

colores

SUBTOTAL
IMPREVISTOS 10%

COSTO TOTAL PARA IMPLEMENTAR ESTRATEGIA DE PRODUCTOS

CANTIDAD

1 Unid.

1 persona
3 publicaciones
3 publicaciones
3 publicaciones

2 colores

1,500 Unid.
1,200 Unid.

1,000 Unid.

1 millar
1 millar
1 Unid.

1 millar
1 Unid.

COSTO

UNITARIO

$

& H PP BB

©“ P © H P

0.00

300.00
27.00
35.00
35.00
75.00

0.00

0.57

0.57

0.57

14.51
14.51
452.00

32.33
621.50

COSTO
TOTAL

$

S H B P B R

$
$
$

$
$

0.00

300.00
81.00
105.00
105.00
75.00
0.00

855.00

684.00

570.00

14.51
14.51
452.00

32.33
621.50

$ 3,909.85

$

390.99

$ 4,300.84

OBSERVACION

No genera costos para la empresa debido
a que la realizacion del mismo es aporte
del equipo de investigacion.

Los costos fueron cotizados en las
diferentes instituciones detallas en la
columna descripcion de actividades.

No genera costos debido a que es aporte
del equipo de investigacion.

Costos cotizados a la empresa Sacos
Sintéticos Centroamericanos S.A de
C.V. Ubicada en Km. 10 % Carretera al
Puerto de La Libertad, Santa Tecla, El
Salvador.  Tel.2524-5506.  Correo
electronico  asisventas@sasicasa.com
(Ver anexo N°12 Cotizacion)

Costos cotizados a la empresa Fabrica de
Productos Platicos y Caucho. Ubicada
en Carretera Panamericana Km.11 frente
a ex fabrica Facela, llopango, San
Salvador. Tel. 2526-3800 (Ver anexo N°
13. Cotizacion)

Los precios incluyen IVA

83
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b. Estrategia de plaza o distribucion
Se pudo identificar que la cooperativa solo utiliza el canal de distribucion en sala de

ventas, por tal razén como grupo de investigacion se propone:

= Hacer uso del canal de distribucion indirecto
Implementar el uso del canal de distribucion indirecto productor-minorista-consumidor,
para que se logre incrementar las ventas e incorporar al canal nuevos distribuidores que
favorezcan la compra inicial de los productos y servicios que ofrece la asociacion
cooperativa COPIGAC de R.L. entre los consumidores. Siendo para este caso los
agroservicios de Sensuntepeque Yy aledafios a la zona (Ver pagina 75. Informacion de

posibles distribuidores)

= Hacer uso del canal de distribucion electrénico
Efectuar la venta de productos y servicios via canal electronico, por medio de la pagina
web de la cooperativa, para que el cliente tenga la oportunidad de visualizar el catalogo
de productos y servicios disponible, tener el acceso a la informacion de la cooperativa
desde cualquier parte del mundo, que sus necesidades puedan ser escuchadas y sus
molestias se resuelvan en menor tiempo.

Dominio web: https://copigac.wixsite.com/copigacderl

Figura 4. Disefio de pagina web

‘: , COPIGAC ‘ Inicio | Productos y Servicios | Mosotros ‘ Contactanos
*X“

Concentrados que Produce la
Cooperativa

Concentrado Super Lechero Concentrado de Matenimiento  Concentrado Lechero
S219.50 S1250 si7.50




85

= Hacer uso de canales de distribucion impresos
Utilizar catdlogo de productos impreso (Ver anexo N° 14. Disefio de catalogo de
productos), siendo una ventana hacia posibles clientes, encontrando informacion de los

productos y servicios ofrecidos con su respectivo precio e informacién de contacto.

= Costos para implementar estrategias de plaza o distribucion
El disefio y la implementacion del canal de distribucién indirecto (Productor-Minorista-
Consumidor), venta de productos y servicios via canal electronico y el uso de catalogo
impresos, no generan costos para la empresa debido a que la realizacion de la misma es

parte del aporte del equipo de investigacion.

c. Estrategias de promocion y publicidad
2) Promocion
Con la finalidad de posicionar la cooperativa, su marca, productos y servicios ante el
mercado, permitiendo acercarse a los clientes y motivandolos a regresar a través de la

promociones se propone utilizar las siguientes para los clientes asociados y no asociados.

= Descuentos a clientes no asociados
Reducir el precio regular de los productos cuando las ventas tienden a disminuir es decir,

en época de invierno. El descuento para clientes no asociados consistira:

a) Aplicar un 10% de descuento por compras mayor o igual a $100.00 que realice

el cliente, durante los meses de junio y octubre

b) Con la finalidad de que el cliente conozca la promocién previamente descrita se
recomienda hacer uso:

v 100 anuncios distribuidos en los dos meses que se realizaran los descuentos,
estos seran impresos en paginas de papel bond tamario carta a full color. Los
cuales se pegaran en puntos estrategicos como tiangue, mercado municipal y
la cooperativa.

v Medios electrénico como pagina Web y oficial de Facebook (Ver pagina 84 y

94. respectivamente)
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Figura 5. Disefio para anuncio de descuento

% APROVECHA NUESTROS
Durante el mes de JUNIO Y OCTUBRE ! : »
speciales

"

Por la compra de $100.00
‘ o mas
Descuento del

Aplica al adquirir cualquiera de

Facilitamos tu desarrollo
nuestros productos

Estamos ubicados en 2da av. Sur N°75 B°Santa
B Bdrbara, Cuidad Sensuntepeque, Cabanias, El
Encuéntranos en: ra Salvador
% /™ c %‘; Copigac de RL
-* & cccopigac.ri®@gmail.com Contéictanos al teléfono: 2382-4514
= Sorteos

Proporcionar al consumidor la oportunidad de ganar algo a cambio de las compras que
realiza a través de sorteos por lo menos dos veces al afio (mes de marzo y julio). La

implementacidn consistira:

a) Por compras mayores o iguales a $50.00, proporcionar un cupdn para participar
en el sorteo de un articulo atil en el area de agricultura o ganaderia, los cuales
podria ser: una bomba aspersora tipo mochila, un litro de cualquier herbicida,

insecticida y otros utensilios.

b) Con la finalidad de que el cliente conozca la promocion previamente descrita se
recomienda hacer uso:
v' 50 anuncios distribuidos en los dos meses que se realizara el sorteo, estos
seran impresos a full color en paginas de papel bond tamafio carta y pegados
en puntos estratégicos como tiangue, mercado municipal y la cooperativa.
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v" Medios electrénico como pagina Web y oficial de Facebook (Ver pagina 84 y

94. respectivamente)

c) Para la realizacién de cada sorteo se propone hacer alrededor de 200 cupones.
Con base a la facturacion mensual e informacion proporcionada por la
cooperativa y considerando que en los meses recomendados para hacer la

promocion, tienden a disminuir las ventas.

Figura 6. Disefio para anuncio de sorteo

A ik
Y

]l

GRAN SORTEO 0]

Asociacion Cooperativa de Produccidn Agroindustrial y Comercializacion

CO0NAg
Sy,
g Y,

;{ : ¢ Ganaderade Cabafiasde R.L

i”%! ° °

™™ Premiamos tu preferencia
R aEee Participa y gana

Por la compra de $50.00 0 mas

Recibe un cupén para participaren nuestro sorteo a
realizarse el dia 30 de marzo de 2018

BOMBA ASPERSORA TIPO MOCHILA

Estamos ubicados en 2da av. Sur N°75 B°Santa Encuéntranos en:

Bérbara, Cuidad Sensuntepeque, Cabaias, El .
Salvador Fa Copigac de RL

Tanque de 20 litros
a@r ) A . .
oM is ol Sk AR &' cccopigacrigmail.com Presi6n de rociado de 30 a 40 kg

ol
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Figura 7. Disefio de cup6n para sorteo

NOMBRE COMPLETO:

DIRECCION:

Y GRAN SORTEO

TELEFONO:

Facilitamos tu desarrolio

Sello

EL sorteo se realizara el dia 30 de marzo de 2018

" f Premio
Por la compra de $50.00 o mas

Recibe un cupén para participar T
en nuestro sorteo a realizarse el

dia 30 de marzo de 2018

NOMBRE COMPLETO:

DIRECCION:

TELEFONO:

CUPON N'|:| BOMBA ASPERSORA TIPO MOCHILA

Tanque de 20 litros
Presién de rociado de 30 a 40 kg

Sello

. baah il Laodebslsototlahablsel S dnctelebchsehs

= Tarjetas de fidelidad

Propuesta para ser implementa en el agroservicio, con el objetivo de fidelizar al cliente a

realizar todas o la mayoria de sus compras en el establecimiento. Se propone lo siguiente:

a) Realizar la promocion en el mes de noviembre a diciembre

b) Proporcionar una tarjeta al cliente por compra mayor o igual a $10.00

c) La tarjeta de fidelidad, se complementara asi; por cada compra mayor o igual a

$10.00 el cliente obtendra un sello o firma, al terminar obtendrd un obsequio

entre los cuales podria ser: un litro de cualquier herbicida e insecticida (utilizando

un obsequio diferente cada vez que se realice la promocion)

d) Para esta actividad se estima conveniente imprimir la cantidad de 50 tarjetas.




Figura 8. Disefio para tarjeta de fidelidad

Facilitamos tu desarrollo

J VALIDA DESDE EL 01 DE NOVIEMBRE HASTA
31 DE DICIEMBRE DE 2017
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Por cada 5 compras recibes un

;OBSEQUIO!

SIGUENOS!

fwww.facebook.com/copigacderl

2da Av. Sur n°
Santa Bdrbara, ciudad de

Sensuntepeque,

departamento de Cabarias

75 barrio

= Costos para implementar estrategias de promocion

Cuadro 9. Costos para implementar estrategias de promocion

DESCRIPCION DE | CANTIDAD COSTO COSTO OBSERVACION
ACTIVIDADES UNITARIO | TOTAL
DESCUENTOS Los costos fueron cotizados en
Anuncio de descuentos 100 pég. $ 0.15|$ 1500 | ciber ~de la  ciudad
Sensuntepeque, Cabafias.
SORTEOS Costos cotizados a Imprenta
Anuncio para sorteos 50 pag. $ 015 |$ 7.50 | Artey lujo. Ubicada en 6° Av.
Sur y 2°calle oriente, B°San
Cup6n de sorteos 400 Unid. | $ 0.20 | $ 80.00 | Francisco frente a delegacion
PNC, San Vicente, San
Vicente. Teléfono: 2393-4745
Premio para sorteo 2 Unid. $ 45.00 [ $ 90.00 | Costos cotizados en
(Bomba aspersora) COPIGAC de R.L
TARJETAS DE Costos cotizados a Imprenta
FIDELIDAD Arte y lujo. Ubicada en 6° Av.
Elaboracion de tarjetas 50 Unid. $ 0.20 | $ 10.00 | Sur y 2°calle oriente, B°San
Francisco frente a delegacién
PNC, San Vicente, San
Vicente. Teléfono: 2393-4745
Obsequio herbicida o 100 Unid $ 5.00 | $ 500.00 | Costos cotizados en
insecticida COPIGAC de R.L
SUBTOTAL $ 702.50
IMPREVISTOS 10% $ 70.25 | Los precios incluyen IVA
COSTO TOTAL PARA IMPLEMENTAR | $ 772.75

ESTRATEGIA DE PROMOCION
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3) Publicidad
Con la finalidad de dar a conocer los productos y servicio se propone las siguientes formas

de comunicacién comercial:

» Tarjetas de presentacion
Una tarjeta de este tipo crea conexion fisica y enlace entre la entidad y sus clientes. Se
propone utilizar:

a) Tarjeta de presentacion, en la que describa informacion de contacto sobre la
cooperativa. Para ser intercambiadas con personas que estime conveniente y
generar con ello oportunidades de negocio, comunicacién por cualquier pregunta

sobre los productos o servicios que ofrece.

b) Se proporcionara a los miembros del Consejo de Administracion y a los
encargados de cada area o departamento que tengan contacto directo con el

cliente asociado y no asociado.

Figura 9. Disefio de tarjetas de presentacion

Facilitamos tu desarrollo

Contactanos :
2da Av. Sur n° 75 barrio Santa
Barbara, ciudad de

Sensuntepeque, departamento
de Cabanas.

Tel. 23824514
E- mail: cccopigac.ri@gmail.com

n /copigacderl
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= Hojas volantes

Elaborado en una hoja de papel (con impresion de cuatro por hoja), que contenga
informacion sobre los productos y servicios que ofrece asi como informacion de contactos.
Pueden ser entregadas en lugares como mercados, tiangue, parque y otros donde exista

afluencia de personas

a) Lahoja volante contendrd informacién sobre los productos y servicios que ofrece

la cooperativa asi como informacion de contactos.

b) Seran impresas en pagina de papel couché tamafio carta (4 anuncios por hoja), se

recomienda imprimir 250 paginas sumando un total de 1000 hojas volates.

c) Las hojas volantes seran repartidas al menos durante una semana por mes, en
lugares como mercados, tiangue, parque y otros donde exista afluencia de
personas en la ciudad de Sensuntepeque. Hasta que se agote este tipo de

publicidad.

Figura 10. Disefio de hoja volante

COPIGAC de R.L.

Te ofrecemos concentrados (super
lechero, lechero, mantenimiento)
servicio molido de materias
primas  (Maiz, maicillo, zacate,
soya) y mezclado de insumos
como: afrecho, cascara de mani,
harina de soya, minerales, entre
otros.

Al gusto de cada cliente

Ademas  ventas  en
agroservicio de productos
como: harinas, herbicidas,
insecticidas, vacunas y otros
articulos relacionados a la
ganaderia y agricultura.

iTe esperamos!

2da Av. Sur n° 75 barrio Santa Bérbara,
ciudad de Sensuntepeque, departamento
de Cabarias



= Brochure
La propuesta contiene informacion general de la asociacion cooperativa como su historia, mision, vision, ubicacion, contactos,
requisitos y beneficio de ser asociado. El disefio tendra colores atractivos, con mediadas de ocho por diez pulgadas equivalente

a una pagina de papel bond tamarfio carta y sera impreso en papel couché.

Figura 11. Disefio de brochure parte frontal

BREVE HISTORIA

En mayo de 1975, a iniciativa de un gru-
po de 15 agricultores y pequefios gana-
deros recurrieron al Ministerio de Agri-
cultura y Ganaderia en la Direccidon Ge-
neral de Sanidad Vegetal y Animal
(DGSVA), para solicitar apoyo debido a
las dificultades para alimentar al ganado,

de esa manera se constituye la Asocia- l |

cién Cooperativa de Produccién Agroin- l I I I

dustrial y Ganadera de Cabafias de Res- III: ll lll II I II I
ponsabilidad Limitada ( COPIGAC de COPICAC DE R.L " | T |||

R.L.), con 114 personas asociadas en el
departamento de Cabarnias. " I IIII IIIII
Fue hasta el 29 de abril de 1976 qug se ) III llllllllllllllllll
constituye legalmente con personalidad Contactanos : Illl "lllllllllllllllll
juridica. 2da Av. Sur n® 75 barrio Santa ] "“"l
Bdrbara, ciudad de Sensuntepeque, II" ""“l"" Ill
departamento de Cabaias III: mn I:II |||
| [
. | |
oy Tel. 23824514 | I |
:'El E—mail: cccopigac.ri@gmail.com
T |
Sumy .
Ll n / copigacderl Facilitamos tu desarrollo
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Figura 12. Disefio de brochure parte interna

MISION

Somos una cooperativa de produccidon
agroindustrial, que ofrece los mejores
productos y servicios en el rubro de ga-
naderia y agricultura mediante procesos
eficientes basados en los principios y
valores cooperativos, beneficiando e im-
pulsando el desarrollo econémico y so-

cial de nuestros asociados.

SR
N EEER R
e

VISION

Ser la cooperativa de produccion
agroindustrial con mayor posiciona-
miento en el mercado ganadero de El
Salvador, reconocida por la calidad en
sus productos y compromiso con el
desarrollo social y econdmico de sus

asociado s.

RESQUISITOS PARA ASOCIARCE
a) Ser mayor de dieciséis afos de edad;

b) presentar solicitud por escrito ante el
Consejo de Administraciéon recomendado

por dos miembros de la cooperativa.

c) Al fallecer un asociado tendra derecho al
ingreso un beneficiario que satisfaga los re-
quisitos legales establecidos en los Estatu-
tos, previo acuerdo del Consejo de Adminis-

tracion.

d) Pagar por lo menos, el valor de una apor-
tacion, equivalente a dos ddlares.

e) Pagar como cuota de ingreso la cantidad
de 100 ddlares de Estados de Unidos de
América.

f) Haber recibido el curso basico de coope-

rativismo impartido por el comité de Educa-
ciéon de la Cooperativa, el INSAFOCOOP, u

otra institucion similar.

a)

b)

©)
d)

e)

SON DERECHOS DE LOS ASOCIADOS

Ejercer el sufragio cooperativo, en
forma que a cada asociado habil co-
rresponda solo un voto;

Participar en la Administracion, Vigilan-
cia y Comités de la Cooperativa, me-
diante el desempefio de cargos socia-
les;

Gozar de los beneficios y prerrogativas
de la cooperativa;

Beneficiarse de los programas educati-
vos que realice la cooperativa;

Solicitar de los érganos directivos toda
clase de informes respecto a las activi-
dades y operaciones de la cooperativa;

Solicitar al Consejo de Administracion,
a la Junta de Vigilancia o al INSAFO-
COOP la convocatoria a sesion Ordina-
ria o Extraordinaria de Asamblea Gene-
ral.

Retirarse voluntariamente de la Coope-
rativa.

Defenderse y apelar ante la Asamblea
General del acuerdo de exclusion;

Gozar de los derechos indiscriminada-
mente.

Realizar con la cooperativa todas las
operaciones autorizadas por los Esta-
tutos; y

Los demas concedidos por la Ley, su
Reglamento y estos Estatutos.
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Catalogo de productos

Con el objetivo de que los clientes conozcan los productos y/o servicios se propone:

a)

Elaborar un catalogo de productos de forma impresa y/o digital.

b) El disefio del catalogo consistira en elaborar una revista de 4 hojas tamafio carta.

c)

La impresion de cada pagina sera cuatro por hoja en cuyo contenido describa los
productos y servicio con su respectivo precio e informacion de contacto sobre la

cooperativa (Ver Anexo 14. Disefio de catalogo de productos)

Serén repartida a personas de la zona que transitan en lugares de mayor afluencia.

= Redes Sociales

Desarro

digital.

llar su propio sitio oficial en Facebook, como herramienta de mercadotecnia

En esta se publicara todo lo referente a los productos, servicios y actividades

realizadas como asociacion cooperativa entre otros.

Figura 13. Propuesta pagina oficial en Facebook

Copigac de RL

Pagina

Copigac de RL

Crear nombre
de la pagina

Inicio
Publicaciones
Opiniones
Videos

Fotos
Informacién
Comunidad

Grupos

Promocionar

Q (@) copigac Inicio  Buscar amigos

Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracién Ayuda ~

de usuario

ol Me gusta X\ Seguir 4 Compartir  «-- + Agregar un botéon

Empresa industrial

@ .-
f 7{ 0 Me gusta
Ela=CA00 -

Compartir una foto ©  Anunciar tu negocio  Crear una oferta Iniciar un video en
un video vivo

@ Chat
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* Anuncio en el periodico
Con el fin de dar a conocer los productos y servicios de la cooperativa, generando un

interés en ellos y poder incrementar sus ventas. Se propone el siguiente:

a) Publicar anuncios en el periddico de mayor circulacion (La prensa Gréfica, El

Diario de Hoy)

b) El disefio del anuncio consiste en una portada resumen donde se describen los
productos y servicio que ofrece la asociacion cooperativa COPIGAC de R.L.
En la parte superior izquierda del anuncio se presenta el logo y el eslogan, en la
parte inferior imagenes que representan el giro de la asociacion cooperativa, al
extremo derecho se detallara los productos y servicios que la cooperativa ofrece

al publico e informacion de contacto (direccion, teléfono, correo, facebook)

c) La publicacién en el periddico serd en pégina impar, a color, en un cuarto de
pagina, en la seccion de negocios de La Prensa Gréfica y el Diario de Hoy. Se

realizara dos veces en el afio una en el mes de marzo y octubre

Figura 14. Disefio para anuncio en el periddico

de insumos como:
harina de soya, mlneral
£

Al gusto de c:b

Adernmds ventas en VI".,; O
como: harinas, herbicidas, insecticidas,
otros articulos relacionados a la
agricultura.

Contdactanos :
2da Av. Sur n° 75 barrio Santa Barbara,
ciudad de Sensuntepeque, departamento

de Cabanas. .
Tel. 23824514 B copioac ae rL
E- mail: cccopigac.ri@gmail.com

zmz Hevrbicidas
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= Medio de comunicacion radial
Informar de los productos y servicios que COPIGAC de R.L. brinda mediante el disefio
de una cufa radial, la cual ofrezca informacion relacionada con todo lo que la cooperativa

tiene a disposicion del publico de la siguiente manera:

a) Transmitir el anuncio en radio local Victoria una de las frecuencias mas

sintonizadas en la zona

b) El anuncio se trasmitira los meses de febrero, julio y noviembre dos veces al dia,
de lunes a viernes. Con una duracion de 35 segundos haciendo un total de 120

cufias anuales

¢) Propuesta de cufia radial,

Buscas la mejor alimentacion para tu ganado, COPIGAC de R.L es la solucion te

ofrecemos:

= Concentrados (Super lechero, lechero, mantenimiento)
= Servicio en molido de materias primas como maiz, maicillo, zacate, soya y
mezclado de insumos como afrecho, cascara de mani, harina de soya, minerales,
entre otros.
= Ademas ventas en agroservicio de productos como harinas, herbicidas,
insecticidas, vacunas y otros articulos relacionados a la ganaderia y agricultura.
Estamos ubicados en 2da Av. Sur n° 75 barrio Santa Barbara, ciudad de Sensuntepeque,

departamento de Cabafias.

Para mayor informacién buscanos en Facebook como COPIGAC de RL o llamanos al
2382-4514.
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= Costos para implementar estrategias de publicidad

Cuadro 10. Costos para implementar estrategias de publicidad

DESCRIPCION DE

ACTIVIDADES
TARJETAS DE
PRESENTACION
HOJAS VOLANTES
BROCHURE
CATALOGO DE
PRODUCTOS

Impresion de revistas

PAGINA OFICIAL
DE FACEBOOK

ANUNCIO EN EL
PERIODICO
Publicacion (1/4 de
pag. full color)

COMUNICACION
RADIAL

Publicacion en Radio
Victoria

SUBTOTAL
IMPREVISTO 10%
COSTO TOTAL

ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

CANTIDAD COSTO
UNITARIO
1,000 Unid. | $ 0.10
250 pag. $ 0.25
1,000 Unid. | $ 0.38
100 Unid. $ 2.40
1 pég. $ 0.00
2 $ 340.00

publicaciones

3 meses $ 160.00
PARA IMPLEMENTAR

COSTO
TOTAL

$ 100.00

$ 6250

$ 380.00

$ 240.00

$ 0.00

$ 680.00

$ 480.00

$1,942.50
$ 194.25
$2,136.75

OBSERVACION

Costos cotizados a Imprenta Arte
y lujo. Ubicada en 6° Av. Sur y
2°calle oriente, B° San Francisco
frente a delegacién PNC, San
Vicente, San Vicente. Teléfono:
2393-4745

No representa ningun costo
debido a que la elaboro el equipo
de investigacion

Costos cotizados en periddicos
del pais (La Prensa Gréafica y El
Diario de Hoy)

Costos cotizados en Radio
Victoria. Ubicada en B° El
Centro Av. José Matias Delgado
N°47, Ciudad Victoria, Cabafias,
El Salvador. Teléfono 2389-
3397

Los precios incluyen IVA
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d. Estrategias de precio
El precio es un elemento importante al establecer la oferta de productos y servicios, es una

variable mediante la cual es posible a traer a nuevos clientes y mantener los actuales.

Para la fijacion de precios en la cooperativa, se tiene en cuenta el costo de materias primas
sin dejar de lado los precios que ofrece la competencia. Conforme a la informacion
proporcionada por los clientes asociados y no asociados, la cooperativa posee un precio
por debajo de la competencia, razon por la cual no se propone ninguna estrategia de mejora

en este apartado.

Cuadro 11. Comparativa de precios

PRECIOS DE LA COMPETENCIA

PRODUCTOS Agroservicio ~ Agroservicio = Agroservicio coﬁu%i%(ng L
El Barzén Rudacon El Servidor '

Herbicida Paraquat = $ 700 $ 500 $ 8.00 $ 5.00
20SL (1 litro)
Olivitasan 25 ml. $ 22.00 $ 8.50
Olivitasan 50 ml. $ 30.00 $ 15.50
Olivitasan 500 ml. $ 85.00 $ 48.00
Concentrado $ 1250  $ 1250 $ 1250 | $ 12.50
Mantenimiento
Concentrado Lechero 3 18.00 $ 18.00 $ 19.00 | $ 17.50
Concentrado Super  $ 19.80 $ 20.00 $ 20.00 $ 19.50

lechero
Fuente: Equipo de investigacion

e. Estrategias para el personal
El personal es importante en todas las organizaciones, el cliente se forma la impresion de

la organizacion con base al comportamiento y actitudes de su personal. Se propone la

implementacidn de los aspectos siguientes:

= Contratar personal para area de mercadotecnia
Se hace necesario contar con una persona a cargo del area de mercadotecnia. Debera
poseer habilidades y destrezas relacionadas con el area, contribuyendo en la
implementacion de estrategias de mercadotecnia y del estudio de mercado para las nuevas
lineas de productos en relacion a la planta procesadora de leche. A continuacion se

presenta el modelo del perfil de puesto de trabajo y sus costos.
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a) Perfil del puesto

Cuadro 12. Perfil de encargado del area de mercadotecnia

PERFIL DE PUESTO DE TRABAJO

NOMBRE DEL PUESTO DE TRABAJO:

Encargado de Mercadotecnia

FUNCIONES GENERALES:

Analizar, desarrollar e implementar las estrategias de las marcas y planes de mercadotecnia.

DEPENDENCIA DEL CARGO

Depende directamente de la Gerencia

FUNCIONES ESPECIFICAS:

1 | Estudio e investigacion de mercado 3 | Implementar estrategias de promocién

Investigacion de oportunidades en nuevos

2 | Implementar estrategias de publicidad 4
mercados.

REQUERIMIENTOS ACADEMICOS:

Licenciado en Administrador de Empresas, Licenciado en Mercadeo, Técnico en Mercadeo.

EXPERIENCIA MINIMA LABORAL

2 afios

HABILIDADES Y DESTREZAS

1 | Habilidades de informacion tecnoldgica 4 | Creativo
2 | Organizacion y comunicacion 5 | Proactivo
3 | Responsable 6 | Ordenado

SUELDO DEL PUESTO:

$ 450 mensuales

PERFIL IDEAL DE LA PERSONA

Edad: 25 a 40 afos Sexo: Indiferente

Estado civil: Indiferentes Lugar de residencia: aledafios a la cooperativa




b) Costos por mano de obra adicional

Cargo

Encargado

mercadotecnia

Sueldo mensual

de ' $

Cuadro 13. Costo mensual por mano de obra adicional

Calculo mensual

Aporte 1SSS mensual®’ Aporte AFP Costo total

mensual®
450.00 $ 3488 $

3375  $ 518.63

Cuadro 14. Costos anuales por mano de obra adicional

Calculo Anual

Cargo Sueldo Aporte ISSS  Aporte AFP | Vacaciones®® = Recargo por = Aguinaldo = Costo total
anual anual anual vacaciones 60
Encargado de
mercadotecnia $5,400.00 $ 405.00 | $ 41850 $ 225.00 |'$ 6750 $ 225.00 $ 6,741.00

57 El salario maximo cotizable para efectos del ISSS era de $685.71; a julio de 2015 este techo se elevo a $1,000.00. la tasa de aporte patronal es del

7.5%

%8 El aporte patronal para el AFP es de 7.75% segun la nueva reforma contenidas en el decreto legislativo N°787 aprobado el 28 de septiembre de 2017
%9 El codigo de trabajo establece en su articulo 177, después de un afio de trabajo continuo en la misma empresa el trabajador tendra derecho a un periodo
de 15 dias de vacacion remunerados con una prestacion equivalente al salario ordinario correspondiente a dicho lapso mas un 30% del mismo.
60 El 12 de junio de 2013, la Asamblea Legislativa aprobd una nueva tabla de aguinaldo correspondiente para quienes tengan de 1 a 3 afios de laborar
tendra derecho a 15 dias de aguinaldo, a 19 dias si el periodo es de 3 a 10 afios y a 21 dias si el periodo es mayor a 10 afios. Para el caso el aguinaldo

calculado corresponde a 15 dias.
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* Plan de Capacitacion

Debe implementar un proceso educacional de caracter estratégico, mediante el cual el personal y asociados adquieran y/o

desarrolle conocimientos, habilidades relativas al trabajo y modifique sus actitudes frente a aspectos de la organizacion, el

puesto o el ambiente laboral. Como equipo de investigacion se propone el siguiente plan de capacitacion:

Moddulo N° 1. Relaciones Humanas

Nombre del médulo: Relaciones Humanas

Objetivo: Proporcionar a la institucién técnicas basicas que les ayuden a fomentar los valores institucionales, mejorar las relaciones interpersonales y
actitudes del personal, para que al finalizar el mddulo sean capaces de aplicarlo de tal forma que se obtenga una relacién armoénica

Miembros del Consejo de administracion

Dirigida a: Empleados del area de produccién y ventas
Perfil de los participantes Cantidad: 5 Miembros del Consejo de administracion
4 Empleados del rea de produccién
2 Empleados involucrados en el &rea de ventas
Total: 11 participantes
Fecha: Junio 2018

Lugar de capacitacion:

Sala de reuniones de la Asociacién Cooperativa de Produccion Agroindustrial y Comercializacion

Ganadera de Cabarias de R.L

Objetivo Temética Contenido Tiempo Facilitador * Recursos
Primera Jornada Personal 4reade  |» Computadora
Promover la aplicacion 1. Lavivencia de valores 8:00 a.m. a educacion = Cafidn
de los valores | Educacién en | 1.1 Mision institucional 12:00 md. cooperativa del = Pizarra
institucionales en las | valores 1.2 Vision institucional (4 horas) Instituto Salvadorefio = Plumones
relaciones 1.3 Valores institucionales Dia miércoles de Fomento = Folleto con
interpersonales Cooperativo informacion sobre
la tematica
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Objetivo Tematica Contenido Tiempo Facilitador * Recursos
2. La comunicacion
asertiva Segunda Jornada Personal dreade  [» Computadora
Contribuir en el manejo 3.1 Definicion e educacion = Cafion
de conflictos, aprender a | La comunicacion importancia 8:00-12:00 md. cooperativa del = Pizarra
conducir situaciones de | asertiva 3.2 Nuestros derechos: La Instituto Salvadorefio = Plumones
negociacion con credibilidad, (4 horas) de Fomento = Folleto con
habilidad, establecer y autoestima y respuestas Cooperativo informacién sobre
mantener conversaciones automaticas Dia jueves la tematica
en diferentes contextos 3.3 Planificacion: Pausas,
escuchar, analizar,
distinguir los puntos
ildgicos y decidir
3.4 EIl contacto visual: La
expresion visual,
espacio  personal vy
lenguaje
3. La Relaciones
Interpersonales Tercer Jornada Personal areade | Computadora
Favorecer el ambiente y 3.1 Definicion e educacion = Cafion
convivencia laboral | Relaciones Importancia 8:00 a.m. cooperativa del = Pizarra
creando y manteniendo | Interpersonales 3.2 La critica: El aprecio a Instituto Salvadorefio = Plumones
relaciones cordiales y sincero y la adulacion. 12:00 md. de Fomento = Folleto con
respetuosas  entre el 3.3 La discusién: La (4 horas) Cooperativo informacion sobre
personal cooperacion, el consejo la temética
y las ideas propias, Dia viernes
empatia,
dramatizacién de ideas.
34 La observacién
indirecta: Los propios
errores, las
indicaciones, las

ordenes y preguntas
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Evaluacion: Al finalizar la capacitacion se evaluara:
»  El nivel de comprension de temas impartidos
= Laopinion de los participantes de las nuevas herramientas y técnicas adquiridas
» Laconducta de los empleados posterior a la capacitacion
Precios (IVA incluido)
Descripcion Cantidad Costo Unitario Costo total Observacion
Computadora 1 $ 0.00 | $ 0.00 | El Instituto
Salvadorefio de
Fomento
=7 Cooperativo y su
Cafion 1 $ 0.00 | $ 0.00 persgnal del )zgrea de
educacion,
proporcionaran
Plumones 2 $ 0.00 | $ 0.00 | dichos materiales y
conocimientos  por
tal razén no genera
Facilitador 2 $ 0.00 | $ 0.00 | costos
No genera costos
Pizarra 1 $ 0.00 | $ 0.00 | debido a que la
cooperativa cuenta
con dicho articulo
Folleto con informacién de la tematica 11 $ 1.00 | $ 11.00
Refrigerio (13 por jornadas) 39 $ 150 | $ 58.50 | Los precios
SUBTOTAL $ 69.50 | incluyen IVA
IMPREVISTOS 10% $ 6.95
TOTAL DE COSTOS POR CAPACITACION EN MODULO DE RELACIONES HUMANAS $ 76.45

*Ver anexo N° 15. Solicitud de capacitacion para INSAFOCOOP.

103




Moédulo N° 2. Trabajo en Equipo

Nombre del mddulo: Trabajo en Equipo

Objetivo: Transmitir y reforzar en el personal conceptos, principios y técnicas que les permita adquirir o mejorar sus habilidades para trabajar en

equipo

Miembros del Consejo de administracion

Dirigida a: Miembros asociados a la cooperativa
Empleados de las diferentes areas de la cooperativa
Perfil de los participantes
5 Miembros del Consejo de administracién
Cantidad: 40 miembros asociados a la cooperativa (activos)
8 Empleados de la cooperativa
Total: 53 participantes
Se formaran grupos no mayores a 27 participantes por cada tema a
impartir.
Fecha: Julio 2018

Lugar de capacitacion:

Sala de reuniones de la Asoci
Ganadera de Cabafias de R.L

acion Cooperativa de Produccion Agroindustrial y Comercializacion

Objetivo Tematica Contenido Tiempo Facilitador * Recursos
1. Trabajo en equipo = Primera Jornada = Computadora
Dar a conocer al 1.1 Concepto e importancia | Grupo N°1 Personal areade = Cafion
importancia de trabajar | Trabajo en | 1.2 Principios basicos del 8:00 a.m-12:00 md. educacion = Pizarra
en equipo equipo trabajo en equipo = Segunda Jornada cooperativa del = Plumones
1.3 Ventajas, habilidades Grupo N°2 Instituto Salvadorefio [= Folleto con
1:00-4:00 p.m. de Fomento informacion sobre
Ambas el dia Cooperativo la temética
miércoles
2. Factores del trabajo en = Tercer Jornada = Computadora
Proporcionar bases equipo Grupo N°1 Personal areade  |» Cafidn
tedricas que ayuden a la 2.1 Obijetivos 8:00 a.m-12:00 md. educacion = Pizarra
combinacion de tareas | Factores criticos | 2.2 Disefio y coordinacion = Cuarta Jornada cooperativa del = Plumones
para lograr en conjunto | del trabajo en | 2.3 Roles Grupo N°2 Instituto Salvadorefio [= Folleto con
los objetivos de la | equipo 2.4 Procesos 1:00-4:00 p.m. de Fomento informacion sobre
organizacion 2.5 Oportunidades Ambas el dia viernes Cooperativo la tematica

2.6 Relaciones
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Objetivo

Tematica

Contenido

Tiempo

Facilitador *

Recursos

3. La
equipo

integracion  del

= Quinta Jornada

Personal area de

= Computadora

Fomentar un espiritu de 3.1Conocimientos de la | Grupo N°1 educacion = Cafion
cooperacion para el logro | Integracién y misién de equipo 8:00 a.m-12:00 md. cooperativa del = Pizarra
de objetivos especificos roles en el | 3.2Compromiso con la Instituto Salvadorefio = Plumones
trabajo en mision 'y poder de = Sexta Jornada de Fomento = Folleto con
equipo contribucion. Grupo N°2 Cooperativo informacion sobre
3.3 Integracion y armonia de 1:00-4:00 p.m. la tematica
las partes
3.4Funcion y rol en el | Ambas dia miércoles
trabajo en equipo
3.5Los roles en el equipo
Evaluacion: = Nivel de conocimiento adquirido para aplicarlo en la cooperativa y en las diferentes areas
de trabajo
= Conducta de los asociados y empleados posterior a la capacitacion.
Precios (IVA incluido)
Descripcion Cantidad Costo Unitario Costo total Observacion
Computadora 1 $ 0.00 | $ 0.00 | El Instituto
Salvadorefio de
Cafion 1 $ 000 | $ 0.00 | Fomento.
Cooperativo y su
Plumones 2 $ 0.00 | $ 0,00 | Dironel del area de
proporcionaran
dichos materiales y
Facilitador 2 $ 0.00 | $ 0.00 | conocimientos por
tal razén no genera
costos
Pizarra 1 $ 0.00 | $ 0.00 | La cooperativa
cuenta el articulo
Folleto con informacion de la tematica 53 $ 1.00 | $ 53.00
Refrigerio (57por dia) 171 $ 150 | $ 256.50 | Los precios
SUBTOTAL $ 309.50 | incluyen IVA
IMPREVISTOS 10% $ 30.95
TOTAL DE COSTOS POR CAPACITACION EN MODULO DE TRABAJO EN EQUIPO $ 340.45

*Ver anexo N° 15. Solicitud de capacitacion para INSAFOCOOP.
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Moédulo N° 3. Servicio al Cliente

Nombre del mddulo: Servicio al Cliente

Objetivo: Concientizar a los miembros de la asociacion cooperativa de la importancia que tienen los clientes para la cooperativa,
brindandoles a técnicas y acciones para fortalecer la calidad en la atencidn que se brinda

Miembros del Consejo de administracion

Dirigida a: Empleados del area de produccién y ventas
Perfil de los participantes 5 Miembros del Consejo de administracién
Cantidad: 4 Empleados del area de produccién
2 Empleados involucrados en el &rea de ventas
Total: 11 participantes
Fecha: Agosto 2018

Lugar de capacitacion:

Sala de reuniones de la Asociacién Cooperativa de Produccion Agroindustrial y Comercializacion

Ganadera de Cabafias de R.L

Tematica

Contenido

Tiempo Facilitador * Recursos

Objetivo
Proporcionar las bases
tedricas sobre los

servicios y los clientes

Aspectos basicos
de los servicioy el
cliente

1. Losserviciosy el cliente

1.1. Definicion e importancia
de los servicios y el
cliente

1.2. Caracteristicas de los
servicios y el cliente

1.3 Clasificacion de los

servicios y los clientes

Brindar las bases tedricas
sobre el servicio al cliente

Aspectos basicos
de servicio al
cliente

2. Servicio al cliente

2.1 Definiciéne
importancia

2.2 Obijetivos

2.3 Beneficios

= Computadora

= Cafién
Personal area de = Pizarra
Primera Jornada educacion = Plumones
cooperativa del = Folleto con
8:00 a.m. Instituto Salvadorefio | informacién sobre
a de Fomento la tematica

12:00 md.
(4 horas)

Cooperativo

Dia miércoles
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Objetivo Tematica Contenido Tiempo Facilitador * Recursos
3. Estrategias del servicio
Proveer las bases tedricas al cliente Segunda Jornada Personal dreade  [» Computadora
sobre  estrategias  del 3.1 Definicion de estrategia educacion = Cafién
servicio al cliente Estrategias  del de servicio 8:00-12:00 md. cooperativa del = Pizarra
servicio al cliente | 3.2 Criterios que debe (4 horas) Instituto Salvadorefio = Plumones
cumplir una estrategia de Fomento = Folleto con
efectiva Dia jueves Cooperativo informacién sobre
3.3 Beneficios de una la tematica
estrategia de servicio al
cliente
4 Elementos que implican Tercer Jornada Personal areade | Computadora
Conocer los elementos | Elementos  que el servicio al cliente educacion = Cafion
que deben implementarse | deben implicarse | 4.1 El respeto 8:00 a.m. a cooperativa del = Pizarra
en el servicio al cliente en el servicio al | 4.2 La cortesia 12:00 md. Instituto Salvadorefio = Plumones
cliente 4.3 La amabilidad (4 horas) de Fomento Folleto con
4.4 Anticiparse a las Cooperativo informacion sobre
necesidades del cliente Dia viernes la tematica
5. Aspectos  importantes Personal &reade | Computadora
Brindar los | Excelencia en el para lograr la excelencia Cuarta Jornada educacion = Cafion
conocimientos necesarios | servicio al cliente en el servicio al cliente cooperativa del = Pizarra
para lograr la excelencia 5.1 Amplia informacion del 8:00-12:00 md. Instituto Salvadorefio = Plumones
en el servicio al cliente servicio al cliente (4 horas) de Fomento Folleto con
5.2 Experiencia en el trato Cooperativo informacion sobre
con toda clase de Dia miercoles la temética
clientes

Evaluacion:

Al finalizar la capacitacion se evaluaré:
= Que el participante reconozca la importancia del servicio al cliente dentro de una

organizacion

= Laconducta de los participantes posterior a la capacitacion.
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Precios (IVA incluido)

Descripcion Cantidad Costo Unitario Costo total Observacion
Computadora 1 $ 0.00 | $ 0.00 | El Instituto
Salvadorefio de
Fomento
=~ Cooperativo y su
Carfion 1 $ 0.00 | $ 0.00 personal del area de
educacion,
proporcionaran
Plumones 2 $ 0.00 | $ 0.00 | dichos materiales y

conocimientos  por

tal razén no genera

Facilitador 2 $ 0.00 | $ 0.00 | costos
No genera costos
Pizarra 1 $ 0.00 | $ 0.00 | debido a que la

cooperativa cuenta
con dicho articulo

Folleto con informacién de la tematica 11 $ 1.00 | $ 11.00

Refrigerio (13 por jornada) 52 $ 150 | $ 78.00 | Los precios
SUBTOTAL $ 89.00 | incluyen IVA
IMPREVISTOS 10% $ 8.90

TOTAL DE COSTOS POR CAPACITACION EN MODULO DE SERVICIO AL CLIENTE $ 97.90

*Ver anexo N° 15. Solicitud de capacitacion para INSAFOCOOP.
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f. Estrategia de procesos
Como se menciono anteriormente los procesos en la mezcla de mercadotecnia son de gran

importancia para toda empresa y de acuerdo a la investigacion realizada se observo en la
cooperativa la falta de procesos estandarizados para los clientes. Por tal razon como

equipo de investigacion se propone:

a) Establecer lineamientos enfocados a las ventas, en la cual el personal involucrado
pueda tomar en cuenta a la hora de interactuar con el cliente.
Implementando protocolo de atencion y servicio al cliente en cuanto a la
comunicacion, habilidades de atencion y comunicacion con los clientes, atencion
al personal, telefonica y correo electronico (Ver anexo N° 16. Protocolo de

atencion y servicio al cliente)

b) Imprimir ocho ejemplares del protocolo de atencion y servicio al cliente y para
mejor comprension y ahorrar costos puede ser explicado por el Comité de

educacion de la cooperativa

= Costos para la implementacion de estrategia de procesos
El disefio de estrategias de procesos, no generan costos para la empresa debido a que la
realizacion de la misma es parte del aporte del equipo de investigacion.

La implementacion tendra los costos siguientes:

Cuadro 15. Costos para implementar estrategias de procesos

DESCRIPCION DE CANTIDAD COSTO COSTO | OBSERVACION
ACTIVIDADES UNITARIO | TOTAL

PROTOCOLO DE ATENCION Los costos fueron

Y SERVICIO AL CLIENTE cotizados en ciber de
la ciudad

Impresion de ocho ejemplares 64 pag. $ 0.05 | $ 3.20 | Sensuntepeque,
Cabarias

SUBTOTAL $ 3.20

IMPREVISTOS 10% $ 0.32 | Los precios incluyen

COSTO TOTAL PARA IMPLEMENTAR ESTRATEGIA DE | $ 352 | IVA

PROCESOS
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g. Estrategias para la presentacion
De acuerdo a lo investigado, en una organizacién ademas del producto los clientes se

forman impresiones sobre evidencias fisicas como locales, accesorios, color y bienes

asociados al servicio como material de papeleria, folletos, rétulos entre otros.

Parte de la impresion que se forman los compradores, ademas de los productos es a traves

del aspecto fisico de las instalaciones.

= Mejorar la sala de espera para clientes asociados y no asociados
A traveés de la observacion se identifico que en la cooperativa, el &rea de espera para los
clientes esta contiguo a la de produccion, lo cual no es conveniente ya que genera
incomodidad para ellos por mantenerse con polvo debido al molido-mezclado, por tal

razén como equipo de investigacion se propone:

a) Dividir en el area de la bodega donde es guardado el inventario en dos salas. La
division tendra 6.20 metros de ancho por 3.53 de alto, sera elaborada con pleibo

de madera.

b) Una sala para que se guarde el inventario. El acceso sera a través de dos puertas
en material de metal y pleibo, con medidas de 1.40 metros de ancho por 2.0 alto,
ubicadas en la parte interna y externa de la sala.

c) Laotrasera utilizada para la sala de espera. Permitiendo asi que los clientes estén
al pendiente de los insumos o materiales, servicios solicitados y de igual forma

no se estén movilizando para la pre-facturacion de sus productos y/o servicios



Figura 15. Disefio de la propuesta para mejorar la sala de espera para clientes asociados y no asociados. Vista del costado izquierdo
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Figura 16. Disefio de la propuesta para mejorar la sala de espera para clientes asociados y no asociados. Vista del costado derecho
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= Hacer uso de buzon de quejas y/o sugerencias
Se recomienda utilizar dentro de las instalaciones accesorios como buzdn de quejas y/o
sugerencias, con el objetivo de que clientes y empleados presenten sus propuestas,
recomendaciones, ideas, quejas concretas y felicitaciones que consideren oportunas sobre
los productos, servicios Yy la cooperativa. A continuacion las especificaciones de la
propuesta:

a) Elaborar el buzén en material metalico, con medidas de 12 pulgadas de largo por
6 de alto y 8 de ancho. Y dejar una ventana para poder extraer las sugerencias

b) Rotularlo con el nombre de Buzdn de quejas y/o sugerencias en la parte frontal
de la caja

c) Colocarlo en la sala de espera para los clientes

Figura 17. Disefio para buzén de quejas y/o sugerencias
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= Costos para la implementacion de estrategia de presentacion

Figura 18. Costos para implementar estrategias de presentacion

DESCRIPCION DE CANTIDAD COSTO COSTO OBSERVACION
ACTIVIDADES UNITARIO TOTAL

MEJORAR SALA DE

ESPERA Precios cotizados en Ferreteria

Pleibo de madera 9 pliegos $ 13.00 | $ 117.00 La Provincia, Ubicada en: Bo

Costanera de madera 8 varas $ 1.25 '$ 10.00 | San Francisco 1 Av. Sur N° 1.

Puerta de pleibo de 1 unid $ 4500 $ 45.00 San Vicente, San Vicente. Tel.:

madera 2393 0497

Pernos 100 unid $ 020 $ 20.00

Puerta de metal 1 unid $ 120.00 $ 120.00 =

Mano de obra 4 dias $ 25.00 | $ 100.00 @ Precios cotizados con albafiil de

Sensuntepeque

USO DE BUZON DE *Precios cotizados en Taller de

SUGERENCIAS estructuras metalicas, en San

Buzoén de metal 1 unid $ 40.00 | $ 40.00 Vicente.

SUBTOTAL $ 452.00 | Los precios incluyen IVA

IMPREVISTOS 10% $ 45.20

COSTO TOTAL PARA IMPLEMENTAR $ 497.20

ESTRATEGIA DE PRESENTACION

F. COSTOS PARA IMPLEMENTACION DE PROPUESTA

1. Costos
A continuacion el detalle de costos para implementar la Propuesta del plan estratégico de
mercadotecnia para la comercializacion de productos de la Asociacion Cooperativa de
Produccién Agroindustrial y Comercializacion Ganadera de Cabarias de R.L.

Los céalculos estan estimados para un afio y los costos se encuentran expresados en dolares

de los Estados Unidos de América e Incluyen IVA.
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Figura 19. Costos para implementacion de propuesta del plan estratégico de mercadotecnia para la comercializacion
de productos en COPIGAC de R.L.

MERCADOTECNIA

DESCRIPCION DE ACTIVIDADES COSTO OBSERVACION O
TOTAL REFERENCIA
1. PROPUESTA DE LA FILOSOFIA EMPRESARIAL $ 0.00 | Se considera no genera
Mision, Visién y Valores costos para la organizacion,
2.PROPUESTA DE LA ESTRUCTURA ORGANIZATIVA | § 0.00 | por ser aporte del equipo
Organigrama y descripcion de funciones investigador (*”)
3.PROPUESTA DE PLAN ESTRATEGICO DE | $ 14,219.11

2. Fuentes de financiamiento

3.1 MERCADO META Y SEGMENTOS DE MERCADO $ 0.00 ()
3.2 DETERMINACION DE OFERTA Y DEMANDA $ 0.00
3.3 MEZCLA ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA $ 14,219.11
A. ESTRATEGIAS DE PRODUCTOS $ 3,909.85
Creacion de eslogan $ 0.00 (“)
Registro de propiedad intelectual en el CNR $ 666.00 Pag.78
Uso de colores a aplicar en el producto $ 0.00 ()
Mejora de empaque $ 2,109.00 Pag.79
Uso de bolsas plasticas estampadas $ 1,134.85 Pag.81
B. ESTRATEGIAS DE PLAZA O DISTRIBUCION $ 0.00 (7
C. ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD $ 2,645.00
v PROMOCION $ 702.50
Anuncios de descuentos $ 15.00 Pag.85-89
Sorteos $ 177.50
Tarjetas de fidelidad $ 510.00
v PUBLICIDAD $ 194250
Tarjetas de presentacion $ 100.00
Hojas volantes $ 62.50
Brochure $  380.00 Pag.90-97
Catalogo de productos $ 240.00
Pagina oficial de Facebook $ 0.00
Anuncio en el periddico $ 680.00
Anuncio radial $ 480.00
D. ESTRATEGIAS DE PRECIOS $ 0.00 Sin propuesta-Sin costos
E. ESTRATEGIAS PARA EL PERSONAL $ 7,209.06
Contratacién de personal para érea de mercadotecnia $  6,741.06 Pag.98-108
Plan de capacitacion $ 468.00
F. ESTRATEGIAS DE PROCESOS $ 3.20 Pag.109
Protocolo de atencion y servicio al cliente $ 3.20
G. ESTRATEGIAS DE PRESENTACION $ 452.00 Pag.110
Mejorar sala de espera $ 412.00
Uso de buzdn de sugerencias $ 40.00
SUBTOTAL $ 14,219.11 | Fuente: Equipo de
IMPREVISTOS 10% $ 1,421.91 | investigacion
TOTAL DE COSTOS $ 15,641.02

Como equipo de investigacion se considera que la cooperativa puede costear la propuesta

del plan estratégico de mercadotecnia con fondos propios segun se propone en el siguiente

apartado.



3. Programacion de desembolsos para cada propuesta

Cuadro 16. Programa de desembolso para implementacion de propuesta del plan estratégico de mercadotecnia para la comercializacion de productos en COPIGAC

deR.L
Ne ACTIVIDAD ENERO FEBRERO| MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO [SEPTIEMBERE|/OCTUBRE NOVIEMBRE| DICIEMBRE TOTAL
1 |[CONTRATACION DE PERSONAL § 518.63 |8 518.63 |5 518.63 |5 518.63 |5 518.63 | S 518.63 |5 518.63 |5 518.63 |5 518.63 |§ 518.63 | 5§ 518.63 | 51,036.13 | § 6,741.06
Pago de planillz (nuevo puesto) $ 45000 |$ 45000 [$ 450.00 |3 45000 (% 45000 |$ 45000 [$ 45000|% 45000 (% 45000 |$ 45000| % 45000|S 45000
Aporte patronal ISS8 $ 3375 | % 3375 |8 33758 3375 8 3375 | % 3375 | § 3375 | % 3375 | § 3375 | % 3375 | § 3375 8 33.75
Aporte patronal AFP $ 3488 |5 3488 [ § 3488 |5 3488 | § 3488 | 5 3488 | § 3488 | § 3488 [ § 3488 | § 3488 | % 3488 | § 34.88
Pago de vacaciones $ - 3 - $ - $ - $ - 3 - $ - $ - $ - $ - $ - § 22500
Bonificacion por vacaciones $ - 3 - $ - 3 - $ - 3 - $ - $ - $ - $ - $ - § 67350
Aguinaldo $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ 22500
2 |REGISTRO DE DISTINTIVO COMERCIAL S 300.00 |8 = s = 3 = s = S 291.00 (S - S 75.00 S - s - s - 3 - b 666.00
Honorarios profesionales $ 30000 | % - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Publicacion en periodicos $ - $ - $ - 3 - $ - $ 29100 | % - $ - $ - $ - $ - $ -
Tasa CNR $ - 3 - $ - 3 - $ - $ - $ - $§ 7500($ - $ - $ - $ -
3 [ESTRATEGIAS PARA PRODUCTOS $1.054.50 | 8 - $1.054.50 | S 567.43 [ S 567.42 | S - $ - b - $ - S - S - S - S 3,243.85
Mejora de empaques para concentrados sensunte § 105450 | 5 - $ 1,054.50 | 5 - $ - 5 - $ - 5 - $ - $ - $ - 5 -
Uso de bolsas platicas estampadas § - 3 - § - $ 56743 |8% 356742 |5 - $ - 3 - $ - § - $ - § -
4 |ESTRATEGIAS PARA LOS PROCESOS 8 320 |8 - 8 - 5 - 8 - 5 - s - 5 - s - 8 - s - 8 - 5 3.20
Impresion de protocolo de atencidn al cliente § 320 | § - ] - 3 - ] - 5 - 3 - 5 - 3 - 3 - 3 - § -
5 | ESTRATEGIAS PARA PROMOCION Y PUBLICIDAD | § 352.50 | § 320.00 |§ 388.75| S - 5 - 5 237.50 [§ 328758 - 5 - § 357.50 | § 410.00 | § 250.00 | § 2,645.00
PROMOCION $ - S 4000 (S 48.75|S - S - S 47.50 (S 48.75|S8 - 3 - $ 17.50 | S 250.00 | § 250.00
Elaborar anuncios de descuento $ - 3 - $ - $ - $ - $ 750 |% - 3 - $ - $ 750 |8 - $ -
Elaborar ammcio para sorteos $ - $ - $ 37518 - $ - $ - $ 3758 - $ - $ - $ - $ -
Elahorar cupon de sorteo $ - $ 4000 |8% - 3 - $ - $ 4000 (% - $ - $ - $ - $ - 5 -
Premios de sorteo § - 5 - § 45003 - $ - 3 - $  43500|5 - 3 - $ - 3 - § -
Elaboracion de tarjetas de fidelidad § - 3 - ] - 3 - ] - 3 - 3 - 3 - ] - ] 1000 | § - § -
Obsequio por completar tarjeta de fidelidad $ - 3 - $ - 3 - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ 25000 (% 250.00
PUBLICIDAD § 352.50 |5 280.00 |§ 340.00 )5 - 8 - S 100.00 [ § 280.00 S - S - § 340.00 | § 160.00 | § -
Elahoracion de tarjetas de presentacion $ 10000 |$ - $ - 3 - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - 5 -
Elaboracion de hoja volantes $ 62508 - $ - 3 - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Elzboracion de brochure § 19000 |3 - ] - 3 - 8 - § 190.00 % - 3 - 3 - 8 - 3 - § -
Impresion de catalogo de productos $ - $ 12000 | § - 3 - $ - $ - $ 120003 - $ - $ - $ - s -
Anuncio en periodico $ - $ - § 340003 - $ - 3 - $ - 3 - $ - § 34000 8 - s -
Anuncio en Radio Victoria $ - $ 16000 | % - 3 - $ - $ - $ 160008 - $ - $ - $ 160008 -
6 |[ESTRATEGIAS PARA EL PERSONAL 8 - 5 - s - 5 - s - S 60.50 [§ 30950 |5 80.00 (S - s - s - 8 - 5 468.00
Madulo de Relaciones humanas $ - $ - $ - 3 - $ - $ 69.50 | § - $ - $ - $ - $ - s -
Madulo de Trabajo en equipo $ - 3 - $ - $ - $ - 3 - $ 309508 - $ - $ - $ - $ -
Médulo de Servicio al cliente 3 - 5 - 3 - 3 - 3 - 5 - $ - 5 §9.00|% - 3 - $ - 5 -
7 |ESTRATEGIAS PARA PRESENTACION 3 - 5 - 5 - 5 40005 412.00 | § - 5 - 5 - 5 - 5 - 5 - 8 - 5 452.00
Mejoras en sala de espera $ - 3 - $ - $ - § 41200 |35 - $ - 3 - $ - $ - $ - s -
Uso de buzon de sugerencias $ - $ - $ - $ 4000 % - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
TOTALES §2,228.83 | 5 B838.63 | $1,961.88 | $1,126.06 | §1,408.05 | $1,116.63 | $1,156.88 | 5 682.63 [§ 518.63 | § $§76.13 | § 028.63 | $§1,286.13 | $14,219.11

Fuente: Equipo de investigacion
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G.PLAN DE IMPLEMENTACION

La propuesta se presentara al Consejo de Administracion con el proposito de darles a
conocer los elementos que se pretender llevar a cabo y discutir las ventajas y los beneficios
que se obtendran con la implementacion del plan estratégico de mercadotecnia, para que
estos sean expuestos a la Asamblea General.

1. Objetivos
a. General
Desarrollar un conjunto de acciones para el seguimiento y control del plan de estratégico

de mercadotecnia propuesto para la asociacion cooperativa

b. Especificos
= Mejorar la posicion competitiva de la asociacién cooperativa
= Promover el desarrollo personal y profesional de los empleados, su motivacion y
adhesion hacia los fines organizacionales.
= Establecer mecanismos para monitorear la satisfaccién de los clientes a fin de

mejorar continuamente la atencién y el servicio.

2. Recursos
Se incluyen los recursos humanos, materiales y financieros, que seran necesarios para
implementar el plan estratégico de mercadotecnia para la comercializacion de los
productos. Ademas se presenta un cronograma de actividades con su respectivo tiempo de

realizacion.

a. Humanos
Para llevar a cabo la propuesta se hara participe del personal necesario de las diferentes
areas, para la implementacion del plan estratégico de mercadotecnia, también sera preciso
contratar a una persona que estara a cargo de hacer una investigacion y estudio de
mercado, con el objetivo de conocer los gustos y preferencias de los clientes potenciales

que tiene la planta procesadora de leche, ademas estara a cargo de ejecutar todas las
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herramientas de mercadotecnia que se han propuesto. Para el desarrollo de las
capacitaciones se solicitard la asistencia técnica del Instituto Salvadorefio de Fomento
Cooperativo (INSAFOCOOP), esta institucion tiene un compromiso con el area

cooperativa

b. Técnicos y materiales
Para lograr implementar el plan estratégico de mercadotecnia para la comercializacion de

productos es necesario:

» Infraestructura: Mejorar sala de atencion al cliente.

= Mobiliario: Mesa y silla de escritorio, que reunan las condiciones necesarias para
el desarrollo de las actividades.

= Equipo: Computadora con los paquetes de office necesarios (Word, Excel,
PowerPoint), fotocopiadora, impresora, escaner, proyector, teléfono, memoria
USB, entre otros.

= Suministros de oficina: Papel bond, tinta para impresora y fotocopiadora,

lapiceros, lapices, libretas, folder, perforadora de papel, entre otros.

c. Financieros
Para financiar el plan estratégico de mercadotecnia se considera que la cooperativa puede

costear la propuesta con fondos propios



3. Cronograma de actividades para la implementacion de propuestas del plan estratégico de mercadotecnia para la
comercializacion de productos en COPIGAC de R.L

FEBRERO | MARZ0

1. Entrega del documento final al Gerente de la Asociacion Cooperativa Equipo de trabajo

2. Presentacion de la propuesta a  Asamblea General Consejo de Adminitracion

3. Evallcion de a propuesta por b Asamblea Gereral Asanblea Gereral

4. Aprobacion del plan de mercadotecnia por la Asamblea Gereral Atk Gepgraly? e
0e Administracion

5. Implementacion del plan estratégico de mercadotecnia Consejo de Adminitracion

6. Informe de resutados Consejo de Adminitracion

7. Planes preventivos y mejora del modelo Consejo de Adminitracion

8. Sequiminto de resukados Consejo de Adminitracion
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Encuesta N°
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

NS g

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS e
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE
EMPRESAS @

Universidad de El Salvador
Hacia sor Ta cultura

Cia la libortad por

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS ASOCIADOS DE LA ASOCIACION COOPERATIVA DE
PRODUCCION AGROINDUSTRIAL Y COMERCIALIZACION GANADERA DE CABANAS DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA (COPIGAC DER.L)

OBJETIVO: Realizar una investigacion sobre la forma de comercializar los productos y
servicios que la asociacion cooperativa ofrece, con el propésito de disefiar un plan
estratégico de mercadotecnia que contribuya a la comercializacion de estos.

INDICACIONES: Por favor responda marcando con una “X” la respuesta correcta que
usted considere o complete de ser necesario. Cabe mencionar que informacion brindada
sera utilizada con fines académicos exclusivamente, se pide responder con sinceridad,
agradecemos su valiosa colaboracion.

l. DATOS GENERALES
A. GENERO: Masculino [] Femenino []
B. EDAD 20-28 afios [] 47-46 afios []
29-37 afios [[]  47-55afios []
38-46 afios [[] S6afosenadelante [ ]

C. TIEMPO DE SER ASOCIADO A LA COOPERATIVA:

Menos de 1 afio ] Delab5afios [ ]
De 6 a 10 afos [ ] De 11 a 15 afios [ ] Mas de 15 afios []
1. DATOS GENERALES
1. ¢Como evalua la importancia de la publicidad?
PARAMETROS
Muy Importante 9-10 []
Importante 7-8 []
Poco Importante 5-6 []

2. ¢Que canales de distribucion utiliza la cooperativa?
Saladeventas [_| Adomicilio [_] Otros(Especifique)




3. ¢Cuales de las siguientes promaociones utiliza la cooperativa?

Muestras [ ] Cupones [ ] Rifas []
[]

Descuentos [ ] Premios [] Ninguna
Otros (Especifique)

4. De las alternativas listadas a bajo. ¢Cuales son utilizadas para la publicidad
por la asociacién cooperativa?
T.V. [ ] Radio [_] Péaginaweb [_] Periddico [ ] Ninguna []

Ferias en fiestas patronales |:| Otros (Especifique):

5. ¢Como considera el comportamiento del mercado en los ultimos tres afios
en la cooperativa?
Ha aumentado [ ] Se mantiene [_] Ha disminuido [_|

6. Siaumentaran las ventas ¢ Considera que la asociacion cooperativa es capaz
de abastecer todo ese mercado?

si [] No [] Talvez [ ]

7. ¢Con qué parametros se determina el precio de venta?
Materias primas [__] Costo + %de beneficio [_|
No sabe [[]  Otros(Especifique):

8. ¢Qué beneficios recibe siendo asociado de la cooperativa?

9. En la asociacién cooperativa. ;A quiénes les interesa dirigir sus productos
y/o servicios?
Ganaderos  [__| Agricultores [ ] Granjeros [ ]
Comerciantes |:| Empresas |:| Otros (Especifique)

10. {Como evalua los beneficios que recibe siendo asociado de la cooperativa?
PARAMETROS
Excelente 9-10 []
Muy bueno 7-8 []
Bueno 5-6 []
[]

Regular 3-4



11. ;Cudles son los productos y/o servicios que adquiere de la asociacion

cooperativa?
Produccion de concentrados:  Mantenimiento [__] Lechero [_] Super lechero ]
Prestacion de servicios: Molido |:| Mezclado|:| Ambos |:|
Productos del agroservicio: Venenos [ ] Harinas [ ] Fertilizantes []
Medicamentos para ganado bovino|:| Otros |:|

12. ¢ Con qué frecuencia consume los productos y/o hace uso de los servicios de
la asociacion cooperativa?

Semanal [_] Quincenal [_] Mensual || Eventual [_]

13. ¢ Cudl considera que es la mayor ventaja de esta cooperativa comparandola
con la competencia?
Precio |:| Calidad |:| Variedad de productos |:|
Capacidad de produccic')n|:| Ninguna |:| Otros (Especifique)

14. ;Cual considera que es la mayor desventaja de esta cooperativa
comparéandola con la competencia?
Precio |:| Calidad |:| Variedad de productos |:|
Capacidad de produccion[ ] Ninguna [] otros (Especifique)

Encuesto Fecha




Encuesta N°
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

NS g

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS e
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE
EMPRESAS @

Universidad de El Salvador
Hacia la libertad por la cultura

CUESTIONARIO DIRIGIDO AL PERSONAL QUE LABORA EN LA ASOCIACION
COOPERATIVA DE PRODUCCION AGROINDUSTRIAL Y COMERCIALIZACION
GANADERA DE CABANAS DE RESPONSABILIDAD LIMITADA (COPIGAC DER.L)

OBJETIVO: Conocer la opinion del personal interno de la asociacion cooperativa para
el disefio de un plan estratégico de mercadotecnia para la Comercializacion de sus
productos y servicios.

INDICACIONES: A continuacion se les presenta una serie de preguntas, por favor
responda marcando con una “X” la opcion que usted considere conveniente. La
informacion obtenida sera tratada con absoluta confidencialidad.

I. DATOS GENERALES
A. GENERO: Masculino [] Femenino []
B. EDAD 20-24 afios [ ] 35-39afios
25-29 afos | 40 afos en adelante
30-34 afios -
C. NIVEL ACADEMICO: Basica [ _| Universitario
Bachiller| Técnico
Otro [ |

D. CARGO QUE DESEMPENA:

E. TIEMPO DE LABORAR EN LA COOPERATIVA:
Entreunmesalafio [ | Desde 1 a 5 afios
Desde 5 a 10 afios [ ] Mas de 10 afios

1. DATOS DE CONTENIDO
1. ¢Harecibido alguna charla o capacitacién sobre mercadotecnia?

si [] No [ ]

2. ¢Considera que es necesario asignar mas recursos para fortalecer el area de
mercadotecnia en la asociacién cooperativa?

Si [] No [ ] Talvez [ ]
3. ¢Qué canales de distribucion utiliza la cooperativa?
Saladeventas [ | Adomicilio [ ] Otros(Especifique)




4. ¢Existen acciones destinadas a conocer las necesidades y gustos de los

clientes?
si [] No [ ]

Si la respuesta es afirmativa ¢ Cuales?:

5. De las alternativas listadas a bajo. ¢Cuales son utilizadas para la publicidad
por la asociacion cooperativa?
T.V. [ ] Radio [_] Paginaweb [ | Periédico [ ] Ninguna []
Ferias en fiestas patronales |:| Otros (Especifique):

6. ¢Enalguna ocasion, ha recibido un reclamo por parte de los clientes respecto
a los precios de los productos y/o servicios de asociacidén cooperativa?
si [] No []

7. A su criterio ¢Cudles son los productos y/o servicios que mas adquieren los
clientes?
Produccion de Mantenimiento |:| Lechero |:| Super lechero |:|
concentrados:
Prestacion de servicios: Molido B Mezclado Ambos
Productos del agroservicio: Venenos Harinas Fertilizantes
Medicamentos para ganado bovino |:| Otros

8. ¢Cuadl considera que es la mayor ventaja de esta cooperativa comparandola
con la competencia?

Precio [ ] Calidad [ ] \ariedad de productos [ ]
Capacidad de produccion [ ] Ninguna []
Otros (Especifique)

9. ¢(Cuél considera que es la mayor desventaja de esta cooperativa
comparandola con la competencia?

Precio [ ] Calidad [ ] \Variedad de productos [_]
Capacidad de produccion [ ] Ninguna []
Otros (Especifique)

10. ;Qué opina de la forma de comercializacién que actualmente utiliza la
cooperativa?

PARAMETROS
Excelente 9-10
Muy buena 7-8
Buena 5-6
Regular 3-4

Encuestd Fecha




Encuesta N°
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

NS g

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS e
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE
EMPRESAS @

Universidad de El Salvador

Hacia la libertad por la cultura

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES (NO ASOCIADOS) DE LA ASOCIACION
COOPERATIVA DE PRODUCCION AGROINDUSTRIAL Y COMERCIALIZACION

GANADERA DE CABANAS DE RESPONSABILIDAD LIMITADA (COPIGAC DER.L)

OBJETIVO: Recolectar informacion que sera tomada como insumo en el disefio de un
Plan Estratégico de Mercadotecnia para la Comercializacion de Productos en la

cooperativa.

INDICACIONES: A continuacion se les presenta una serie de preguntas,

cuidadosamente y marque con una “X” segun sea su preferencia. La informacion obtenida

sera tratada con absoluta confidencialidad.

l. DATOS GENERALES
A. GENERO: Masculino [] Femenino []
B. EDAD 20-24 afios 35-39 afios
25-29 afios 40-44 afos
30-34 anos 45 afos en adelante

C. LUGAR DE RESIDENCIA:

1. DATOS DE CONTENIDO
1. De las alternativas listadas a bajo. ¢ Seleccione la fuente por la cual se enter6
de la cooperativa?
T.V. [] Radio [] Pal%la web [ ] Periodico [ | Familiar y/o amigo [_]

Ferias en fiestas patronales Otros (Especifique):

2. ¢Con qué frecuencia adquiere los productos y/o servicios de la asociacién
cooperativa?

Semanal [ ] Quincenal[ ] Mensual [ ] Eventual [_]

3. ¢Cudles son los productos y/o servicios que adquiere de la asociacion
cooperativa?
Produccion de concentrados: ~ Mantenimiento Lechero |:| Suaper lechero
Prestacion de servicios: Molido Mezclado Ambos
Productos del agroservicio: Venenos Harinas Fertilizantes
Medicaentos para ganado bovmo |:|Otros



4. ¢Por qué razdn prefiere los productos y/o servicios de la asociacion
cooperativa?

Precio Compromiso Seguridad B
Producto Calidad Ubicacion

Promocion Canales de distribucién Horario

Servicio Experiencia [ ] Otros(Especifique)

5. De las siguientes opciones. ;Como le gustaria adquirir el producto de la
asociacion cooperativa?
Salade ventas [_| Adomicilio [_] Otros (Especifique)

6. ¢Considera adecuado el local de la asociacion cooperativa en cuanto al
espacio y disefio?
si [] No []

¢Por qué?

7. ¢Por qué reconoce los productos y/o servicios de la asociacion cooperativa?
Calidad Marca ﬂ Logo
Envase Otros (Especifique)

8. ¢Se encuentra satisfecho con los precios de la asociacion cooperativa?

si [] No []

¢Por que?:

9. ¢Harecomendado la cooperativa a otras personas?

si [] No [ ]

10. Si su respuesta a la pregunta anterior fue negativa. ¢Cuél es la posibilidad
que recomiende COPIGAC DE R.L. a otras personas?

PARAMETROS
Altamente probable 9-10
Muy probable 7-8
Poco probable 5-6
Nada probable 3-4

11. ;Como evalla la publicidad de la asociacién cooperativa en comparacion
con la competencia?
PARAMETROS
Mejor 9-10 [ ]

Similar 7-8
Peor 5-6



12. ;Cuanto tiempo lleva utilizando los productos y/o servicios de la
cooperativa?
Menos de un mes |:| De 1 a 3 meses |:| De 3 a 6 meses |:|
Entre 6 meses a un afio |:| Entre uno a tres afos |:| Mas de tres afios |:|

13. ;Qué le parece la calidad de los productos y/o servicios que ofrece la
asociacion cooperativa?

PARAMETROS
Excelente 9-10 [ ]
Muy buena 7-8 E
Buena 5-6
Regular 3-4

14. ;Cémo es la atencidn que recibe por parte de la asociacion cooperativa al
momento de adquirir productos y/o servicios?

PARAMETROS
Excelente 9-10
Muy buena 7-8
Buena 5-6
Regular 3-4

15. ;Recibe promociones de los productos y/o servicios en la asociacion
cooperativa?

si [] No []

16. ¢ Conoce otro establecimiento que brinden los mismos productos y/o servicio
que COPIGAC de R.L?

si [] No []

17. ¢Qué sugerencias tiene para la asociacion cooperativa?

18. ¢ Le gustaria asociarse a la cooperativa?

si [] No [] Talvez [ ]

¢Por qué?:

Encuesto Fecha




Encuesta N°
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
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FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS e
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE
EMPRESAS @

Universidad de El Salvador
Hacia la libertad por la cultura

GUION DE ENTREVISTA DIRIGIDA A LOS MIEMBROS PROPIETARIOS DEL CONSEJO DE
ADMINISTRACION DE LA ASOCIACION COOPERATIVA DE PRODUCCION
AGROINDUSTRIAL Y COMERCIALIZACION GANADERA DE CABANAS DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA (COPIGAC DER.L)

OBJETIVO: La presente entrevista tiene como propdésito recolectar informacion por
parte de los Miembros Propietarios del Consejo de Administracion la cual servird como
insumo para el disefio de un plan estratégico de mercadotecnia para la comercializacion
de sus productos y servicios.

l. DATOS GENERALES
Nombre:

Cargo que desempefia:

Tiempo de pertenecer a la asociacion cooperativa:

1. DATOS DE CONTENIDO

1. ¢Qué tipo de productos y/o servicios son los que buscan y compran con mas
frecuencia sus clientes?

2. ¢Se ha pensado en ofrecer otro producto y/o servicio?

3. ¢Cuéles son los canales de distribucién para comercializar los productos y/o

prestacion de servicios?

¢ Cual ha sido el comportamiento de las ventas en los Gltimos 3 afios?

¢ Cudl es la capacidad de produccion diaria de la asociacion cooperativa?

¢ Cuentan con distintivos comerciales (nombre, marca, slogan, colores)?

¢Realiza publicidad la cooperativa?

© N o o &

Si la respuesta a la pregunta anterior es negativa. ¢Si se realizara publicidad cual
seria el tipo y enfoque? (audiencia, contenido, finalidad)
9. ¢Cuéles promociones utiliza la cooperativa?

10. ¢Quiénes son sus principales competidores?



11.
12.
13.

14.

15.
16.

17.
18.

19.
20.
21.

¢Cuales son las caracteristicas que los hacen distintos a su competencia?
¢Quiénes son los clientes a los que dirigen sus esfuerzos de venta? (Mercado Meta)
¢Cual es su opinion respecto al cambio de nuevas ideas de negocio en la
cooperativa?

¢Estd en la disponibilidad de asignar recursos para fortalecer el &rea de
mercadotecnia?

¢ Cuales son sus principales proveedores?

¢Realizan las funciones basicas de la administracion (planificacion, organizacion,
direccion, control)?

¢Con qué parametros se determina el precio de venta?

¢Se realizan promociones de los productos y/o servicios? Si la respuesta es
afirmativa ¢ Cudles aplican?, si en negativa ¢Por qué?

¢Los empleados, han recibido charlas o capacitaciones de Mercadotecnia?

¢ Existe un departamento o &rea mercadotecnia en la asociacion cooperativa?

Si la respuesta a la pregunta anterior es negativa ¢ Considera necesario la creacion
de dicho departamento? ;Se cuenta con personal suficiente para cubrir ese

departamento?



ANEXO N° 2.

Analisis e interpretacion del
cuestionario dirigido a los
asociados



ANALISIS E INTERPRETACION DEL CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS
ASOCIADOS DE COPIGAC DER.L

. DATOS GENERALES
A. GENERO
Tabla 1. Género de los asociados
GENERO FRECUENCIA PORCENTAJE
Masculino 37 92%
Femenino 3 8%
TOTAL 40 100%
Gréafico N° 1
Género

MASCULINO
92%

INTERPRETACION: Al analizar los datos con respecto al Género, tenemos que la mayor
parte de los asociados de la cooperativa, corresponde a un 92% al género masculino y el
resto al género femenino, este fenémeno se debe a que las mujeres muchas veces prefieren

el rol de amas de casa.



B. EDAD
Tabla 2. Rango de edad de los asociados

EDAD FRECUENCIA | PORCENTAJE

20-28 afios 0 0%
29-37 afios 0 0%
38-46 afios 5 13%
47-46 anos 6 15%
47-55 afios 11 27%
Mas de 56 afios 18 45%

TOTAL 40 100%

Grafico N° 2

Rangos de edad de los asociados

0% 0%

13%

= 20-28 afios = 29-37 afios  38-46 afios = 47-46 afios = 47-55 afios = mas 56 afios

INTERPRETACION: La mayor parte de los asociados de la cooperativa tienen una edad
superior a los 56 afios, este fendmeno se debe a la capacidad de obrar que se tiene en la

actividad a la cual se dedican, como lo es la agricultura y ganaderia.



C. TIEMPO DE SER ASOCIADO.
Tabla 3. Tiempo de ser asociado a la cooperativa

Tiempo de ser asociado

0%

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Menos de 1 afio 0 0%
de 1 a5 afios 9 22%
de 6 a 10 afios 6 15%
de 11 a 15 afios 11 28%
Mas de 15 afios 14 35%
TOTAL 40 100%
Grafico N° 3

28%

INTERPRETACION: De acuerdo a los datos mostrados en la grafica anterior y con base
a la muestra determinada, se puede apreciar que el tiempo que algunas personas tienen de
ser asociados en la cooperativa es entre 5 y mas de 15 afios, lo cual se debe que por tener
muchos afios de comprar los productos y/o servicios que ofrece, se dan cuenta que

obtienen muchisimos mas beneficios siendo asociado ya que les brindan descuentos y al

final de cada afo reciben dividendos.

= Menos de 1 afio

= de 1 a5 afos
de 6 a 10 afios
de 11 a 15 afios

= Més de 15 afios



1. DATOS DE CONTENIDO
PREGUNTA N° 1. ;Cémo evalua la importancia de la publicidad?

Objetivo: Determinar como evalUan los asociados la publicidad.

Tabla 4. Evaluacion por parte de los asociados sobre la importancia de la publicidad

ALTERNATIVAS | PARAMETROS | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Muy importante 9-10 0 0%
Importante 7-8 26 65%
Poco importante 5-6 14 35%
TOTAL 40 100%
Gréfico N° 4
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INTERPRETACION: Los asociados en su mayoria respondieron que la publicidad es
importante, esto se debe que consideran necesario que la cooperativa debe hacer mejoras
en cuanto a precios, publicidad y distribucion de los productos, de manera que esto les

genere mas ventajas con la competencia.



PREGUNTA N° 2. ;Qué canales de distribucion utiliza la cooperativa?
Objetivo: Definir qué canales de distribucion utiliza la cooperativa

Tabla 5. Canales de distribucion que utiliza la cooperativa

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Sala de ventas 36 90%
A domicilio 4 10%
Otros (Especifique) 0 0%
TOTAL 40 100%
Grafico N° 5

Canales de distribucion que utiliza la cooperativa
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A domicilo 0%
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INTERPRETACION: En términos de diferenciacion puede observarse que la cooperativa
vende sus productos en la sala de ventas, debido a que de esta manera los clientes pueden

solicitar y verificar como desean exactamente su producto.



PREGUNTA N° 3. ;Cudles de las siguientes promociones utiliza la cooperativa?

Objetivo: Determinar las promociones que realiza la cooperativa para aumentar sus
ventas e incentivar a sus clientes.

Tabla 6. Promociones que utiliza la cooperativa

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Muestras 0 0%
Cupones 0 0%
Rifas 0 0%
Premios 0 0%
Descuentos 13 32%
Ninguna 26 65%
Otros (Especifique) 1 3%

TOTAL 40 100%

Grafico N° 6
Promociones que utiliza la cooperativa
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INTERPRETACION: Con base en la informacion previamente tabulada la mayoria de
asociados opinan que la cooperativa no realiza promocién, y hacen descuentos a los

asociados en el precio sobre los productos y/o servicios consumidos.



PREGUNTA N° 4. De las alternativas listadas abajo. ¢Cuales son utilizadas para la
publicidad por la asociacion cooperativa?

Objetivo: Conocer el medio que utiliza la asociacion cooperativa para hacer publicidad.

Tabla 7. Fuentes que utiliza la cooperativa para hacer publicidad

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE

TV 0 0%

Radio 11 28%

Periddico 0 0%

Pagina web 0 0%

Ferias en fiestas patronales 2 5%

Ninguna 25 63%

Otros (Especifique) 2 5%
TOTAL 40 100%

Gréfico N° 7

Fuente que utiliza la cooperativa para hacer publicidad
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INTERPRETACION: La asociacion cooperativa no estd realizando ningun tipo de
publicidad segln lo manifiestan la mayoria de asociados, sin embargo durante un corto
tiempo se estuvo anunciando a través de una cufia radial y en boletines de ferias en fiestas
patronales, pero se dejo de realizar ya que los gastos eran elevados y se tenian dificultades
economicas en ese entonces.



PREGUNTA N° 5. ;Cémo considera el comportamiento del mercado en los ultimos tres

afios en la cooperativa?

Objetivo: Conocer el comportamiento de las ventas en los ultimos tres afios.

Tabla 8. Comportamiento de las ventas en los Gltimos tres afios

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Ha aumentado 5 12%
Se mantiene 24 60%
Ha disminuido 11 28%
TOTAL 40 100%
30 Grafico N° 8 70%
Comportamiento de las ventas en los ultimos tres afios
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INTERPRETACION: Las ventas en los Gltimos tres afios se han mantenido. Pero una
parte de asociados manifestd que han disminuido debido al invierno del afio 2015 que
afecto las cosechas de los agricultores y por ello se tuvieron bajas en la prestacion de
servicio de molido sin embargo a lo que lleva de este afio se han aumentado y se espera

continden asi.



PREGUNTA N° 6. Si aumentaran las ventas ¢Considera que la asociacion cooperativa

es capaz de abastecer todo ese mercado?

Objetivo: Conocer la capacidad de abastecer la demanda de mercado por parte de la

asociacion cooperativa

Tabla 9. Capacidad de abastecer el mercado

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 31 7%
No 0 0%
Talvez 9 23%
TOTAL 40 100%
GraficoN° 9
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INTERPRETACION: A través del plan de mercadotecnia permitira a la asociacion
cooperativa darse a conocer a nuevos clientes. De acuerdo a los resultados la asociacion
cooperativa se considera capaz de abastecer la demanda de mercado si esta aumenta, por

lo tanto se puede contribuir a aumentarla.



PREGUNTA N° 7. ;Con qué parametros se determina el precio de venta?

Objetivo: Conocer cuales son las medidas utilizadas al momento de establecer el precio

de venta.

Tabla 10. Parametros para determinar el precio de venta

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE

Materias Primas 15 37%

Costos + % de beneficio 12 30%

NO sabe 13 33%

Otro (Especifique) 0 0%

TOTAL 40 100%
Graéfico 10

Parametros para determinar el precio de venta

= Materias Primas = Costos + % de beneficio = NO sabe = Otro (Especifique)

INTERPRETACION. Entre los asociados no esta claro como se establece el precio de
venta, al analizar los resultados se puede observar que estan divididos en tres partes, unos
plantean que el precio de venta se determina segun el costo de las materias primas, otra
parte manifiesta que se obtiene mediante la operacion de los costos mas el beneficio que
se espera obtener. Cabe mencionar que aproximadamente un tercio de los asociados dicen
desconocer como la cooperativa determina el precio de venta



PREGUNTA N° 8. ;Qué beneficios recibe siendo asociado de la cooperativa?

Objetivo. Determinar cuales son los beneficios mas significativos que reciben los

asociados de la cooperativa.

Tabla 11. Beneficios que reciben los asociados

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Créditos 6 15%
Descuentos 22 55%
Dividendos 16 40%
Precios bajos 5 13%

n=40
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INTERPRETACION. Los beneficios que mas reconocen los asociados son los descuentos
aplicados al momento de comprar y los dividendos, pero existen otros beneficios como

los créditos que es Gnicamente para los asociados



PREGUNTA N° 9. En la asociacion cooperativa. (A quiénes les interesa dirigir sus
productos y/o servicios?

Objetivo. Conocer el mercado meta al que la cooperativa orienta sus esfuerzos.

Tabla 12. Mercado meta de la cooperativa

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Ganaderos 40 100%
Agricultores 17 43%
Granjeros 0 0%
Comerciantes 0 0%
Empresas 0 0%

Otros (Especifique) 0 0%
n=40
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INTERPRETACION. Los esfuerzos mas grandes estan enfocados a los ganaderos, el
mercado que le interesa a la cooperativa es lo relacionado a la ganaderia, pero por estar
estrechamente relacionados también encaminan esfuerzos a los agricultores esto por las

materias primas que en ocasiones son los mismos asociados y clientes quienes las cultivan.



PREGUNTA N° 10. ;Como evalla los beneficios que recibe siendo asociado de la

cooperativa?
Objetivo: Conocer como evaltan los beneficios recibidos los asociados de la cooperativa.

Tabla 13. Evaluacion de los beneficios que reciben los asociados

ALTERNATIVAS [PARAMETROS |FRECUENCIA |PORCENTEJE
Excelente 9-10 9 23%
Muy Bueno 7-8 21 53%
Bueno 5-6 7 18%
Regular 3-4 3 8%
TOTAL 40 100%
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INTERPRETACION. Los asociados califican los beneficios recibidos en su mayoria
como muy buenos, esto refleja que se debe trabajar para mejorar las opiniones y satisfacer
las expectativas. En términos porcentuales la cooperativa carece de evaluacion que se

ubique en el rango de excelente.



PREGUNTA N° 11. ;Cudles son los productos y/o servicios que adquiere de la
asociacion cooperativa?

Objetivo: Identificar los productos y/o servicios que adquieren los asociados de la
cooperativa
Tabla 14. Productos y/o servicios que adquieren los asociados

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
PRODUCCION DE Mantenimiento 11 28%
CONCENTRADOS Lechero 22 5504
Super lechero 7 18%
) Molido 2 5%
PREE-RrCfé?(;\ISDE Mezclado 0 0%
Ambos 32 80%
Venenos 4 10%
TGORDOUSCE-II_??/SI gIEOL Medicamentos para 14 35%
ganado bovino
Harinas 4 10%
Fertilizantes 3 8%
Otros 0 0%

n=40
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INTERPRETACION: Los asociados de la cooperativa adquieren en su mayoria productos
como concentrado lechero, medicamentos y ambos servicios como lo son de molido y
mezclado por otra parte los que menos consumen son concentrado super lechero y
fertilizantes. Por lo que se debe buscar la forma de potenciar la venta de dichos productos,
manteniendo los niveles de comercializacion de los demaés articulos.



PREGUNTA N° 12. ;Con qué frecuencia consume los productos y/o hace uso de los

servicios de la cooperativa?

Objetivo: Conocer con qué frecuencia los asociados de COPIGAC de R.L adquieren los

productos y/o servicios.

Tabla 15. Frecuencia con la asociados adquieren productos y/o servicios de la

cooperativa

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA [PORCENTAIJE
Semanal 22 55%
Quincenal 11 27%
Mensual 6 15%
Eventual 1 3%
TOTAL 40 100%

Grafico N° 15
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INTERPRETACION: La mayor parte de los asociados hacen uso de los servicios y
consumo de productos semanalmente, seguido de una periodicidad de cada 15 dias, esto
se debe a que la cantidad de productos que llevan a moler-mezclar no les permiten
abastecerse por periodos largos de tiempo, esto se logra visualizar también con el
porcentaje de asociados que consumen mensualmente los productos que sigue siendo

significativo.



PREGUNTA N° 13. ;Cudl considera que es la mayor ventaja de esta cooperativa

comparandola con la competencia?

Objetivo: ldentificar la mayor ventaja de la cooperativa ante la competencia.

Tabla 16. Ventajas ante la competencia

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Precios 13 32%
Calidad 21 52%
Variedad de los productos 5 12%
Capacidad de produccion 1 2%
Otra (Especifique) 3 8%
Ninguna 1 2%
n=40
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INTERPRETACION: Como muestra la informacion obtenida de los asociados de la

cooperativa el factor que marca la diferencia ante la competencia es la calidad seguido los

precios de los productos que ofrecen a sus clientes. Por lo tanto esa diferenciacion debe

ser percibida claramente a través de la mercadotecnia como caracteristica Unica de venta

para los asociados.



PREGUNTA N° 14. ;Cual considera que es la mayor desventaja de esta cooperativa

comparandola con la competencia?

Objetivo: ldentificar la mayor desventaja de la cooperativa ante la competencia.

Tabla 17. Desventajas ante la competencia

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Precios 2 5%
Calidad 0%
Variedad de los productos 9 22%
Capacidad de produccién 0 0%

Otra (Especifique) 3 8%
Ninguna 26 65%
TOTAL 40 100%
Gréfico N° 17
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INTERPRETACION: Segtin un 22% de los asociados la cooperativa posee desventaja en

cuanto a la variedad de productos, un porcentaje mas bajo considera que otra desventaja

es la falta de rendicion de cuentas y la falta de informacion por parte de los encargados a

los asociados, sin embargo mas de la mitad consideran que la cooperativa no posee

ninguna desventaja ante la competencia ya que brindan un servicio con productos de

calidad y con precios accesibles lo cual mantiene a sus clientes satisfechos.



ANEXO N° 3.

Analisis e interpretacion del
cuestionario dirigido a los
empleados



ANALISIS E INTERPRETACION DEL CUESTIONARIO DIRIGIDO AL
PERSONAL QUE LABORA EN COPIGAC DE R.L

I DATOS GENERALES.

A. GENERO.
Tabla 18. Género de los empleados

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Masculino 5 62%
Femenino 3 38%

TOTAL 8 100%

Gréfico N° 18
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INTERPRETACION. Por la actividad a la que se dedica la cooperativa, el trabajo que se
realiza requiere de esfuerzo fisico y ser desempefiado por el género masculino
mayormente en el &rea de produccion, sin embargo existen otras areas donde se hace

necesario el género femenino debido a las caracteristicas que demanda es puesto



B. EDAD

Tabla 19. Rango de edad de los empleados

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE
20-24 afios 4 50%
25-29 afios 1 13%
30-34 afos 1 13%
35-39 anos 1 13%

40 afios en adelante 1 13%

TOTAL 8 100%
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INTERPRETACION: La mayor parte de los encuestados tienen una edad entre 20 a 24
afios y eso fue evidente al momento de proporcionar los cuestionarios la mayoria de
empleados son jovenes, se presume que es debido al esfuerzo fisico que requiere el trabajo.
Por otra parte, los demas empleados poseen edades mayores a 24 afios factor que
contribuye a desarrollar un mejor trabajo por el grado de experiencia que estos tienen en
la cooperativa.



C. NIVEL ACADEMICO
Tabla 20. Nivel académico de los empleados de la cooperativa

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE

Educacién basica 4 50%

Universitario 1 13%

Técnico 1 13%

Bachiller 2 25%

Otro 0 0%
TOTAL 8 100%

Grafico N° 20
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INTERPRETACION. De acuerdo a la necesidad de mano de obra que requiere la
cooperativa, no se hace necesario que los empleados tengan estudios universitarios es por
eso que la mitad de ellos han cursado hasta la educacion basica, el resto cuenta con un

nivel académico que les permite liderar areas como acopio y planta procesadora de leche



D. CARGO QUE DESEMPENA
Tabla 21. Cargos que desempefian los empleados

CARGO NUMERO DE | PORCENTAJE
EMPLEADOS
Secretaria 1 13%
Administrador de laboratorio 1 13%
Control de calidad de la leche 1 13%
Ventas en agroservicio 1 13%
Jefe de produccion 1 13%
Operador 3 38%
TOTAL 8 100%
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INTERPRETACION: El area que tiene mas personal es el departamento de produccion
son los que mueven toda la actividad de la cooperativa, la hacen productiva y son los
encargados de elaborar el producto al gusto de cada cliente con la ayuda de las demas
areas como compras, que se encarga de elegir la materia prima y el departamento de ventas

que genera la confianza necesaria con sus clientes.



E. TIEMPO DE LABORAR EN LA COOPERATIVA

Tabla 22. Tiempo que tienen los empleados de laborar en la cooperativa

CRITERIOS FRECUENCIA PORCENTAJE
De un mes a 1 afio 2 25%
1 a5 afios 2 25%
5a 10 afos 2 25%
10 en adelante 2 25%
TOTAL 8 100%

Gréafico N° 22
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INTERPRETACION. El tiempo que cada trabajador tiene de laborar para la entidad esta
balanceado, la cooperativa cuenta con trabajadores que tienen muchos afios de laborar
pero también tiene personal nuevo, esto ayuda a dinamizar el trabajo ademaés se tiene un

equilibrio porque es necesario tener empleados con experiencia pero también las nuevas

ideas son de ayuda.
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I1. DATOS DE CONTENIDO

PREGUNTA N° 1. ;Ha recibido alguna charla o capacitacion sobre mercadotecnia?

Objetivo: Determinar si los empleados tienen conocimientos sobre mercadotecnia.

Tabla 23. Chalas o capacitaciones en mercadotecnia

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE

Si 3 37%

No 5 63%
TOTAL 8 100%

Gréfico N° 23
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INTERPRETACION: Una buena parte de las personas que fueron encuestadas
manifestaron que no han recibido ninguna vez alguna charla o capacitacion sobre
mercadotecnia. Mientras que un menor porcentaje manifestd que si la han recibido, lo cual
indica que no todos los empleados tienen la oportunidad de capacitarse en diferentes areas

que contribuyan a mejorar su desempefio dentro de la cooperativa.



PREGUNTA N°. 2. ;Considera que es necesario asignar mas recursos para fortalecer el
area de mercadotecnia en la asociacion cooperativa?

Objetivo. Determinar el grado de aceptacion para asignar recursos al &rea de
mercadotecnia.

Tabla 24. Necesidades de asignar recursos al area de mercadotecnia

ALTERNATIVAS |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Si 7 87%
No 0 0%
Talvez 1 13%
TOTAL 8 100%
Grafico N° 24
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INTERPRETACION. Los empleados consideran necesario que se asignen mas recursos

encaminados a fortalecer el area de mercadotecnia.



PREGUNTA N° 3. ;Qué canales de distribucién utiliza la cooperativa?
Objetivo: Identificar los canales de distribucion que utiliza la cooperativa.

Tabla 25. Canales de distribucion

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Sala de ventas 8 100%
A domicilio 5 63%
Otros (especifique) 0 0%

n=8
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INTERPRETACION. Todos los empleados que laboran en la cooperativa conocen del
servicio que se brinda en la sala de ventas, en cuanto al servicio a domicilio Unicamente
cinco de los encuestados manifiestan conocer de este canal de distribucion. Esto se debe
al poco uso que se hace de este servicio, influye directamente el hecho que los clientes

son ganaderos y la mayoria cuentan con vehiculo propio.



PREGUNTA N° 4. ;Existen acciones destinadas a conocer las necesidades y gustos de
los clientes?

Objetivo. Determinar si en la cooperativa se toman medidas para conocer las necesidades

y gustos de los clientes y cudles son estas.

Tabla 26. Acciones para conocer las necesidades y gustos de clientes

ALETERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE

Si 1 12%

No 7 88%
TOTAL 8 100%

Grafico N° 26
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INTERPRETACION. Existen minimas acciones encaminadas a conocer las opiniones de
los clientes, de los 8 empleados gue tiene la cooperativa Unicamente uno manifesté que
cuando el cliente realiza un pedido se le brinda el servicio de acuerdo a lo que solicita,

fuera de eso no existe otra accion encaminada a este punto.



PREGUNTA N° 5. De las alternativas listadas abajo. ¢Cuales son utilizadas para la
publicidad por la asociacion cooperativa?

Objetivo. Conocer los medios que utiliza la cooperativa para hacer publicidad.

Tabla 27. Medios para hacer publicidad

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
TV 0 0%
Radios 7 88%
Periddico 0 0%
Pagina web 0 0%
Ferias en fiestas patronales 4 50%
Ninguna 1 13%
Otro (especifique) 0 0%
n=8

Graéfico N° 27
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INTERPRETACION. La herramienta més utilizada para darse a conocer en la cooperativa
es la radio de acuerdo el conocimiento de los empleados, otro medio que utiliza son las

ferias patronales dejando de lado el periddico y las paginas web.



PREGUNTA N° 6. ¢En alguna ocasion, ha recibido un reclamo por parte de los clientes

respecto a los precios de los productos y/o servicios de la asociacion cooperativa?

Objetivo: Conocer hasta qué grado se sienten satisfechos los clientes en cuanto a los

precios de los productos y/o servicios de la cooperativa.

Tabla 28. Reclamos de los clientes respecto a los precios de productos y/o servicios

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE

Si 2 25%

No 6 75%

TOTAL 8 100%
Grafico N° 28
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INTERPRETACION: Los empleados en su mayoria manifestaron que por el momento no
han recibido ningdn tipo de reclamo por parte de los clientes respecto a los precios de los
productos y/o servicios de la cooperativa, ya que se encuentran satisfechos por ser bajos
a la competencia, la calidad de los productos y la buena atencion que reciben por parte de

los empleados son las principales razones por las cuales prefieren a la cooperativa.



PREGUNTA N° 7. A su criterio ¢Cuales son los productos y/o servicios que mas

adquieren los clientes?

Objetivo: Conocer la opinion del empleado respecto al producto y/o servicio que mas

vende la cooperativa.

Tabla 29. Productos y/o servicios que mas se venden

n=8 ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE
) Mantenimiento 5 63%
PRODUCCION DE Lechero 3 38%
CONCENTRADOS Super lechero 8 100%
) Molido 0 0%
PRESTACION DE | Mezclado 0 0%
SERVICIOS Ambos 8 100%
Venenos 2 25%
PRODUCTOS DEL | Medicamentos 6 75%
AGROSERVICIO para ganado
bovino
Harinas 6 75%
Fertilizantes 0 0%
Otros 1 13%
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INTERPRETACION: Para los empleados el concentrado que més se vende es el stper
lechero seguido del concentrado para mantenimiento. Ademas, consideran que los clientes
adquieren ambos servicios por igual como lo es mezclado-molido y en cuanto a la venta
en el agroservicio los mayormente adquiridos son los medicamentos y harinas. Por lo tanto
se debe buscar la forma de potenciar la venta de productos como concentrado lechero y
fertilizantes entre otros que presenten niveles bajos de ventas y al mismo tiempo mantener
los niveles de comercializacion de los demas articulos.



PREGUNTA N° 8. (Cuél considera que es la mayor ventaja de esta cooperativa
comparandola con la competencia?

Objetivo: Identificar la mayor ventaja de la cooperativa ante la competencia

Tabla 30. Ventajas ante la competencia

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Precios 1 13%
Calidad 6 75%
Variedad de los productos 2 25%
Capacidad de produccion 1 13%

Otros 1 13%

Ninguna 0 0%
n=8
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INTERPRETACION: La mercadotecnia debe no solo proyectar la imagen de la entidad y
darse a conocer con posibles clientes que le interesan, sino comunicar claramente una
diferencia ante la competencia. Como muestra la informacion obtenida de los empleados
de la cooperativa el factor que marca la diferencia ante la competencia es la calidad
seguido de la variedad de productos que ofrecen a sus clientes. Por lo tanto esa
diferenciacion debe ser percibida claramente a través de la mercadotecnia como

caracteristica Unica de venta para los clientes.



PREGUNTA N° 9. ;Cual considera que es la mayor desventaja de esta cooperativa
comparandola con la competencia?

Objetivo: Identificar la mayor desventaja de la cooperativa ante la competencia

Tabla 31. Desventajas ante la competencia segun los empleados

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Precios 3 38%
Calidad 1 13%
Variedad de los productos 0 0%
Capacidad de produccién 0 0%

Otros 3 38%
Ninguno 1 13%
TOTAL 8 100%
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INTERPRETACION: Segun los empleados la cooperativa posee desventaja de precios en
igual magnitud otras desventajas tales como; proveedores y tiempo de espera en la
prestacion de servicios. Un porcentaje mas bajo, considera que la desventaja es la calidad
y otros que la cooperativa no posee ninguna desventaja ante la competencia. Es basico
analizar los productos y/o servicios de la competencia como si se fuera el cliente pero
frente a eso se debe realizar estrategias que contribuyan y ayuden a posicionar la ventaja
competitiva que se posee como cooperativa, esa ventaja puede estar en el producto pero
también en la forma de presentarlo al mercado.



PREGUNTA N° 10: ;Qué opina de la forma de comercializacion que actualmente utiliza

la cooperativa?

Objetivo: Conocer la manera en que la cooperativa da a conocer sus productos y/o

servicios para poder venderlos y atraer a més clientes.

Tabla 32. Opinion sobre la comercializacion que actualmente utiliza la cooperativa

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE | PARAMETROS

Excelente 2 25% 9-10

Muy Bueno 5 63% 7-8

Bueno 1 12% 5-6

Regular 0 0% 3-4
TOTAL 8 100%

Grafico N° 32
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INTERPRETACION: La mayoria de los empleados encuestados manifestaron que la
comercializacion actual que se realiza en la cooperativa es buena, esto se debe a que
consideran necesario hacer mejoras en cuanto a precios, publicidad y la distribucion de
los productos, de manera que esto les genere mas ventajas con la competencia.



ANEXO N° 4,

Analisis e interpretacion del
cuestionario dirigido a los
clientes no asociados



ANALISIS E INTERPRETACION DEL CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS
CLIENTES (NO ASOCIADOS) DE COPIGAC DE R.L

. DATOS GENERALES
A. GENERO

Tabla 33. Género de clientes no asociados

GENERO FRECUENCIA | PORCENTAJE
Masculino 89 90%
Femenino 10 10%

TOTAL 99 100%

Grafico N° 33
Género

MASCULINO
= FEMENINO

90%

INTERPRETACION: Al analizar los datos con respecto al Género, muestra que la mayor
parte de los clientes de la cooperativa, corresponde a un 90% al género masculino y el
resto al género femenino, se presume que este fendmeno se debe a que la mayoria de

mujeres asumen el rol de amas de casa.



B. EDAD
Tabla 34. Rango de edad de los clientes

EDAD FRECUENCIA | PORCENTAIJE

20-24 afos 4 4%

25-29 afos 4 4%

30-34 afios 6 6%

35-39 afos 11 11%

40-44 anos 18 18%

45 afios en adelante 56 57%
TOTAL 99 100%

Grafico N° 34
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INTERPRETACION: La mayor parte de clientes que posee la cooperativa tienen una edad
superior a los 45 afios, se presume que es debido a la capacidad de obrar que se tiene en

la actividad a la cual se dedican, como lo es la agricultura y ganaderia.



C. LUGAR DE RESIDENCIA

Tabla 35. Lugar de residencia de los clientes

LUGAR FRECUENCIA | PORCENTAJE

Sensuntepeque 53 54%

Dolores 10 10%

San Isidro 5 5%

Victoria 29 29%

Guacotecti 2 2%
TOTAL 99 100%

Grafico N°35
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INTERPRETACION: De acuerdo a los datos mostrados en la gréafica anterior y con base
a la muestra determinada, se puede apreciar que mas del 50% de los clientes son del
municipio de Sensuntepeque seguido del municipio de Victoria, se traduce que la

cooperativa es mayormente aceptable para ellos.



1. DATOS DE CONTENIDO

PREGUNTA N° 1. De las alternativas listadas a bajo. ¢Seleccione la fuente por la cual

se enterd de la cooperativa?

Objetivo: Conocer el medio de mercadotecnia por el cual se estd dando a conocer la

cooperativa COPIGAC de R.L.

Tabla 36. Fuente por la cual se enter¢ de la cooperativa

ALTERNATIVAS FRECUENCIA| PORCENTAJE
TV. 0 0
Pagina web 0 0
Radio 1 1%
Periddico 0 0%
Familiar y/o amigo 68 69%
Ferias en fiestas patronales 4 4%
Otro (Especifiqué) 26 26%

TOTAL 99 100%
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INTERPRETACION: En el resultado anterior se puede observar que la mayoria de los

clientes se han enterado de la cooperativa por un familiar y/o amigo, debido a que esta no

realiza publicidad ademas no cuenta con un departamento o0 grupo de personas que estén

encargados de difundir o informar de los productos o servicios que ofrece para mantener

y atraer clientes.



PREGUNTA N°. 2 ;Con qué frecuencia adquiere los productos y/o servicios de la
asociacion cooperativa?

Objetivo: Conocer con qué frecuencia los clientes de la cooperativa COPIGAC de R.L
adquieren los productos y/o servicios.

Tabla 37. Frecuencia con que adquieren los productos y/o servicios de la cooperativa

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Semanal 25 25%
Quincenal 40 41%
Mensual 22 22%
Eventual 12 12%

TOTAL 99 100%
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INTERPRETACION: La mayor parte de los clientes hacen uso de los servicios y consumo
de productos cada 15 dias, seguido de una periocidad de cada semana, esto se debe a las
caracteristicas de los productos y servicios que brinda COPIGAC de R.L por los costos
de movilizacién obliga a los clientes a adquirir una cantidad de productos que le permitan
abastecerse por periodos largos de tiempo, esto se logra visualizar también con el
porcentaje de clientes que consumen mensualmente los productos que sigue siendo
significativo.



PREGUNTA N° 3. ;Cudles son los productos y/o servicios que adquiere de la asociacion

cooperativa?

Objetivo: Identificar los productos y/o servicios que mas adquieren los clientes de la

asociacion cooperativa.

Tabla 38. Productos y/o servicios que adquiere los clientes

n=99 ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
) Mantenimiento 31 31%
PRODUCCIONDE [ achero 30 30%
CONCENTRADOS Super lechero 9 9%
) Molido 7 7%
PRESTACION DE  ["Mezclado 11 11%
SERVICIOS Ambos 69 70%
Venenos 5 5%
PRODUCTOS DEL  "pedicamentos para 14 14%

AGROSERVICIO ganado bovino

Harinas 15 15%
Fertilizantes 3 3%
Otros 2 2%

Medicamentos para ganado bovino

Super lechero

Mantenimiento
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INTERPRETACION: De acuerdo a la informacion obtenida en cuanto a la produccion de
concentrados la mayoria de los clientes adquieren concentrado para mantenimiento y
hacen uso de ambos servicios como lo es el molido y mezclado a diferencia de la
adquisicion de productos del agroservicio que son més bajos. Por lo tanto se debe buscar
la forma de potenciar la venta de dichos productos, manteniendo los niveles de
comercializacion de los demaés articulos.



PREGUNTA N° 4. ;Por qué razén prefiere los productos y/o servicios de la asociacion
cooperativa?

Objetivo: Identificar las razones mas importantes de la preferencia hacia los productos y
servicios que ofrece COPIGAC de R.L.

Tabla 39. Razdn de la preferencia de los productos y/o servicios

ALTERNATIVAS FRECUENCIAS | PORCENTAJE
Precio 73 74%
Producto 16 16%
Promocion 1 1%
Servicio 65 66%
Compromiso 2 2%
Calidad 40 40%
Canales de distribucion 0 0%
Experiencia 8 8%
Seguridad 9 9%
Ubicacion 46 46%
Horario 29 29%
n=99 [ Otros (Especifique) 0 0%
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INTERPRETACION: El precio y el servicio son las dos razones mas importantes al
momento de tomar una decision de preferencia para los clientes, se debe a los esfuerzos
que hace la cooperativa para mantener precios adecuados en cuanto a la atencion existe
un acercamiento entre trabajadores y clientes que les permite un mejor desarrollo. Uno de
los factores que menos genera preferencia es la promocion y el producto esto es generado
por la falta de esfuerzos relacionados con la mercadotecnia.



PREGUNTA N° 5. De las siguientes opciones. ;Como le gustaria adquirir el producto de

la asociacion cooperativa?

Objetivo: Determinar el canal de distribucién que prefieren los clientes de la cooperativa

para adquirir los productos y/o servicios.

Tabla 40. Preferencia de canales de distribucion

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
A domicilio 19 19%
Sala de ventas 78 79%
Otros (Especifiqué) 2 2%
TOTAL 99 100%
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INTERPRETACION: En términos de diferenciacion puede observarse que la mayoria de
clientes prefieren adquirir los productos de la cooperativa en sala de ventas, debido a que

de esta manera pueden solicitar y verifican como desean exactamente su producto.



PREGUNTA N° 6. ¢ Considera adecuado el local de la asociacion cooperativa en cuanto

al espacio y disefio?

Objetivo: Conocer si el entorno fisico de la cooperativa cumple con las necesidades del

cliente.

Tabla 41. Considera adecuado el local en cuanto a espacio y disefio

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE

Si 73 74%

No 26 26%
TOTAL 99 100%
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INTERPRETACION: Los puestos de trabajo, bodegas asi como la ubicacion y espacios
destinados para la atencion del cliente entre otros, son de mucha importancia en toda
organizacion y contribuye a generar un ambiente favorable. En la cooperativa la mayoria
de clientes se encuentra satisfecho en cuanto al espacio y disefio de esta; sin embargo el
26% consideran que el lugar en cuanto a espacio es reducido y se les dificulta entrar y

salir con los vehiculos.



PREGUNTA N° 7. ¢Por qué reconoce los productos y/o servicios de la asociacion
cooperativa?

Objetivo: Identificar los factores por el cual los clientes conocen los productos y/o
servicios de la cooperativa.

Tabla 42. ¢ Por qué reconoce los productos y/o servicios de la cooperativa?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Calidad 94 95%
Marca 5 5%
Logo 1 1%
Envase 0 0%
Otros 1 1%
n=99
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INTERPRETACION: Con base en la informacion recopilada se identifica que los
productos y/o servicios que ofrece la cooperativa son reconocidos por la calidad, lo que
se traduce que es el medio que genera satisfaccion para el cliente y cumplen con sus
necesidades implicitas y explicitas. Ademas se observa que cuanto la marca como signo
distintivo en el mercado y el logotipo como distintivo comercial es bajo, lo que muestra
que la cooperativa no se esta posicionando en el mercado a través de estos factores para

mejorar la comercializacion de productos y/o servicios.



PREGUNTA N° 8. ¢ Se encuentra satisfecho con los precios de la asociacion cooperativa?

Objetivo: Analizar la aceptacion del precio para los clientes de los productos y/o servicios

que ofrece la cooperativa.

Tabla 43. Aceptacion de precios

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE
SI 93 94%
No 6 6%
TOTAL 99 100%
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INTERPRETACION: Los precios de la asociacion cooperativa son aceptados por la

mayoria de clientes los consideran accesibles y mas bajos a la competencia. EI precio es

un elemento competitivo en el mercado por lo tanto debe aprovecharse a través de

mercadotecnia y continuar teniendo ventaja para generar mayores ingresos.



PREGUNTA N° 9. ;Ha recomendado la cooperativa a otras personas?

Objetivo: Conocer el porcentaje de clientes que recomiendan los productos y/o servicios

de la asociacion cooperativa.

Tabla 44. Se ha recomendado la cooperativa

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE

Si 89 90%

No 10 10%
TOTAL 99 100%
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INTERPRETACION: Se muestra a través de los resultados que el mayor factor para hacer
publicidad a los productos y/o servicios de la asociacion cooperativa son sus clientes y es

minima la cantidad que no lo han recomendado adn.



PREGUNTA N° 10. Si su respuesta a la pregunta anterior fue negativa. ¢Cual es la
posibilidad que recomiende COPIGAC DE R.L. a otras personas?

Objetivo: Determinar la posibilidad de que los clientes que aun no han recomendado la
asociacion cooperativa a otras personas lo hagan.

Tabla 45. Posibilidad de recomendar la cooperativa

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJES | PARAMETROS

Altamente probable 0 0% 9-10

Muy probable 8 80% 7-8

Poco probable 2 20% 5-6

Nada probable 0 0% 3-4
TOTAL 10 100%
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INTERPRETACION: La posibilidad de que los clientes que ain no han recomendado la
asociacion cooperativa a otros personas lo hagan es muy probable y poco probable se
consideran que estos lineamientos estdn un tanto aceptables ya que ningln cliente
considero que no exista ninguna posibilidad de recomendarla.



PREGUNTA N° 11. ;Cémo evalla la publicidad de la asociacion cooperativa en

comparacion con la competencia?

Objetivo: Conocer la opinidn de los clientes respecto la manera en que la cooperativa da

a conocer sus productos y/o servicios.

Tabla 46. Evaluacion de la publicidad que hace la cooperativa

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE | PARAMETROS

Mejor 12 12% 9--10

Similar 50 51% 7--8

Peor 37 37% 5--6
TOTAL 99 100%
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INTERPRETACION: Se observa que la mayoria de los clientes consideran que la
publicidad que realiza la cooperativa es similar a la competencia, esto es debido a que no
tiene una estrategia diferente para darse a conocer a mas clientes y motivarlos a adquirir

los productos y/o servicios que ofrece.



PREGUNTA N° 12. ;Cuénto tiempo lleva utilizando los productos y/o servicios de la

cooperativa?

Objetivo: Identificar cuanto tiempo llevan los clientes utilizando los productos de
COPIGAC de R.L.

Tabla 47. Tiempo de utilizar los productos y/o servicios de la cooperativa

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Menos de un mes 0 0%
De uno a tres meses 0 0%
De tres a seis meses 1 1%
Entre seis meses a un afio 4 4%
Entre uno a tres afios 17 17%
Mas de tres afios 77 78%
TOTAL 99 100%
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INTERPRETACION. Los clientes nuevos que tiene COPIGAC de R.L representan un
minimo porcentaje, se puede analizar que es producto por la falta de esfuerzos para atraer
nuevos clientes, pero ha logrado mantener una fidelidad con los existentes, de acuerdo

al gréfico la mayor cantidad son de mas de tres afios.



PREGUNTA N° 13. ;/Qué le parece la calidad de los productos y/o servicios que ofrece

la asociacion cooperativa?
Objetivo: Evaluar la calidad de los productos y/o servicios que ofrece COPIGAC de R.L.

Tabla 48. Evaluacion de la calidad en los productos y/o servicios

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE | PARAMETROS

Excelente 31 31% 9-10

Muy bueno 47 48% 7-8

Bueno 21 21% 5-6

Regular 0 0% 3-4
TOTAL 929 100%
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INTERPRETACION: Dentro de las opciones que se presentaron a los encuestados
podemos observar que la mayoria contesto que la calidad de los productos y/o servicios
de la cooperativa son muy buenos, ya que les permiten utilizar ingredientes para el molido

o mezclado que le ayudan al ganado a dar mas leche y mantenerse sanos.



PREGUNTA N° 14. ;Cémo es la atencion que recibe por parte de la asociacion
cooperativa al momento de adquirir productos y/o servicios?

Objetivo: Medir el grado de satisfaccion que les genera a los clientes de acuerdo a la

atencion que recibe al momento de realizar la compra.

Tabla 49. Atencion recibida por parte de la cooperativa

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE

Excelente 49 50%

Muy bueno 33 33%

Bueno 17 17%

Regular 0 0%
TOTAL 99 100%
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INTERPRETACION. La cooperativa se preocupa por brindar una buena atencion a sus
clientes esto se ve reflejado en la percepcion gue estos tienen, la mitad de los encuestados
manifiestan que los atienden de excelente forma, mediante la observacion directa se logra
analizar que existe una buena relacion entre trabajadores y clientes motivo que influye en
la satisfaccion al momento de compra.



PREGUNTA N° 15 ;Recibe promociones de los productos y/o servicios en la asociacion

cooperativa?

Objetivo: Conocer si la asociacion cooperativa brinda promociones de los productos y/o

servicios a sus clientes.

Tabla 50. Ofrece promociones la cooperativa

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE

Si 6 6%

No 93 94%
TOTAL 99 100%

Gréfico N° 50
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INTERPRETACION: Con base en la informacion previamente tabulada la mayoria de
clientes de la cooperativa opinan que no realiza promociones y por ende no da a conocer

su producto al publico y con la finalidad de aumentar sus ventas y posicionarse en el

mercado.



PREGUNTA NF° 16. ;Conoce otro establecimiento que brinde los mismos productos y/o
servicios que COPIGAC de R.L?

Objetivo: Conocer el nivel de competencia que tiene COPIGAC de R.L.

Tabla 51. Conoce otro establecimiento que brinde los mismos productos y/o servicios

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA |PORCENTAJE

Si 76 77%
No 23 23%
TOTAL 99 100%

Gréfico N°51
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INTERPRETACION: De acuerdo al resultado se obtiene que més de la mitad de los
clientes conoce otra cooperativa que ofrezca los mismos productos y/o servicios que
COPIGAC de R.L, pero la prefieren a ella ya que obtienen mejores precios, productos de
calidad y reciben una mejor atencidn que por parte de la competencia.



PREGUNTA N° 17: ;Qué sugerencias tiene para la asociacion cooperativa?

Objetivo: Conocer la opinidn que tienen los clientes sobre la cooperativa.

Tabla 52. Sugerencias para la cooperativa

ALTERNATIVAS

FRECUENCIA PORCENTAJE

Mejor atencion al cliente

4%

Realizar promociones

3%

Realizar descuentos
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Orden al recibir y despachar
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Mantener surtido el inventario
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INTERPRETACION: La mayoria de los
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clientes no tiene ninguna sugerencia para la

cooperativa, ya que se encuentran satisfechos con los productos y/o servicios. Sin embargo,
algunos opinan que consideran necesario que se amplié el local ya que les genera
inconveniente al momento de ingresar y salir de la cooperativa con los vehiculos, otra buena
parte de encuestados manifestd que se sugiere mantener siempre surtido el inventario utilizado
para la mezcla de concentrados ya que en ocasiones se busca de X producto y no lo poseen
ocasionando con esto pérdida de tiempo y molestias al cliente. Ademas, en igual porcentaje
respondieron que es necesario contar con mas personal en el area de produccion y que se
mejore la atencion al cliente ofreciendo café, agua, pan etc. Todo lo antes mencionado debe
ser considerado por la cooperativa para lograr una mayor satisfaccion de sus clientes y a la
vez generar oportunidad para atraer a mas de estos.



PREGUNTA N° 18 ; Le gustaria asociarse a la cooperativa?
Objetivo. Conocer el interés que tienen los clientes por ser asociados de COPIGAC de

R.L

Tabla 53. ¢ Le gustaria asociarse a la cooperativa?

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 76 7%
No 23 23%
TOTAL 99 100%
Gréafico 53
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INTERPRETACION: El interés por parte de los clientes para ser asociado de la
cooperativa es significativo, segun el grafico mas de tres tercios de los encuestados le
gustaria asociase, es un area que se debe trabajar, brindando mas informacion acerca de

los beneficios que se tiene al ser asociado, con esto la cooperativa obtendria una mayor

solidez.



ANEXO N°5.

Resultados de la entrevista
dirigida a los miembros
propietarios del consejo de
administracion



RESULTADOS DE LA ENTREVISTA DIRIGIDA A LOS MIEMBROS
PROPIETARIOS DEL CONSEJO DE ADMINISTRACION DE COPIGAC DE
R.L.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
: I ESCUELA DE ADMINISTRACION DE
&= EMPRESAS

Universidad de El Salvador

Hacia la libertad por la cultura

GUION DE ENTREVISTA DIRIGIDA A LOS MIEMBROS PROPIETARIOS DEL CONSEJO DE
ADMINISTRACION DE LA ASOCIACION COOPERATIVA DE PRODUCCION
AGROINDUSTRIAL Y COMERCIALIZACION GANADERA DE CABANAS DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA (COPIGAC DER.L)

OBJETIVO: La presente entrevista tiene como propdsito recolectar informacion por
parte de los Miembros Propietarios del Consejo de Administracion la cual servird como
insumo para el disefio de un plan estratégico de mercadotecnia para la comercializacion
de sus productos y servicios.

DATOS GENERALES

Nombre: Victor Manuel Ramos Gonzales

Cargo que desempefia: Presidente

Tiempo de pertenecer a la asociacién cooperativa: 10 afios (3 afios de estar como
presidente)

DATOS DE CONTENIDO

1. ¢Qué tipo de productos y/o servicios son los que buscan y compran con mas
frecuencia sus clientes? El servicio molido y mezclado, harinas, concentrado, los
productos como la soya, la melaza y otros mas.

2. ¢Se ha pensado en ofrecer otro producto y/o servicio? En el agroservicio el
afio pasado se ofrecieron los productos como: herbicida, pesticida y abonos, para
este afio alin no se sabe porque dependera de las condiciones econémicas.

3. ¢Cudles son los canales de distribucion para comercializar los productos y/o
prestacion de servicios? Solo la sala de ventas.



10.

11.

12.

13.

14.

¢ Cudl ha sido el comportamiento de las ventas en los Ultimos 3 afios? Las
ventas se han mantenido a excepcion del afio pasado que bajaron porque el
invierno fue malo, lo que lleva este afio ha subido el volumen de productores que
vienen a moler y a hacer su harina.

¢, Cual es la capacidad de produccion diaria de la asociacion cooperativa? Ese
dato no lo manejo si no el encargado del area de produccion.

¢ Cuentan con distintivos comerciales (nombre, marca, slogan, colores)? Si,
se cuenta con un logo y un slogan inscrito en el Registro de Comercio.

¢Realiza publicidad la cooperativa? Solo por la radio se estuvo haciendo. Se
tiene pensado que para cuando se tengan los productos de la planta procesadora
hacer mas publicidad.

Si la respuesta a la pregunta anterior es negativa. ¢Si se realizara publicidad
cudl seria el tipo y enfoque? (audiencia, contenido, finalidad)

¢Qué promociones utiliza la cooperativa? Solo los asociados tienen un
descuento las demas personas no, pero para el proximo afo se tiene pensado hacer
promociones para motivar a los clientes.

¢ Quiénes son sus principales competidores? ALIANZA y MOLSA.

¢Cuales son las caracteristicas que los hacen distintos a su competencia?
Vendemos lo que el cliente solicite segun el gusto de cada quien, el ganadero
puede hacer el producto como mejor le parezca.

¢ Quiénes son los clientes a los que dirigen sus esfuerzos de venta? (Mercado
Meta) Los ganaderos (pequefio, mediano y grande).

¢,Cual es su opinidon respecto al cambio de nuevas ideas de negocio en la
cooperativa? Si es para innovar la cooperativa y hacerla competitiva es bueno,
los cambios si se ven desde el punto de vista positivo es bueno.

¢Esta en la disponibilidad de asignar recursos para fortalecer el area de
mercadotecnia? Si ya que es importante.



15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

¢, Cudles son sus principales proveedores? Agroindustrias GUMERSAL S.A de
C.V, Agro Oriental, Importadores SACA, Inversiones Zamorano S.A de C.V.,
Ingenio Jiboa y el Angel todos son nacionales.

¢Realizan las funciones baésicas de la administracion (planificacion,
organizacion, direccion, control)? Si normalmente se hace una vez al mes.

¢Con qué parametros se determina el precio de venta? Con la competencia y
con base a los costos de la materia prima.

¢ Se realizan promociones de los productos y/o servicios? Si la respuesta es
afirmativa ¢Cuales aplican?, si es negativa ¢Por qué? La cooperativa no
realiza promociones; porque las administraciones anteriores fueron deficientes y
se dejo muy endeudada a la cooperativa y ha costado salir adelante.

¢Los empleados, han recibido charlas o capacitaciones de Mercadotecnia?
No.

¢ Existe un departamento o &rea mercadotecnia en la asociacion cooperativa?
No.

Si la respuesta a la pregunta anterior es negativa ¢Considera necesario la
creacion de dicho departamento? ¢Se cuenta con personal suficiente para
cubrir ese departamento? Si, se hara en su debido tiempo Y no se cuenta por el
momento con personal para cubrir ese cargo.



DATOS GENERALES

Nombre: Pedro Gallegos
Cargo que desempeiia: Vicepresidente
Tiempo de pertenecer a la asociacion cooperativa: 4 afios.

DATOS DE CONTENIDO

1.

¢ Qué tipo de productos y/o servicios son los que buscan y compran con mas
frecuencia sus clientes? Lo que mas se vende es la harina, la miel, el molido y el
mezclado.

¢Se ha pensado en ofrecer otro producto y/o servicio? Si ya se tiene la
procesadora de leche, se quiere vender crema, leche envasada para las escuelas.

¢ Cuales son los canales de distribucion para comercializar los productos y/o
prestacion de servicios? Sala de venta y a domicilio en ocasiones, sin importar
sea asociados o no.

¢ Cudl ha sido el comportamiento de las ventas en los tltimos 3 afios? En este
afio han mejorado porque hay muy buenos cultivos, las milpas, el maicillo todo
estuvo bueno, por eso los clientes hacen uso de los servicios de molido. El afio
pasado disminuyeron a causa del invierno de 2015 eso afecto las ventas de la
cooperativa.

¢ Cual es la capacidad de produccién diaria de la asociacion cooperativa? Ese
dato no lo sé.

¢Cuentan con distintivos comerciales (nombre, marca, slogan, colores)? En
los sacos de la harina si lleva estampado el nombre de la cooperativa.

¢Realiza publicidad la cooperativa? No realiza publicidad.

Si la respuesta a la pregunta anterior es negativa. ¢Si se realizara publicidad
cuél seria el tipo y enfoque? (audiencia, contenido, finalidad) No se ha pensado
en hacer la publicidad, pero si es importante y se tendria que hacer enfocada a los

ganaderos y agricultores

¢ Qué promociones utiliza la cooperativa? Descuento tienen los asociados.



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

¢Quiénes son sus principales competidores? En ocasiones vendedores de
Chalatenango traen camiones llenos de harina para venderlas a precios mas bajos.

¢ Cuales son las caracteristicas que los hacen distintos a su competencia? Una
es que la persona asociada tiene que comprar aqui esa es una obligacion, les
conviene porque dependiendo de lo que gasta eso va sumando a la cuenta para al
final del afio recibir sus dividendos.

¢ Quiénes son los clientes a los que dirigen sus esfuerzos de venta? (Mercado
Meta). Los ganaderos.

¢Cual es su opinién respecto al cambio de nuevas ideas de negocio en la
cooperativa? Muy bueno todo y cuando sea para mejorar.

¢Esta en la disponibilidad de asignar recursos para fortalecer el area de
mercadotecnia? Claro que si.

¢ Cudles son sus principales proveedores? Ese dato lo desconozco.

¢Realizan las funciones basicas de la administracion (planificacion,
organizacion, direccion, control)? Si se realizan se hacen reuniones cada fin de
mes.

¢ Con qué parametros se determina el precio de venta? Ese dato lo desconozco.

¢Se realizan promociones de los productos y/o servicios? Si la respuesta es
afirmativa ¢Cuales aplican?, si es negativa ¢Por qué? No. Porque no se ha
tomado en cuenta ese aspecto y ademas se realizo inversiones que han dejado a la
cooperativa un poco deficiente econdmicamente, pero se espera en un futuro poder
realizarlas.

¢Los empleados, han recibido charlas o capacitaciones de Mercadotecnia?
No.

¢Existe un departamento o area mercadotecnia en la asociacion cooperativa?
No.



21. Si la respuesta a la pregunta anterior es negativa ¢Considera necesario la
creacion de dicho departamento? ¢Se cuenta con personal suficiente para
cubrir ese departamento? Si es necesario alguien encargado de hacer publicidad
y posiblemente con el personal que se tiene se logre hacer ese trabajo todo y
cuando se distribuya muy bien el tiempo del empleado.



DATOS GENERALES

Nombre: Jesus Amilcar Rivas Amaya
Cargo que desemperia: Secretario
Tiempo de pertenecer a la asociacion cooperativa: 3 afios.

DATOS DE CONTENIDO

1.

10.

¢ Qué tipo de productos y/o servicios son los que buscan y compran con mas
frecuencia sus clientes? Materias primas para concentrados y el servicio de
mezclados.

¢Se ha pensado en ofrecer otro producto y/o servicio? Si, el procesamiento de
productos lacteos, con la procesadora de leche.

¢ Cuales son los canales de distribucion para comercializar los productos y/o
prestacion de servicios? Solo sala de ventas, pero en un futuro se esta pensando
en distribuidores para lo que se va a procesar leche en botellitas, en cajitas, yogur
y queso, pero para eso falta todavia.

¢ Cudl ha sido el comportamiento de las ventas en los ultimos 3 afios? Eso no
sabria responderlo.

¢ Cual es la capacidad de produccién diaria de la asociacion cooperativa? Ese
dato lo desconozco.

¢ Cuentan con distintivos comerciales (hombre, marca, slogan, colores)? Solo
el nombre comercial.

¢Realiza publicidad la cooperativa? Si hace publicidad en una radio local.

Si la respuesta a la pregunta anterior es negativa. ¢Si se realizara publicidad
cudl seria el tipo y enfoque? (audiencia, contenido, finalidad)

¢ Qué promociones utiliza la cooperativa? No realiza promociones.
¢Quiénes son sus principales competidores? Los principales competidores son

todos los agroservicios de Sensuntepeque y un lugar que tiene mezcladora y
prestan ese servicio



11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

¢ Cuales son las caracteristicas que los hacen distintos a su competencia? Los
asociados tienen un centro de acopio de leche y la cooperativa se encarga de
procesarla y de distribuirla. También se cuenta con un descuento en los productos
y servicios por ser asociados. Ademas por ser una cooperativa se tiene el apoyo
del Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG) tanto para asistencia técnica y
para la planta procesadora de leche que es parte de una donacion.

¢ Quiénes son los clientes a los que dirigen sus esfuerzos de venta? (Mercado
Meta) Todos los ganaderos.

¢ Cudl es su opinion respecto al cambio de nuevas ideas de negocio en la
cooperativa? Excelente. Un ejemplo de ello es el centro de acopio de leche,
porque favorece a todos los asociados en cuanto al precio de la leche que sera fijo
tanto en época de inverno y verano.

¢Esta en la disponibilidad de asignar recursos para fortalecer el area de
mercadotecnia? Si, y se espera hacer cuando la procesadora de leche ya esté
funcionando legalmente como tiene que ser.

¢ Cuales son sus principales proveedores? Ese dato lo desconozco.

¢Realizan las funciones basicas de la administracion (planificacion,
organizacion, direccién, control)? Si.

¢ Con qué parametros se determina el precio de venta? Ese dato lo desconozco.

¢Se realizan promociones de los productos y/o servicios? Si la respuesta es
afirmativa ¢Cudles aplican?, si es negativa ¢Por qué? No. Desconozco los
motivos por los cuales no se han realizado.

¢ Los empleados, han recibido charlas o capacitaciones de Mercadotecnia? No
nunca, pero mas adelante si se tendra que hacer.

¢Existe un departamento o area mercadotecnia en la asociacion cooperativa?
No, ese departamento se tendra que crear a la medida que la cooperativa va
creciendo y buscar gente que se encargue de promocionar los productos.



21. Si la respuesta a la pregunta anterior es negativa ¢Considera necesario la
creacion de dicho departamento? ¢Se cuenta con personal suficiente para
cubrir ese departamento? Si es necesario y se tendra que contratar alguien para
que lo realice.



DATOS GENERALES

Nombre: Félix Benjamin Nufiez

Cargo que desempefia: Tesorero

Tiempo de pertenecer a la asociacion cooperativa: 5 afios.

DATOS DE CONTENIDO
1. ¢Qué tipo de productos y/o servicios son los que buscan y compran con mas
frecuencia sus clientes? Concentrados para el ganado.

2. ¢Se ha pensado en ofrecer otro producto y/o servicio? Se tiene el Agroservicio
que también es ayuda, lo otro la planta procesadora de leche que es una ramita de
la cooperativa.

3. ¢Cuéles son los canales de distribucion para comercializar los productos y/o
prestacion de servicios? Solo sala de ventas, si se da el servicio a domicilio pero
no de manera formal.

4. ¢Cuédl ha sido el comportamiento de las ventas en los ultimos 3 afios? El afio
pasado (2016) estuvo bastante mal, ya este afio es un poco mejor y ha visto mas
movimiento en las ventas, es que en la cooperativa no es solo la venta de
concentrado sino también el servicio de hacer el concentrado, molido y el
mezclado, son los servicios mas fuertes.

5. ¢Cuél es la capacidad de produccion diaria de la asociacion cooperativa? Ese
dato no lo conozco.

6. ¢Cuentan con distintivos comerciales (nombre, marca, slogan, colores)? Solo
se ha sacado una marca para la leche, pero para la cooperativa solo COPIGAC de
R.L. asi se ha trabajado.

7. ¢Realiza publicidad la cooperativa? No por el momento no se hace. Se espera
hacer cufias en la radio o ver de qué manera se dan a conocer los productos cuando
ya esté funcionando lo de la planta procesadora de leche, de igual manera se
promocionaran los demas productos.

8. Sila respuesta a la pregunta anterior es negativa. ¢Si se realizara publicidad
cudl seria el tipo y enfoque? (audiencia, contenido, finalidad) Los principales



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

para nosotros serian del municipio de Sensuntepeque o de los municipios aledafios;
enfocado a los ganaderos y el mercado local.

¢ Cuales de las siguientes promociones utiliza la cooperativa? A los asociados
siempre les han hecho un su descuento de un ddlar o un par de coras en los
productos y se caracterizan por tener precios mas bajos.

¢Quiénes son sus principales competidores? Una fébrica privada que presta
servicio de molido y mezclado.

¢Cuales son las caracteristicas que los hacen distintos a su competencia?
precios accesibles.

¢ Quiénes son los clientes a los que dirigen sus esfuerzos de venta? (Mercado
Meta) Los ganaderos.

¢ Cudl es su opinion respecto al cambio de nuevas ideas de negocio en la
cooperativa? Excelente.

¢Esta en la disponibilidad de asignar recursos para fortalecer el area de
mercadotecnia? Si, eso es solo de concientizar.

¢ Cudles son sus principales proveedores? Ese dato lo desconozco.

¢Realizan las funciones basicas de la administracién (planificacion,
organizacion, direccion, control)? Si se realizan se hacen reuniones cada fin de
mes.

¢ Con qué parametros se determina el precio de venta? Ese dato lo desconozco.
¢Se realizan promociones de los productos y/o servicios? Si la respuesta es
afirmativa ¢Cudles aplican?, si es negativa ¢Por qué? No. Considero que por

el momento no se ha tenido disponibilidad econémica para hacerlo.

¢ Los empleados, han recibido charlas o capacitaciones de Mercadotecnia? No
la cooperativa hasta el momento no ha brindado ninguna charla o capacitacion.



20. ¢Existe un departamento o area mercadotecnia en la asociacion cooperativa?
No se ha pensado en eso todavia.

21. Si la respuesta a la pregunta anterior es negativa ¢Considera necesario la
creacion de dicho departamento? ¢Se cuenta con personal suficiente para
cubrir ese departamento? Si, es necesario. No se cuenta con personal.



ANEXO N°6.

Resultados de la guia de
observacion
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GUIA DE OBSERVACION A REALIZAR EN LA ASOCIACION COOPERATIVA DE
PRODUCCION AGROINDUSTRIAL Y COMERCIALIZACION GANADERA DE CABANAS DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA (COPIGAC DER.L)

OBJETIVO: Identificar los aspectos y caracteristicas que sirva de base para conocer la
situacion actual de la Asociacion Cooperativa.

1. ATENCION AL CLIENTE
Cortesia: Es uno de los pilares en lo relacionado a la atencion al cliente y los empleados
mantienen un compromiso directo en esta area, desde el momento que un cliente entra a

las instalaciones es tratado con mucha cortesia.

Comunicacion: La mayoria de los clientes que posee la cooperativa son de muchos afios,
esto favorece a mantener una buena comunicacion no solo con los empleados sino con
asociados y miembros del Consejo de Administracion. Ademas entre las diferentes areas
0 departamentos de trabajo existen lineas de comunicacién fortalecidas por una confianza

que es inspirada por el presidente del Consejo de Administracion.

Capacidad de solucion de problemas: se observa que algunos empleados les falta
involucrarse para poder dar respuestas favorables a los problemas que presentan los

clientes y personas que visitan las instalaciones.

Tiempo de espera: por las caracteristicas del negocio los tiempos de espera son
adecuados, cuando se brinda el servicio de molido y mezclado los clientes deben esperar
un tiempo prudencial, los empleados de produccion tienen la experiencia adecuada
sumado a la maquinaria que posee la cooperativa ayudan a disminuir los tiempos de

espera.



2. PRODUCTO

Variedad de productos y servicios: en cuanto a los productos la cooperativa ha
disminuido su variedad esto segiin comentarios del presidente se debe a las inversiones a
largo plazo que se han hecho, que consiste en la adquisicidn de una planta procesadora de
leche dicha inversion se realizé con el apoyo de Ministerio de Agricultura y Ganaderia
(MAG). En lo referente a los servicios cuenta con molido y mezclado son los que méas
demanda tiene.

Calidad de los productos: es una de las ventajas que tiene, la calidad de los productos y
servicios que ofrece la cooperativa se caracterizan por estar en un alto nivel, empleados y
consejo de administracion tienen un compromiso serio, desde la compra de materias
pasando por el proceso de fabricacion hasta llegar a tener un producto terminado tienen

un alto estandar de calidad.

Satisfaccion del cliente: el ambiente que rodea a la cooperativa genera que los clientes
se sientan en confianza, existe una buena relacion entre ellos y empleados; debido a la
cantidad de tiempo que tienen de ser parte de la cooperativa, se ha originado una relacién

de amistad generando una satisfaccion extra en los clientes y confianza.

3. PLAZA

Instalaciones (para la venta): por las caracteristicas que tienen los clientes las
instalaciones son pequefias tomando en cuenta que en ocasiones se utilizan camiones para
transportar los insumos de molido y mezclado esto obstaculiza que el ingreso y despacho
sea fluido. Ademas la cooperativa esta ubicada en un lugar donde no se pueden parquear
afuera de las instalaciones los vehiculos que llegan hacer uso de los servicios.

Canales utilizados para la distribucion: la cooperativa utiliza unicamente la sala de
venta que esta dentro de las instalaciones, se puede observar que esto no afecta las
operaciones de la entidad debido a que la mayor parte de los clientes tienen los medios y
les parece mejor opcion transportar ellos mismos los insumos que se utilizan al momento

de moler y mezclar. Cabe mencionar que en ocasiones se utiliza el vehiculo de la



cooperativa para hacer llegar ciertos productos a clientes que lo solicitan, pero esto no es

un servicio establecido sino que se realizada en ocasiones especiales.

Agencias: tiene Unicamente una agencia que es donde se encuentra la planta de
produccion de concentrados que a la vez es utilizada para prestar los servicios de molido
y mezclado, ademas cuenta con el agroservicio y su nueva inversion que es la planta

procesadora de leche.

4. PRECIO
Respecto a la competencia directa: la competencia directa que tienen la cooperativa son
los agroservicios de la zona de Sensuntepeque, referente a los precios se ve en desventaja
porque este tipo de negocios tiene la capacidad de reducir o aumentarlos debido a que
tienen proveedores con una mejor ubicacion en el mercado ademas por comprar por mayor

adquieren los productos con mejores descuentos.

Respecto a la competencia indirecta: la competencia indirecta se puede tomar en cuenta
a algunos comerciantes individuales que llegan en determinados dias a la zona, al igual
gue con la competencia directa la cooperativa se ve en desventaja porque los precios de
venta son bajos, en proporciones menores pero inciden al momento de elegir por parte de

los clientes.

5. PUBLICIDAD Y PROMOCION
Logo: cuenta con su logo, que ain no es reconocido por la mayor parte de los clientes
debido al poco tiempo que tiene la cooperativa de usarlo.

Slogan: no tiene un slogan que le ayude a promocionarse, esto se debe a que en la

cooperativa aun no se ha trabajo en el area de mercadotecnia.

Empaques: las bolsas utilizadas como empaques no tienen ningun tipo de distintivo hacia

la cooperativa.



Rotulos: tiene uno en la entrada de las instalaciones refleja el nombre de la cooperativa,
un breve resumen de los productos y servicios que se brindan y esta decorado haciendo

alusién al mercado ganadero.

Descuentos: los descuentos se les aplican unicamente a los asociados, para los clientes en

general no se les aplica ningun tipo de incentivo que ayude a motivar la compra.



ANEXO N° 7.

DiseNo de etiquetas para
concentrados que usa la
cooperativa



Etiqueta para concentrados mantenimiento




Etiqueta para concentrados lecheros




Etiqueta para concentrados super lecheros




ANEXO N° 8.

Diseno actual de las
Instalaciones de |la
cooperativa



Disefio actual de las instalaciones de la cooperativa
(Vista del costado izquierdo)
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Disefio actual de las instalaciones de la cooperativa
(Vista del costado derecho)
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ANEXO N° 9.

Pasos para el registro de
expresion o sefial de
publicidad comercial en el
Centro Nacional de
Registros de El Salvador



PASOS PARA EL REGISTRO DE EXPRESION O SENAL DE PUBLICIDAD
COMERCIAL

La expresion o sefial de publicidad comercial es toda palabra, leyenda, anuncio, lema,
oracion, combinacion de palabras, disefio, grabado o cualquier otro medio similar, siempre
que sea original y caracteristico, que se emplee con el fin de atraer la atencién de los
consumidores o usuarios sobre uno o varios productos, servicios, empresas o0

establecimientos.

2VAN{@I | Realizar una basqueda de anterioridad por el valor de $20.00 dolares
(OPCIONAL)

SO Presentar solicitud original y una copia segiin modelo (Anexo 10)
v" Anexar 15 facsimiles debidamente cortados en un sobre.
v" El interesado podra preguntar por su solicitud dentro de 5 dias habiles.

Nota: Una vez ingresados los datos de la solicitud, se arma el expediente y se
califica. Si la solicitud no cumple con algunos de los requisitos que establece el
art. 10 de la Ley de Marcas y Otros Signos Distintivos, el registrador pronuncia
una prevencion.

Si la solicitud incurre dentro de las prohibiciones establecidas en el art. 8 y 9, se
dicta resolucion y el interesado tiene un plazo de 4 meses para contestar.

v" El interesado presenta el escrito donde subsana la prevencion dentro de los 4
meses que establece la Ley de Marcas y Otros Signos Distintivos

v" El interesado presenta el escrito donde contesta sobre la objecién que se le haya
hecho a su marca, dentro de los 4 meses; si el registrador estimare que subsisten
las objeciones planteadas, se denegara el registro mediante resolucion razonada;
si el registrador considera que la objecion hecha no es procedente, se admite la
solicitud

Nota: Se califica el expediente y si el escrito cumple con los requisitos establecido
en los art. 13y 14 de ley, se admite la solicitud y se entregan 3 carteles originales
al interesado.

v" Los edictos o carteles entregados deben publicarse tres veces en el Diario Oficial
y tres veces en un diario de mayor circulacion nacional, dentro de un plazo de
15 dias habiles




v Se recomienda que primero acuda al Diario Oficial a solicitar y conocer las
fechas de publicacidn, posteriormente hacerlo en el diario de mayor circulacion
nacional; tomando en cuenta que a partir de la primera publicacion en el Diario
Oficial cuentan los 15 dias habiles para realizar las seis publicaciones antes
mencionada

v Cuenta con un plazo de 6 meses desde la entrega de los edictos para presentar
las publicaciones al Registro de la Propiedad Intelectual

Transcurrido los 2 meses de la primera publicacion del Diario Oficial, el interesado
presenta un escrito adjuntando las primeras publicaciones de ambos diarios:

. Portada y paginas del edicto completo publicado en el Diario Oficial (original)
0 portada y paginas del edicto completo publicado en el Diario Oficial (una copia
certificada por notario) o portada y péaginas del edicto completo publicado en el
Diario Oficial (original + copia simple) para confrontar, se le devolvera el
original en fecha posterior

2. Pagina de la tercera publicacion del edicto del diario de mayor circulacion
nacional (original) o pagina de la tercera publicacion del edicto del diario de
mayor circulacion nacional (original + copia simple) para confrontar, se le
devolveré el original en fecha posterior.

Nota: El expediente se pasa nuevamente a calificacion, si la publicacion ha sido
presentada dentro del término de ley (6 meses contados a partir del dia siguiente
de la notificacion del edicto o cartel, Art. 16 de la Ley), se le notifica al interesado
el auto donde se ordena el registro previo pago de derechos de registro; si no se le
ha presentado oposicion a la Inscripcion del Distintivo

Si a la solicitud de registro se le presenta escrito de oposicion, se suspenden las
diligencias de registro del Signo Distintivo, mientras se conoce el incidente de
oposicién

El interesado presenta el recibo de los derechos de registro por un valor de $75.00
dolares dentro de los 3 meses que establece la ley.

Nota: Se califica el expediente y el registrador elabora el auto de inscripcion y el
certificado de registro del Signo Distintivo.

Se le entrega el auto de inscripcion y el certificado de registro original al interesado




ANEXO N° 10.

Solicitud de registro de
expresion o sefial de
publicidad en el Centro
Nacional de Registros de El
Salvador



CENTRO NACIONAL DE REGISTROS
SOLICITUD DE REGISTRO DE SENAL O EXPRESION DE PUBLICIDAD
COMERCIAL
(FORMULARIO FSPI103)

Hora / fecha de presentacion y sello

REGISTRO DE PROPIEDAD INTELECTUAL

DATOS DEL SOLICITANTE

NOMBRE: Cadigo

NIT:

EDAD: PROFESION:

DOMICILIO: NACIONALIDAD:

CIUDAD:

PAIS:

CALIDAD EN QUE ACTUA:
[JPersonal [ Apoderado [J Representante Legal [Gestor Oficioso

Si es Apoderado, datos de inscripcidn de Poder en el Registro de Comercio:
NUmero. Libro De Otros Contratos Mercantiles

Posee alguna de las inhabilidades establecidas en el articulo 67 del Cédigo Procesal Civil y Mercantil
Clsi [no

Si es Representante legal, datos de inscripcion en el Registro de Comercio de:

a) Escritura de Constitucion de Sociedad (o Pacto Social vigente):

Ndmero Libro De Sociedades
b) Credencial de Junta Directiva:
Ndmero Libro De Sociedades

Si actlia como Gestor Oficioso, justificar gravedad y urgencia:

DATOS DEL TITULAR

NOMBRE O RAZON SOCIAL: Cadigo

NIT:

DOMICILIO: NACIONALIDAD:

CIUDAD:

PAIS:




Si es persona juridica:

NATURALEZA:
Si es persona natural: Si es persona natural:
EDAD: PROFESION:

DATOS DE LA EXPRESION O SENAL DE PUBLICIDAD COMERCIAL

NOMBRE/IDENTIFICACION DE LA EXPRESION O SENAL DE PUBLICIDAD COMERCIAL:

Signo Distintivo al que hace:
Marca [0 Nombre Comercial/Emblema [

a. Inscripcion:

Namero Libro

b. Siesté en tramite de inscripcion
NUmero de expediente:

Se presentara simultaneamente [J
c. Nombre Comercial/Emblema no registrado:

Ubicacién:

Otro dato de identificacion: (Ej.: matricula de comercio, registro de contribuyente de

IVA, etc

TRADUCCION:

PRODUCTO(S), SERVICIO(S), EMPRESA(S) O ESTABLECIMIENTO(S) SOBRE LOS QUE
ATRAERA LA ATENCION DEL PUBLICO CONSUMIDOR:
(si el espacio no es suficiente, escribir al reverso o en hoja anexa)

RESERVAS:

0 El derecho de utilizar el signo distintivo en cualquier tipo de letra, color o combinacion de colores
[J El derecho de utilizar el signo distintivo tal como se presenta

[JOtra: (especificar)

PETICIONES:

e Tener por parte al solicitante

o Admitir la solicitud y darle tramite de ley
o Inscribir el signo distintivo solicitado

0 Agregar documentacién adjunta
[1 Otra: (especificar)

ANEXOS:

[1 Continuacion de giro o actividad mercantil de la
empresa o establecimiento que identifica

[1 Documentos de personeria (especificar)

[1 Documento de fianza (gestor oficioso)

(115 modelos o ejemplares del signo
distintivo

[ Autorizacion de

[1 Otro: (especificar)




NOTIFICACIONES
Indicacion de los medios autorizados por el solicitante para recibir notificaciones

DIRECCION: PERSONA AUTORIZADA (para notificar en

direccion o en la oficina del Registro):

DIRECCION DE e-mail: NUMERO DE FAX:

(si el solicitante sefiala este medio se tomara como fecha de notificacién | (si el solicitante sefiala este medio se tomara como

el dia de envio del e-mail, del cual se agregaréa una copia al expediente, | fecha de notificacion el dia de envio del fax, de cuya
lo cual acepta por medio de la indicacién de su direccién de correo | confirmacion de envio se agregaré una copia al
electrénico en la presente casilla y la firma de la solicitud) expediente, lo cual acepta por medio de la indicacién
de su nimero de fax en la presente casilla 'y la firma
de la solicitud)

LUGAR Y FECHA:

FIRMA SOLICITANTE SELLO ABOGADO FIRMA ABOGADO DIRECTOR

AUTENTICA DE FIRMA DEL SOLICITANTE
(si la solicitud es presentada por persona distinta del solicitante)

DOY FE: Que la firma que calza la anterior solicitud es AUTENTICA por haber sido
a mi presencia por ,

de afios de edad, , del domicilio de ,
aquien___ conozco e identifico por medio de su namero

. En la ciudad de ,
a los dias del mes de de dos mil

INSTRUCCIONES PARA LLENAR FORMULARIO FSPI03

1. Completar a maquina o a mano con letra de molde legible, estampar las firmas y el respectivo sello de abogado y presentar
en las ventanillas de recepcion de documentos del Registro de la Propiedad Intelectual.

2. Favor dejar en blanco los espacios escritos en rojo, pues son de uso exclusivo del Registro de Propiedad Intelectual.

3. Laautorizacién a que se refiere en la casilla de anexos, tendra que presentarse Gnicamente en los casos de prohibiciones
establecidas en los literales k y | del Art. 8y literales f, g é i del Art. 9, de conformidad a lo regulado en el Articulo 53,
todos de la Ley de Marcas y Otros Signos Distintivos.

4. EIl facsimil o modelo adherido en la solicitud debe ser igual a los 15 modelos que se anexan. Estos deben tener unas
dimensiones méaximas de 8 x 8 cms. Si el modelo se imprime en la solicitud, favor anexar una version en formato digital o
enviarla a propiedadintelectual@cnr.gob.sv, haciendo referencia al nimero de presentacién de la solicitud.

5. Silasolicitud es presentada por una persona natural o por el representante legal de una persona juridica, debera llevar firma
y sello de abogado director.

6.  Unicamente cuando se trate del representante legal de una sociedad mercantil inscrita en el Registro de Comercio o de un
apoderado, cuyo poder se encuentra inscrito en el mismo Registro, bastara relacionar los datos de inscripcion en las casillas
correspondientes sin necesidad de anexar original o copia certificada de los documentos con que acredita su personeria.

7. Entodos los demés casos de representacion, debera anexar original o copia certificada de los documentos con que acredita
su personeria (Ejemplo: poderes no inscritos, partidas de nacimiento, etc.) y sefialarlo asi en la casilla correspondiente a
anexos.

8.  Silasolicitud es presentada por una persona diferente al solicitante, deberd traer firma autenticada por notario.



mailto:propiedadintelectual@cnr.gob.sv

ANEXO N° 11.

Cronograma de actividades
para el registro de
expresion o sefial de
publicidad comercial en el
Centro Nacional de
Registros de El Salvador



CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PARA EL REGISTRO DE MARCA Y DISTINTIVOS COMERCIALES

ACTIVIDADES

Enen

Febrero

Marzo

Ao

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Precalifcacion

Presentar asolcuc de regitro de expresion  sefel de

publcidad comercl (Formuerio FSPIO3)

Verdcacion de ramte gue s ha realzado

Publicacion en el diario oficl

Cancelacion de derechos de regitro

Fuente: Equipo de investigacion




ANEXO N°12.

Cotizacion realizada a
empresa Sacos Sinteticos
Centroamericanos S.A de
C.V



1 SABICASA,

[ COTIZACION LOCAL F-VE-001
Sarta Teda 18 de Octubre del 2017

§

STEPHANY RUIZ OSORIO

ftem 1

Producto Sacos de polpropienc
Color Blanco

Tipo de producio t Laminado

Codigo Reglamentario <]

Modids Saco 22" x 35

Marca NiA

Precio 3 S$0500 « VA
Cantidad 3.000




ANEXO N° 13.

Cotizaciobn realizada a
Fabrica de Productos
Plasticos y caucho



THERMO PLAST, S.A.DE C.V. COTIZACION
Gim:  FABRICA DE FRODUCTOS PLASTICOS Y CAUCHD NIMERO: GTHIT - 681
Fegisme:  TESES-3
Dimccicn: CARR. PANAMFRICANAKM 11, FRENTE AEXFABRICA | FECHA: 18 0ct 2017
FACELA ILOPANGO
Tolofomo:  2526-3500
Sttio Wab: wwwr. gthusy
CLIFNIE: "ATENCION:
STEFHANY RUIZ OSORIO STEPHANY RUIZ OSORID
LOT, GARCTA FINAL 24, AV, SUR SAN VICENTE
CODIGO DE CLIENTE | VENCIMIENTO | CONDICIONES DE PAGO VENDEDOR
1066 18 0w 2017 Conmda 11
CANTIDAD | UNIDADDE DESCRIPCION PRECIO TOTAL
MINDMA | MFDIDA UNITARIO
THm MILLARES BOLSA IMFRERA 10° X 14" GABACHA MIMNI DB §1284 5053 D
550 MILLARES BOVLSA IMPRESA 177X 167 GABACHA 81 DA 51741 e 15
COSTO DE FLANCHA DE IMPRESION PARA DOS
(KL LMIDADES MEDIDAS & & COLORES 400,00 F400 [
35.m MILLARES BOLSA [MFRESA 16" X 193" GABACHA B2 DB 52ER] £1,001 35
(KL LIMIDADES COSTO DE PLANCHA DE IMPRESIM & & COLORES 550,00 53000
Obsanracionss:
FORMA DE PAGO: 5% DE ANTICIRO 50% SUMAS: EER
CONTRAENTREGA IVA: $504.74
TIEMPO OE ENTREGA: 1$DIASDESPUESDE APROVADA | RETENCION. s0.0d
ORDENDE COMPRA TOTAL o
TOLFRANCIA DE PRODUCCION: 10% MAS 1% MENOS DE
TOLERANCIA
E 3
Emgsto Vasquez Autorizacion & Clente



ANEXO N° 14,

Propuesta para diseno de
catalogo de  productos



Facilitame; bu desarrolle

»

Cotdlogo de
productos




/ Contenidor
 ROSOR AGRSE0
~Herbicidas\“
\ " MHGIW

¢ Vtamincs

== -""9' Vocuris

\,

L

._,.., ¥ Medlcamentos y ,105
word O
T |numo ‘
,‘ f“,;;'; i, CONCENTRADOS

UON SERVICIOS

Uw

RREARE " T
¥ lLMezdado
4 © ACOPODELECHE

. e N e
o Antlbwhco ‘

C=®

~

—
<o

5
-
"
. ;g %

2

Focittmos tu sl

1

— R D e € — O =3 e I

Roundup 30785 fres
y  precio $23,00

PRODUGTO! DEL AGROSERYICIO

Frimalez 25 fL 250 ml
precio §100

Faciitameo b desarroll

Adengo 465 €5 250 m
precio 22,00




PRODUGTOS DEL AGROSERYICIO

Cipermetrina 25 ES 500 ml
precio §7,00

o Certero 48 5 100 ml preco $4,00
Certero 48 C5 250 ml precio $5.00
¢

,
“‘Q‘ ’

Somevin 35 F5 2 ml

precio §32.00

Facilitamet tu desarrelo

,,i

H
|

PRODUCTO! DEL AGROSERYICIO
’, .

/

Ny Vitamina K E§ 30 ml
on " :
N BRI recio §7,00

Olivtosan 25 ml preco $850
Oliitasan 30 ml preco $1550
Olivitasan 500 ml precio $48,00

Facilitamot bu deyarrollo




-
™

Yotren 100 mi [N Morcopan 50 ml precio $14.00 S Complejo Yodado 50 ml
precio $24.00 Marcopan 100 m precio $20.50 | precio $8.00

B Vicarol ADE e 10
precio §24,00

Estimulante colox 100 ml WY Energizante vitaminico 100 ml
precio $9.50 precio §9.50

_— D D — O — O — —a 2= =

| Flupen 400,000 U1, N Oxitetracicina Calox 100 ml [ Fibro Ress 50 mil
precio 50 preco $830 preio $3.00

Faciitame b deserroll




ferneros Bolos Uterinos Expulsina-LH 5 ampolas 10 ml
B preco $10,00 precio 750

Rumm io-LH polvo
preco $400

N
£
D
I
¢
A
N
£
N
I
0
§

- D =—— X = =

PRODUGTO! DEL AGROFERYICIO

i Hérinas

A Concentrado ara

0 Comidapaeperes

] Comid pra Geos

O Heremientas ensls B

OMuchomss B

Facilibamey b derarello




l,,

Meloza de cafa

Harina de sopa precio
$26,00 ¢l quintal

Faciltamor bu deyareello

Cascara de mani precio
1150 el quintal

¢
0
N
¢
E
I
1
A
1 D
o
i




/ PRESTAGION DE SERVICHOS I ” /

MOLIDO

De materias pimas para almentacon de gnado  § e

Facilitamoy tu dearnolle




Acopio de leche para nuestrot asociados

Sobre nosolros

COPIGAC de RL. cuenta con més de 40 aris
de experiencia ofreciendo un amplio catdlogo
e productosy servicios, especiclmente par el
drea de agricutturalgonaderie, abarcando .

L e——— Faciitamos tu desarrollo
parat e ganado y los cultvos, con los cucles

puede acater o las demandos relacionadas

on s sectores antes menconidos,

Nos orgullce ser una cooperativar que cuenta
con un buen personal de trabejo que aporta
experienca, confianzar  esfuerzo o nuestra
Cooperetivay a os clientes,

Contdctanos:
Ao Av. Sur n° 75 bario Santa
Barbara, ciudod de Sensuntepeque,
depertamento de Cabaries




ANEXO N° 15.

Medios para solicitud de
capacitacion al Instituto
Salvadoreno de Fomento

Cooperativo



MEDIOS PARA SOLICITAR CAPACITACIONES AL
INSAFOCOOP

Para solicitar capacitaciones a INSAFOCOOP la asociacidn cooperativa puede:

= Contactarse al Departamento de Educacion Cooperativa de dicha institucion a
través de los siguientes correos electrénicos:
educacidén.cooperativa@insafocoop.gob.sv

carolina.castellon@insafocoop.gob.sv

= Presentar Solicitud de Capacitacion (Ver formato de solicitud en pagina siguiente),
en las instalaciones de dicha institucion ubicada en 15 calle Pte. N°402, Edificio

Urrutia Abrego N°2, San Salvador, por encontrarse inscrita en la Zona Central.
Cabe mencionar que las capacitaciones:
= No tienen ningun costo para las cooperativas

» Las fechas de capacitacion deberdn ser planificadas con el Departamento de

Educacion Cooperativa.


mailto:educación.cooperativa@insafocoop.gob.sv
mailto:carolina.castellon@insafocoop.gob.sv

C

ISO 9001

SOLICITUD DE CAPACITACIONES

Presidente del Instituto
Salvadorefio de Fomento
Cooperativo

Presente.

En mi concepto de Presidente (a) del Consejo de Administracion (Junta de Vigilancia,
Comités de Apoyo, Gerencias) de la ASOCIACION COOPERATIVA DE

DE RESPONSABILIDAD LIMITADA, a usted con todo respeto EXPONGO: que
estamos interesados  en que  se nos imparta la  capacitacion
titulada , dirigida a

el dia en el local de
a partir de las
, por lo que solicitamos a usted nos brinde el apoyo
respectivo, para lo cual solicitamos, comunicarse con nosotros para hacer los contactos
respectivos a los siguientes teléfonos
Responsable principal: Sr(a)
Tel.

Esperando contar con su apoyo, me es grato suscribirme de usted muy cordialmente.

San Salvador, de de 20

Firma:

SELLO
Nombre:




ANEXO N° 16.

Propuesta para Protocolo
de atencion y servicio al
cliente
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INTRODUCCION

El siguiente protocolo esta dirigido a los empleados que atienden a los clientes en la
asociacion cooperativa COPIGAC de R.L. asi como a sus asociados. Considerando que
las necesidades humanas cambian con la constante evaluacion del ambienten en el que
nos encontramos, es por eso que las empresas buscan mejorar su atencion, su servicio y
productos para satisfacer y liderar los mercados. Este protocolo se ha realizado con el
proposito de estandarizar y mejorar la calidad en la prestacion de los servicios en la

cooperativa.

Tomando como base la mejora continla de la calidad en el servicio al cliente, se pretende
que este instrumento contribuya a mejorar la gestién que realiza el personal en lo

concerniente a la atencién y servicio que brinda la cooperativa.

Por otra parte se establecen en este protocolo los principios y métodos necesarios para
conocer, aprender y practicar, que permitan obtener la calidad del personal en la
cooperativa; es de esta forma que se presenta por medio de este documento una guia que

sirva a los empleados como base de como tratar a los clientes y brindar un mejor servicio.



A. OBJETIVOS DEL PROTOCOLO

1. General
Dotar al personal de herramientas que faciliten la mejora de la calidad en la atencion del
servicio, a través de la estandarizacion de pautas y comportamientos que refuercen nuevas

conductas y destrezas en el trato al cliente.

2. Especificos
a. Promover en el personal la calidad en los servicios, mediante comportamientos
éticos y morales, que desarrollen habilidades y actitudes positivas en el
personal que atiende al cliente.
b. Desarrollar habilidades en el buen uso de las formas verbales y no verbales en
la atencion al cliente, como el manejo de conflictos en la atencidn presencial y

telefénica.

B. ALCANCE
El protocolo de atencién y servicio al cliente serd implementado por todo el personal que
tiene contacto directo con los clientes y asociados de la cooperativa, para hacer mas facil
su labor ya que con la ayuda de este conoceran y aprenderan a desenvolverse en un ambito

laboral y personal con los clientes.

C. DEFINICIONES

Los clientes

El cliente y su satisfaccion con el servicio, son el factor determinante del éxito y la ventaja
competitiva de la cooperativa. Son el propdsito y razén de ser de la labor que

desempefiamos.
Cliente interno

Son todos aquellos miembros que componen la cooperativa, asociados, empleados,

colaboradores. (Asociados, directivos, gerente, administrativos, auxiliares)



Cliente externo

Son todas aquellas personas con las que la cooperativa tiene contacto en el desarrollo de

su gestion. Son los asociados y usuarios quienes se benefician con el servicio ofrecido.
Personal objetivo

Dado el caracter representativo de la organizacion de prestar servicios sociales basados en
el cooperativismo, el presente protocolo debe ser utilizado por todo el personal, en
especial por aquellos que son el primer contacto con el cliente en la cadena de

informacion.
Actitud de servicio

Con el fin de ofrecer y garantizar la satisfaccion de nuestros clientes es necesario tener
disposicion frente a diversas situaciones y de la actitud que adoptemos sobre las mismas,
esto tiene que ver con el estado emocional, expectativas, pensamientos, forma en que se
brinda el servicio; Si el personal de la cooperativa trasmite una buena actitud los clientes
percibirdn un excelente servicio, el llevar un control ordenado para despacharlos ayuda a
evitar confusion al momento de entregar su producto . En la prestacion del servicio es

necesario tener en cuenta los siguientes componentes:

» Oportunidad: ofrecer con rapidez, agilidad y orden la prestacién del servicio.

» Confiabilidad: brindar al cliente precision, seguridad y veracidad. Es necesario
demostrarle seguridad absoluta y crear un ambiente de confianza.

= Amabilidad: el servicio agradable, cortes y con distincion, mantener una buena
comunicacion para saber que desea el cliente y ponerse en su lugar. La cortesia
constituye uno de los factores claves en la prestacion del servicio exitoso.

= Capacidad de respuesta: contar con la disposicion de ayudar al cliente, indagar
sobre sus necesidades y hacer lo posible por suplirlas. Entender al cliente

detectando claramente sus problemas o requerimientos.



D. DESARROLLO DE LOS PROCEDIMIENTOS DE ATENCION Y

SERVICIO AL CLIENTE

1. Comunicacién

Mantener bien informado al cliente utilizando un lenguaje comprensible, lograr una

percepcion favorable utilizando palabras que hagan parte de la comunicacion con el

cliente:

Buenos dias

Buenas tardes

En gue puedo ayudarlo
Con mucho gusto
Permitame un momento
Tome asiento por favor
Gracias

Bienvenido

Prestar un buen servicio es dejar de lado nuestros intereses y preocuparse por los del

cliente, poner todo nuestro compromiso y experiencia para satisfacer sus necesidades.

En la relacion con el cliente es importante saber escucharlo y enfocarse en todo lo que el

expresa, no dar por hecho sin verificar su validez y no generarle falsas expectativas.

Transmitir informacion de manera clara y precisa a través del lenguaje verbal y no verbal:

El tono de la voz célido, no muy alto ni muy bajo.

El lenguaje debe ser sencillo, descriptivo, de facil comprension para todos, evitar
el lenguaje técnico.

Trasmitir lo necesario y evitar el exceso de informacion dado que puede confundir.
Sonreir en el contacto con el cliente, da una sensacion de agrado.

Mirar al cliente cuando se hable con él.



2.

Habilidades de atencion y comunicacion con los clientes

El primer contacto con los clientes constituye una parte fundamental para identificar las

necesidades y expectativas de los mismos. Los empleados administrativos y de servicios

son quienes realizan este primer contacto en la cooperativa, esta parte se convierte en una

de las principales para determinar la calidad y la buena o mala publicidad para la

cooperativa; por tanto debe contarse con la mejor actitud. El saludo inicial debe estar

siempre presente dado que constituye una minima expresion de educacion y respeto por

el cliente. Por ultimo, proporcionar la informacion de forma inmediata si se dispone de

ella o informarle al cliente como puede obtenerla.

3.

Atencion personal

Siempre saludar al cliente, utilizar expresiones cordiales (buenos dias, buenas
tardes en que puedo ayudarle).

Despedirse del cliente, utilizando expresiones cordiales. (Que tenga un buen dia,
hasta pronto, con gusto).

Mantener una sonrisa amable y contacto visual con el cliente.

El tono de voz y la expresion deben ser amables, no gritar ni mantener un tono de
voz muy bajo que no pueda ser escuchado.

Prestar atencion a lo que dice el cliente, si se esta llevando a cabo otra actividad
suspenderla para atenderlo o solicitarle un momento mientras termina lo que se
esta realizando, siempre y cuando sea prioritario.

Verificar que el cliente comprenda el mensaje

Ante un cliente dificil, tenga en cuenta que su enojo no es a nivel personal. Deje
que el cliente hable hasta que se desahogue completamente y luego aborde el
problema.

Evite discutir con el cliente es necesario mantener la calma y escuchelo.

Atencion telefénica
No dejar sonando el teléfono, procurar contestar inmediatamente suena.

Saludar de manera cortes y presentarse.



Despedirse al terminar la conversacion de una forma cortes.
Mantener un tono de voz natural

Evitar colgar la Ilamada e interrumpir la comunicacion.

Atencion correo electronico

Confirme gue ha recibido un correo.

Redacte correctamente y cerciorarse que lo escrito sera entendido por la persona
que lo recibe.

Utilice una correcta ortografia.

Cuando escriba un mensaje no lo haga con letras mayusculas.



ANEXO N° 17.

Algunas fotografias de la
cooperativa



Fotografia 1. Rotulo de entrada principal Fotografia 2. Entrada principal




Fotografia 6 y 7. Planta procesadora de leche

Fotografia 9. Bodega y
area de pre facturacion
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