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En la actualidad, la comercializacidén es esencial para la
supervivencia de la mayoria de las empresas en un mercado que
exige cada vez mas, por lo que se debe prestar atencién al estudio
de los gustos, preferencias, y expectativas de los consumidores
para lograr satisfacer sus necesidades.

El presente estudio tiene conb objetivo el Disefio de un
Plan Estratégico de conercializacion para fortalecer |os
nivel es de venta de pescado y canarones de |a cooperativa
El Jicaro de RVL de la ciudad de Atiquizaya de

departanento de Ahuachapan, cuyo objetivo es proporcionar
una herramenta que oriente a la gerencia en |la aplicacién
de estrategias que pronuevan e incentiven |la venta de sus

product os.

El método utilizado para |levar a cabo la investigacién es
el cientifico, asi conp |la recol ecci 6n de datos que se hizo
a través de nmétodos cualitativos y cuantitativos, que

permitieron el desarrollo de |la investigacion.

Una vez recopilada la informaci 6n se procedi 6 a tabularla e
interpretarla, obteniendo datos que ponen de manifiesto |as
defi ci enci as y debili dades en | as estrat egi as de
conercializaci 6n aplicada a |os productos acuicolas ya que
no poseen un plan estratégico de conercializacion que |le
permta fortalecer sus niveles de venta. Estos resultados
sirvieron cono base para |a el aboraci 6n del diagnostico de
la situacion actual de conercializacion que posee la
cooperativa, en donde se identifican |os nercados netas
hacia los cuales se van a dirigir 1los productos, se

anal i zan | as condi ci ones conerciales de |a conpetencia y el
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anbiento interno conb externo que puedan afectar Ila
conerci al i zaci 6n de | os productos.

El concepto de plan de conercializaci 6n estratégico es poco
conocido en este tipo de cooperativa, por |o que se
presenta una serie de conceptualizaci 6n a su significado.

Con base al diagnostico se formularon conclusiones vy
reconendaci ones considerando conb las nmas relevantes |as
siguientes: que la cooperativa realice las ventas tanto en
| a cooperativa conb en el centro de |la ciudad de Atiquizaya
de nmanera que | os consum dores tengan a su di sposicion |os
product os que ofrece la cooperativa El Jicaro, tomando en
cuenta tanbi én que pronocionar y publicitar |os productos
acuicolas es de gran ayuda para que |a cooperativa
incremente sus ventas, asi conop tanbién |la creacion de una
marca con la cual |os consum dores puedan identificar sus
productos con los de |la conpetencia, se recom enda que se
i npl enente el plan de conercializacién estratégico

propuesto para superar |as deficiencias encontradas.

Dicho plan contiene las estrategias a adoptar para la
conercializacién de los productos, los planes a corto y
| argo plazo, 1os presupuestos proyectados; asi conmo |as
herram entas de control para el buen funcionamento de

estas acti vi dades.
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| NTRODUCCI ON

La pesca en el pais, ha sido durante muchos afios una de las
principales fuentes de ingreso para familias de escasos recursos

econodmicos, permitiendo solventar algunas de las necesidades
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basicas. La cooperativa El Jicaro no ha sido la excepcion, pues ha
tenido la necesidad de agruparse para el logro de fines comunes, a
través del cultivo de peces y camarones, pero esta labor no ha
tenido , debido a las pocas estrategias de mercado con las que se
cuenta. La cooperativa debe preparar estrategias a corto plazo con
el objetivo de crear condiciones cambiantes de su en torno .gran

desarrollo.

En el presente trabajo se exponen aspectos generales de |la
pesca en El Salvador, asi conp tanbi én datos general es de
la cooperativa en estudio y todos aquellos conceptos
rel aci onados con |a planeacién, planeacidn estratégica,
conercializacién y plan de conercializacion estratégico, |lo

gue permite ubicarse en el contexto tedrico conceptual.

La investigacion de campo sobre la situacion actual de los productos
acuicolas de la cooperativa, se desarroll6é en la ciudad de
Atiquizaya, a través de la recoleccion de informacién por medio de
instrumentos como: guia de entrevista a las cooperativas acuicolas
de Ahuachapéan, encuestas realizadas a través de cuestionario tanto
a los consumidores como a los empleados de la cooperativa, lo que
sirvié de base para determinar las conclusiones y recomendaciones
presentadas. Asi mismo se analizé una serie de variables,
importantes en la investigacion como son la filosofia y estructura

actual de la cooperativa, las fortalezas, oportunidades, debilidades y
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amenazas, de la misma, la competencia, posibles canales de

distribucion y, las tendencias del medio ambiente.

Después de realizar el diagnéstico de |la situaci6on actual,
se procedi 6 al Di sefio del Pl an Estrat égi co de
Conercializacién en el que se describen |os objetivos de
| argo plazo que han de al canzarse, |las estrategias y |os
responsabl es de realizarlas, dicho plan abarca un periodo
de tres afios a partir de su inplenmentacion.

Este plan esta orientado a comercializar los productos acuicolas por
lo tanto se han propuesto las estrategias de posicionamiento, estias

de expansion mercado.

o/producto o estrategias de oportunidades y las estrategias de
crecimiento participacion y, la mezcla de mercadotecnia, tomando

en cuenta los recursos de la cooperativa.
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CAPITULO |

ANTECEDENTES DE LA PESCA EN EL SALVADOR, ASPECTOS
GENERALES DE LAS COOPERATIVAS Y SU COMERCIALIZACION.

. ANTECEDENTES DE LA PESCA EN EL SALVADOR
A. ORI GEN DE LA PESCA EN EL SALVADCR

En El Salvador, |a pesqueria se ha desarrollado por nedio
de la pesca industrial y artesanal. Hi stoéricanente en el
pais no han existido esfuerzos de pesca dirigidos a la
pesca de escamas por flotas industriales, debido a la
gestion de produccidon y admnistracion orientados casi
excl usivanmente hacia |a explotacion de un solo recurso
marino conb | o son |os crustaceos y sus diferentes especies
(camaron, camaroncillo y |langostino),que conparativanmente
ti enen mayor precio y demanda en el nercado internacional

| o cual trae conpb consecuenci a nayor nargen de utilidad®

1. La pesca Artesanal.
La pesca artesanal durante afos estuvo nmarginada y se
practicdé en forma individual por pescadores que encontraron
en dicha actividad un nodo de subsistencia, a través del
cual podian aprovechar |o0s recursos pesqgueros provenientes
del mar y rios para satisfacer en parte sus necesidades
al i menti ci as.

! Guillen Henrigquez, Juan Carloset. a (1999) El consumo de pescado de |a poblacion en el municipio
de San Salvador, pag. 1
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La Ley General de |las Actividades pesqueras del Mnisterio
de Agricultura y Ganaderia (MAG de 1981, Centro de
Desarroll o pesquero (CENDEPESCA) define |a pesca artesanal
cono aquella que se realiza utilizando artes nenores vy
pequefias enbarcaci ones, asi cono nedios de produccién

escasos y rudi nentari os.

La pesca artesanal se divide en:

a. La Pesca artesanal marina.
El objetivo de esta pesca, ha sido de subsistencia, ms que
todo para el canpesino que habita |as costas sal vadorefas,
debido a patrones culturales se practicaba en forna

i ndi vi dual .

El gobierno de El Salvador conmenzé a preocuparse por este
rubro hasta | a década de | os afios 50°, fue asi conpb en 1955
por nmnedio del Mnisterio de Agricultura y Ganaderia se
|l evaron a cabo investigaci ones sobre dicha pesca. En 1968
se organiza |a Sociedad Cooperativa de pescadores del
Puerto de l|a Libertad, esta Cooperativa surge ante la
necesi dad de |os pescadores artesanales, de salir del

estancani ento en el cual se encontraban.

En el afo de 1977, el gobierno de El Sal vador se propone |a
construcci 6n de tres nuelles pesqueros para |a pesca narina
artesanal. Los nuelles pesqueros serian construidos en El
Tamarindo (La Unio6n), El Triunfo (Usulutén), Acajutla

(Sonsonate), unicanente se finalizo6 el ultirm.EI

2 Tcnel, Art.DEM, Ramos Vela, Marcial  La Explotacion de Recursos Maritimos de El Salvador, afio
1995, pag. 6
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Actual mrente EI Regl anento para | a aplicaci 6n General de |as
activi dades pesqueras en su articulo 25, establece que |a
pesca artesanal nmarina es aquella que se efectla con
enbar caci ones no mayores de 10 nts de eslora, con capaci dad
gue no exceda a 1.5 toneladas neta por viaje y que pueda
t ener autononia de pesca hasta 4 dias.

Por su forma de organi zaci 6n, ésta pesca se clasifica en:

i. Cooperativas

son aquellos pescadores organizados, que cuentan con
personeria juridica, participan de los beneficios de la
asoci aci 6n, con oficinas de conercializacion, equipos de
pesca y con instal aciones que posee una infraestructura de
preservaci 6n y al nacenam ento del producto, unas en mayor
grado que otras, y que son beneficiarios de |Ias
capaci taci ones que proporciona el Centro de Desarrollo
Pesquero; para el afio de 1999 participaron con el 7.02% en
ki | ogranps del volunmen desenbarcado por |a pesca artesana

mari na, contrario al 7.2%del afo anterior.

i I ndi vi dual es:

Son aquellos que no pertenecen a ninguna Asociacion, se
financian la inversidon de |a pesca con sus propios nedios
0o por internediarios, el afno de 1999 participaron con el
92.98% en kilogranpbs del volunen desenbarcado, el cual
aunent 6 |igeranmente con respecto a |a participaci 6n del afio
anterior la cual fue de 92. 80%
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En general |a pesca artesanal marina presenta un increnento
del 20.88% en kil ogranos respecto al afio de 1999, contrario
al decrenento del afo de 1998 que fue de 25.32% éstos
resultados fueron con respecto al aio de 1998 en
conpar aci 6n con | os resul tados del analisis de 1998-1997.

b. La Pesca Artesanal Continental.
Segun el Anuario de Estadisticas Pesqueras de 1997 vol unen
24 del Centro de Desarrollo Pesquero |la pesca artesanal
continental es aquella que se realiza en diferentes cuerpos
de agua dulce utilizando nedios de producci 6n escasos Yy
rudi mentari os, cuyo producto no es sonetido a ningun
proceso de transformaci é6n que utilice técnicas apropi adas,
ya que conp pronedio el 95% se conercializa o se consune
fresco, y el 5% restante es sonetido a un seco - salado de

forma enpirica

Segun censos efectuados por el Centro de Desarrollo
Pesquero ésta pesca es efectuada con enbarcaci ones que en
un 60% tienen las siguientes caracteristicas: construidas
de fibra de vidrio de 4.26 ms de eslora, so6lo un 30% del
total de |as enbarcaci ones opera con notores fuera de borda
de 14 HP en pronedio, no cuenta con un sistem de
al macenami ento y preservaci 6n para el producto capturado,
| as enbarcaciones tienen una autononia de pesca de un dia

cono pronedio.

Al igual que l|la pesca artesanal mnmarina, esta pesca es
ej ercida por grupos asociados y tanbién por pescadores
i ndi vi dual es. Los grupos organi zados en su mayoria estan
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bajo el sistema de asociaciones conunales, y en casos mnuy

ni ni nos en cooperati vas.

Este tipo de pesca se realiza en |los diferentes cuerpos de
agua dulce tales conpb |agos, | agunas y enbal ses,
ef ectuandose en toda | a superficie del espejo de agua, dado
gue su biomasa y bio-diversidad pesquera estad en toda el
area, aunque predomna mas la pesca en las orillas de |os

cuer pos de agua.

Dentro de al gunos de | os nmétodos de pesca mas usados estan
el tendido de trasmallo, el arponeado, el cercado, y entre
| as artes mas usadas estan |l as redes agalleras, el arpén, y

| a atarraya.

2. La pesca Industrial.
La pesca Marina Industrial, comenza en 1952-1953, cuando
técnicos de |os Estados Unidos, a bordo de |a enbarcaci6n
“lzal co”, de 79 pi es de eslora, real i zaron una
i nvesti gaci on, encontrando canti dades conerciales de

camarones, para | o cual usaron redes de arrastre.

A raiz de esta investigacion surge l|la reconendaci 6n, por
parte de |os norteanericanos, de que el Gobierno de E
Sal vador limtara |a explotacién de estos recursos
maritinmos. Asi se establecié un linmte en el nunmero de
enbar caci ones, el cual fue de 43; de esta manera es cono
nace la flota pesquera canmaronera Sal vadorefia en el afio de
1955. El ndnero de enbarcaci ones pesqueras fue aunmentando
con el correr del tienpo, sin inportar gque se estuvieran
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expl otando en una forma irracional |os recursos maritinos
de El Salvador, Ilegando a tener la flota pesquera, un
total de 226 enbarcaci ones para el afio de 1989. Para el afo
de 1990 se redujo el nunmero de licencias autorizadas a 158;
actual mrente se considera que el nuamero de enbarcaciones
existentes en el pais, es de 105, |o anterior conp
resul tado del ordenam ento de |la actividad que |leva a cabo
el Mnisterio de Agriculturay Ganaderiéa

Segun |la Ley General de Las Asociaci ones Pesqueras en su
articulo 22 literal b describe a |la pesca industrial conp
pesca tecnificada, y se realiza wutilizando artes vy
enbarcaciones myores a las utilizadas en |a pesca
artesanal . Esta pesqueria se efectla con un fin conercial y
estd orientada a la captura de varias especies de canmaroéon y
camaroncill o. Adenas, se capturan otras especi es denersales
y  pel agi cas; asi cono  nol uscos, los cuales estéan
cl asi fi cados cono captura i nci dent al o] fauna de

aconpafiam ent o.

La captura se realiza en enbarcaciones que tienen |as
siguientes caracteristicas conp pronedio: eslora de 21 nts,
not ores estacionarios de 349.5 HP, un tonelaje de registro
neto de 59.60, tiene sistema de almacenamento vy
refrigeracién para el producto. La flota se encuentra
distribuida en tres puertos (Acajutla, E Triunfo y La
Uni 6n) .

% Ibid. 2, pag. 5
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3. La Acuicultura.
Es la técnica del cultivo de especies acuaticas, vegetales
y aninmales, con la creacion de |as condiciones anbiental es
adecuadas para la cria o cultivo de aninmales y plantas
acuaticas en agua dulce o salada y de ésta la piscicultura
es la forma mAs conun de la cria intensiva de especies en

estanques, corrales, jaulas, viveros o reservas natural es.

La acuicultura se divide de acuerdo al |lugar donde se
realiza, por lo que se tiene la acuicultura de agua dul ce

y |l a acuicultura de agua mari na.

a. Acuicultura de Agua Dul ce.
Esta actividad se efectia en estanques particulares,
conmerciales y conunales. En |a actualidad hay 109 hect areas
construidas. Las especies que se cultivaron este afio son

tilapia, guapote tigre, nojarra y camaron.

La cosecha se efectua con trasmallos y chinchorros, se
reali zan cosechas parciales durante el afio; es inportante
menci onar que el producto se vende directanente al
consumdor en un 70% el resto se distribuye entre |os

acui cul tores.

b. Acui cul tura Mari na.
La acuicultura nmarina consiste en la técnica de cultivo de
especies en aguas salobres y/o nmarinas. Actualnente se
ef ectia en tanques construidos para dicha actividad y otros
en areas dedicadas a la extraccion de sal. Se efectua en
estanques di sefiados apropi adanente o en infraestructura
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construidas con el fin de obtener sal en |la estacion seca
para conercializarla, y en la estacion |luviosa |a dedican
para el engorde del camaron. Para proveerse de post-I|arvas
de camaron existen | aboratorios privados y gubernanental es
dedi cados a | a producci 6n de ésta.

B. EL PAPEL DESEMPENADO POR EL SUBSECTOR PESCA EN LA
ECONOM A DEL PAI S.

1. Participacion de |la pesca en subsector Pesquero.
La pesca industrial esta conformada por |a pesca del
camar 6n y del |angostino, representa un mayor porcentaje de
partici paci 6n en el subsector pesquero, asi conp tanbi én es
la que genera divisas para el pais a través de |as
exportaci ones del camardon. La participacion de |a pesca
i ndustri al en |la generacion de divisas en el periodo de

1979-1988, fue de 72.6%con relacion a | a pesca artesanal.

2. La Generaci 6n de Enpl eo.
Ademds de generar divisas |la pesca constituye una fuente
generadora de enpleo a través de l|la ocupacion directa o
indirecta de mano de obra principalnente en l|la pesca

artesanal e industrial.

La pesca artesanal es una actividad que genera enpleo en
forma permanente 'y eventual, en donde pescadores
i ndi viduales y asociados tienen un nedio de vida que le

genera ingresos para su famlia.
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Segun datos estadisticos en nuestro pais existen alrededor
de 29 m | pescadores artesanales, marinos y continentales.
Estas personas no solo se dedican a |la pesca sino que
conpl ementan su trabaj o con actividades agricol as.

3. El aporte de |la pesca industrial a |la Bal anza
Conerci al .

El aporte a la balanza conercial fue de 21.9 nmillones de

Col ones a precios constantes en el intervalo de 1979-1988,

es de observar que durante estos afos el saldo de la

bal anza conercial del subsector pesquero sienpre fue

favorabl e (superéavit), esto indica que se exportd mas

product o pesquero que el que se inporto.

Para el afo de 1999 |la tendencia de |as exportaci ones de
pr oduct os pesquer 0s comesti bl es super aron a | as

i nportaci ones en 24, 362, 853 D4l ares Aneri canos.

© 2001, DERECHOS RESERVADOS

, Prohibida la reproduccién total o parcial de este documento,
sin la autorizacién escrita de la Universidad de El Salvador
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Conparando al afo 1999 con 1998, |as exportaciones en
cuanto a volunmen representan un increnento de 33.35% el
cual es ligeranente mayor al increnento representado al afo
de 1998 que fue del 32.64% Respecto a |as exportaciones de
product os pesqueros, en |o que respecta a volunen esta
representa un decrenmento del 26. 24% contrario al
incremento representado en el afio de 1998 el cual fue del
20. 63K

1. CGENERALI DADES DEL MOVI M ENTO COOPERATI VO PESQUERO EN
EL SALVADOR

A. ASPECTCS GENERALES DE LAS COCPERATI VAS PESQUERAS.

1. Antecedentes.
En el afio de 1968 se crea |la Asociaci on cooperativa de
Puerto de |a Libertad comb wun esfuerzo inicial de
pescadores artesanal es agrupados con mras de hacer de |la
pesca artesanal una actividad productiva capaz de abastecer

el nmercado interno de productos pesqueros.

Durante la década de los 70’ s, | as  asoci aci ones
cooperativas pesqueras, adquirieron un increnento que se
hizo nmas acelerado en |la década de los 80's, un registro
sistemati co de éstas asoci aciones se inicia con |la creacion
del Instituto Sal vador efio de Fonent o Cooperativo
(I NSAFOCOOP), en tal sentido a pesar que han existido

* Ibid, 2 pag. 12
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cooperativas antes de 1970, es a partir de ese afio que
exi ste un registro confi abl e.

El cooperati vi snp pesquer o ha si do i nfluenci ado
directanente <con |os canbios politicos y econdm cos
ocurridos en el pais a partir del afio de 1981, con el
conflicto Bélico que surgid en el pais influyendo en |as
m graci ones, el abandono de recurso productivo, Yy sobre
todo la desintegracidon de |as cooperativas ubicadas en

areas conflictivas.

En la época de 1990-1994 con |la finalizacién del conflicto
armado y a partir de la firma de |os Acuerdos de Paz, se
crean nuevas situaciones que posibilitan la creacion de

nuevas cooper at i vas.

2. Inmportancia de | as Cooperativas.
El cooperativisno pesquero pernmite elevar |as condiciones
de vida de |os pescadores artesanales y sus famlias,
i mpul sandol os a un proceso de transfornmaci 6n productiva y

soci al .

La pesca artesanal en El Sal vador ha sido histdéricanmente un
sector poco articulado al resto de l|as actividades
econonicas, de alli que uno de los principales rasgos
caracteristicos que lo identifican, es el desarrollo de su
trabajo en el marco de una | 6gica de subsistencia, |o que
en buena nedida, determna los altos nivel es de pobreza de
su poblacién y el rasgo tecnoldgico de sus procesos
producti vos.
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Sin enbargo, su inportancia econém ca, social y anbiental
resulta valiosa para el desarrollo de la zona rural del
pais, de manera especial por |la el evada potencialidad de su
actividad productiva, y adenas por ser foco inportante de
pobl aci 6n con mayor indice de vulnerabilidad econdnica,
social y anbiental.

Las cooperativas pesqueras, aun con todas |as deficiencias
y limtaciones que enfrentan, cubren una parte inportante
en la oferta de especies pesqueras y contribuyen en gran

nmedi da al desarrollo econém co y social del pais.
3. Casificacion de | as Cooperati vas.

Segun la Ley Ceneral de Asociaciones Cooperativas esta se

pueden cl asificar asi:

a. Cooperativas de Producci 6n.
son aquellas cooperativas cuyo fin es producir de wuna
manera favorable, buscando nejores nercados, precios Yy
utilizar nmenos internediarios para la conercializacio6n de

sus product os.

Los tipos de cooperativas de producci 6n pueden ser:
i . Producci 6n Agropecuaria. Son aquellas cuyas activi dades

principales son las agricola y |a pecuari a.

ii. Produccion Artesanal. Aquellas cuyas actividades son |a

producci 6n, repar aci 6n y t ransf or maci 6n de bi enes
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reali zados nediante un proceso en que la intervenciodn
manual constituye el factor predom nante, obteni éndose un

resultado final individualizado.

iii. Produccion Pesquera. Aquellas que para la realizacioén
de sus objetivos y fines principales, sus actividades se
encuentran dedicadas a |a captura, procesamento vy

conercializacién relativa a la pesca y a |la acuicultura.

iv. Produccidn ndustri al . Aquellas que tienen por
finalidad | a transf or maci 6n de mat eri as pri mas,

f undanent al rent e nedi ante procesos necani zados.

V. Producci 6n Agricola. Son aquellas cuya actividad
principal es lograr la produccion de la tierra por nedio
de la sienbra y cultivo pernmanentes o estacionari os.

vi. Producci 6n Pecuari a. Aquel | as cuyas acti vi dades
principales son la crianza, conservacion y desarrollo
pecuari o, pudiendo ser estas de ganado mayor o de ganado
nmenor .

b. Cooperativas de Vivienda.

Estas se organizan con el objetivo de beneficiar a sus

asoci ados a través de la adquisicion de inmuebles para

lotificacion y/o construccion de vivienda y nejoras de |as

m smas.

c. Cooperativas de servicio.

Estas tienen cono objetivo el proporcionar servicios de

diferente indole, preferentenmente a sus asociados, con el

propésito de nejorar condiciones anbientales y econom cas
de satisfacer sus necesidades famliares, soci al es,

ocupaci onal es



CAPI TULO 1 | 83

Entre éstas estan

i De escolares juveniles. Las que tienen por objetivo
el desarrollo de aptitudes, estinmular habitos sanos e
i nducir a sus asociados a basarse en el esfuerzo propio y

ayuda nmutua para sol uci onar sus probl emas conunes.

ii. De Ahorro y Crédito. Las que tienen por objeto servir
de caja de ahorro a sus menbros e invertir sus fondos en
créditos, asi conmo la obtencion de los recursos para |a
concesi on directa de préstanps directa e indirectanente a

Sus asoci ados.

iii. De Transporte. Las que se constituyen para prestar
servicio de transporte colectivo de pasajeros o de carga

por via terrestre, acuatica y aérea.

iv. De Consunpb. Las que tienen por finalidad adquirir o
vender a sus menbros y a |la conunidad, bienes de uso y de
consunb para satisfacer necesi dades personales, fanmliares
o de trabajo

V. De  profesionales. Las i nt egr adas por per sonas
naturales que se dedican al ejercicio de profesionales
liberales y que tienen por objeto l|a prestacion de

servi ci os técni cos.

vi. De Seguros. Las que tienen por objeto realizar
contratos de seguros con sus asociados, sean estas
cooperativas o cooperados individuales.
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vii. De Educacidén. Son las que tienen por objeto la
prestaci 6n de servicios orientados al desarrollo cultural
acadéni co de sus asociados y a | a conuni dad.

viii. De Aprovisionamento. Las que tienen por objeto
adquirir ordinarianente la produccion o producen por su
cuenta, nmaterias prinms, equipos, naquinaria, articulos
sem el aborados y otros en sus explotaciones agricolas,

i ndustriales o de servici os.

ix. De conercializacion. Las que tienen por objeto la
adqui si ci on de productos finales o internedios, producidos
por sus asociados a la conunidad, con el fin de venderl os
en el mercado nacional e internacional, nediante |a
reali zaci6n de actividades de reunidén y clasificacion,

enpaque, el aboraci 6n, al macenam ento, venta y transporte.

4. LI M TACI ONES.
Las Asoci aciones cooperativas de produccion pesquera
afrontan limtaciones que no les permten un increnmento
not able en su producci én, |la posterior conercializacion y
el gozo del esfuerzo por parte de |os asociados al recibir
el fruto del m sno.

Las | imtaci ones que se encont raron segln dat os
propor ci onados por el gerente de |la cooperativa El Jicaro
se pueden resumr asi:

- Limtados o inexistentes conocimentos adm nistrativos.

- Carencia de capaci dad enpresari a
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- Incapacidad para reinvertir utilidades conb consecuencia
del limtado capital de trabajo

- Falta de garantia para | a obtenci 6n de créditos.

- Su escasa capacidad financiera los obliga a conprar
materiales y equipos que algunas veces son de baja
cal i dad.

5. Principios de | as Cooperativas Pesqueras.
Es a partir de 1944 que se formulan en forma concreta | os
princi pios cooperativos, pero |os que se reconocen con
autoridad y son universal nente aceptados son | os fornul ados

por “La Alianza Cooperativa |Internacional”.

a. Libre Adhesion y retiro voluntari o.
Este principio refleja el hecho de igual oportunidad para
t odas aquel | as per sonas que gui er an i nt egrar | a
cooperativa, no existen restricciones artificiales ni de
di scri m naci ones sociales, politicas, religiosas o de otra
indole, sienpre y cuando cunplan con los requisitos

est abl eci dos en | os estatutos de constitucion de la m snma.

Pertenecer a |la cooperativa no es una obligaci 6n, pudiendo

retirarse de ella cuando un socio | o desee.

b. Organi zaci 6n y control denobcrati co.
Las cooperativas son or gani zaci ones denocr éati cas,

cont r ol adas por sus m enbr os, qui enes partici pan
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activamente en la definicion de politicas y toma de
deci si ones.

c. Aplicacion de intereses limtados a su

capi tal

Las aportaciones de |os asociados devengan una tasa de
interés limtada, ya que el objetivo que se persigue a
través del cooperativisnbo no es lucrativo, sino el de
ayudar en la superaci 6n econém ca, social y cultural del
asociado. Lo que permte crear una reserva que crece
per manentenente y que forma parte de todos |os asoci ados,
asegurando una anpliaci 6n de |as operaciones productivas y

conerci al es.

d. Autononia e |ndependenci a.
Las cooperativas son organi zaciones autoénomas de ayuda
mut ua, controlada por sus menbros. Si entran en acuerdo
con otras organizaciones o0 tienen capital de fuentes
externas, 1|o realizan en térmnos que asegur an el
control denocréatico por parte de sus menbros y mantengan

| a autononia de |a cooperativa.

e. Educaci 6n Cooperativa.
Fonentar |a educacion cooperativa es proporcionar |os
medi oS necesari 0s cono mét odos y teécnicas que permtan
capaci tar a sus asociados, tanto en |la doctrina
cooperativista, conp en otros aspectos afines, que puestos
en practica seran de beneficio para | a cooperativa.
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f. Fomento a la |Integraci én Cooperati va.
El fonento a la integracion cooperativa tiene conpo
objetivo, colaborar con los nedios posible con otras
cooperativas y la creacién de entidades que se rijan por
las mismas doctrinas, con el fin de |ograr una expansi on y

perfecci onam ent o del sistensa.

g. Conprom so con | a Conuni dad.
La cooperativa trabaja para el desarrollo sostenible de la
comuni dad, por nedio de las politicas aceptadas por sus

m enbr os.

6. ASPECTO LEGAL DE LAS COOPERATI VAS.
En 1970, se aprueba el Reglanento de |la Ley GCeneral de
Cooperativa y se crea el Instituto Sal vadorefio de Fonento
Cooperativo (INSAFOCOOP), conb organizacion rectora del

novi m ent 0 cooperati vo.

La Asanbl ea Legislativa en el afo de 1986 aprueba |a nueva

| ey de cooperativas.

La Legislacion Cooperativa se define segun FEDECACES conp
el conjunto de leyes o normas relativas a |a cooperacion

organi zada cono activi dad econémica y social .

El sector pesquero sal vadorefio esté |egislado actual nente
por la Ley General de Actividades Pesqueras, decretada e
14 de septienbre de 1981 y por su respectivo Reglanento de
apl i caciones. Esto constituye la Ley en que se basa toda |la
actividad pesquera y su control.
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La responsabilidad en la aplicacién de la antes dicha Ley
pertenece al Centro de Desarrollo Pesquero (CENDEPESCA)
creado por decreto de la Asanblea y constituido en
di cienbre de 1982 cono parte del Mnisterio de Agricultura
y Ganaderi a.

Desde entonces CENDEPESCA, ha sido responsable de Ila
formulacion de politicas y planes; asi conbo de la

apl i caci 6n de regul aci ones para el desarrollo de |a pesca.

B. CGENERALI DADES DE LA COOPERATI VA EL JI CARO DE R L.
1. ANTECEDENTES DE LA COOPERATI VA.

La cooperativa El Jicaro nace en 1979, conp resultado del
esfuerzo organizado de un grupo de asociados que
adquirieron un terreno de una extension de 245 nanzanas
bajo el financiamento del Banco de Fonmento Agropecuari o,
por el valor de ¢1, 300, 000.

El esfuerzo productivo se origina bajo el «cultivo de
cereales conmob mmiz, arroz y nmamicillo, desarroll andose una
parte conmp producci én individual de |os asociados y otra
cono proyectos col ectivos. Posteriornente se fueron
ej ecut ando otros pr oyect os producti vos, cono | a
pi scicul tura, ganaderia, cafia de azucar y pequefios cultivos

cono soya.

Di cha cooperativa esta situada en el cantdn Zunca nuni ci pi o
de | a ciudad de Atiquizaya departanento de Ahuachapan.
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El acceso a la cooperativa es al norte de la ciudad de
Atiqui zaya, el cual es transitable durante todo el afo por
calle de tierra.

En cuanto a su hidrografia se tiene que el rio San Antonio
gue colinda con ésta se encuentra dentro de |a propiedad,
provee de agua a | a cooperativa para activi dades ganader as;
mentras que la wutilizada para cultivos, estanques,
pisciculas y para el abastecimento de |a producci 6n que
vive dentro de | a propiedad, proviene de dos nacimento al

interior de |la cooperativa.

La cooperativa se encuentra registrada fornmalnmente en el
| NSAFOCOOP y afiliada a |a Federacién de Asociaciones
Cooperativas de Produccion Agropecuaria de El Sal vador
( FEDECOOPADES DE R L.)

1. ESTRUCTURA ORGANI ZATI VA.

La cooperativa el Jicaro <cuenta con una estructura
organi zati va apoyada de sus instrunentos admnistrativos
basi cos que rigen el quehacer de cada uno de |os m enbros
de |a cooperativa, la cual est4 conpuesta por |os
Si gui ent es depart anent os.

- Asanbl ea General. Esta conpuesta por todos |os socios de
| a cooperativa (77), esta se encarga de aprobar cada
proyecto que se gestiona, y de ella depende |la direccion
del consejo de administraciéon y la junta de vigilancia.
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- Junta de Vigilancia. Es |a que se encarga de fiscalizar
el buen uso de los fondos de |la cooperativa, adenas se
encarga de hacer sugerencias al Consejo admnistrativo.
Esta formada por 3 propietarios y 2 suplentes.

- Consejo de adnministracion. Es el que se encarga de |a
adm nistracién de los bienes de l|la cooperativa, y de
nonbrar  al Gerente Ceneral. Esta formada por 5
propietarios y 3 suplentes.

- Comté de educaci6n. Se encarga de proporcionar
capacitacién a los socios que recién ingresan a la
cooperativa y esta conpuesto por 3 propietarios y 2

supl ent es.

- Comté de comercializacién. Es el encargado de cotizar
| os precios de los insunbos a utilizar en el proceso de
producci 6n. Est& conpuesto por 5 menbros propietarios y

2 supl entes.

- Comté de la mujer. Es quién se encarga de nmantener
organi zado el grupo de nujeres para fortalecer la parte

educati va.

- Cerente. Se encarga de |la adm nistraci on general de toda
| a cooperativa y ademds supervisa |os proyectos que se
reali zan. De éste depende |a cadena de procesan ento de
productos | acteos, acui col a, area agricola, area
forestal, area de fabricacion de teja romana,

fabricaci6on de concentrado vy el departanento de
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contabilidad quién tiene |a dependencia de colecturiay

ésta a su vez |la de secretaria

ESTRUCTURA ORGANIZATIVA ACTUAL DE LA COOPERATIVA EL JICARO
DER.L

Asamblea General I
Consgjo de
administracion Junta de vigilancia

Comité de Comité de Comité de lamujer

educacion comerciaizacion

l Gerencia

Cadenade Areade
procesamiento comercializacion Contabilidad
Acuicola Fabricacion de Colecturia
tejaromana
Areaagricola Fabricacion de Secretaria
concentrado

Area Forestal

|

KD
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3. ACTIVI DADES ECONOM CAS DE LA COOPERATIVA EL
JI CARO DE R L.

En | a actualidad | a cooperativa se dedica a |l as siguientes

acti vi dades econdni cas:
a. Producci 6n Agricol a.

i. Cafia de azUcar: se tiene un area de aproxi nadanente de
40 manzanas de cultivo financiado por UCRACANA y la
producci 6n se conercializa por medio del Ingenio Magdal ena
S. A

ii. Cereales (Maiz y Miicillo): se cultiva un area de 20
manzanas la cual se conercializa con TECNUTRAL S.A por

medi o de | a Bol sa Agropecuari a.
b. Producci 6n Acui col a.

i. Camarén de agua dulce. una produccion de 1500 |bs por
cosecha en 6 neses, conercializadas en el lugar de

producci 6n y en al gunos restaurant es.

iii. Tilapia N lo6tica de engorde. se produce una cosecha
cada 6 neses y se conercializa de la msma forma que el

canmar on.
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iv. Alevin de tilapia Nldtica. se vende en el lugar de
producci 6n (cooperativa) con otros acuicultores del pais

con una venta anual de 200 m | uni dades.

c. Producci 6n Ganader a.
Se maneja un hato de 50 cabezas aproxi madanente, de |as
cuales 36 se encuentran en produccion. Con un pronedio
actual de 324 botellas de leche diarias, esta se vende ya
procesada (queso, quesillo y crem) en la ciudad de

Ati qui zaya.

d. Producci 6n de Concentrado para Acuicul tura.
Una producci 6n de concentrado en polvo peletizado del 30%y
25% de proteinas, y conercializado una parte para |la
producci 6n acuicola interna y otra para acui cul tores,

princi pal nente en el cultivo de camaron.

e. Procesami ento y conercializaci 6n de | act eos.
Se tiene instalado un procesamento y conercializacion de
productos |acteos en la ciudad de Atiquizaya, el cual
conpra la leche de |a cooperativa y a otros productores de
la zona, procesando y obteniendo productos conb crens,
quesill o, requesén, ademas de la venta de |leche al por
nmenor .
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IIl. RELEVANCCA DE LA PLANEACCON EN EL PROCESO
ADM NI STRATIVO COMO UN ENFOQUE DETERM NANTE DE LA
ADM NI STRACI ON.

FIGURA N1

Administracion

]

Criterios 0

Fnf nniiac

]

Proceso
Administrativo

]

Planificacion

— ——

I_f a Estratégica

En la figura N° 1 se muestra que en la administracion existen diferentes
enfoques o criterios que hacen énfasis al proceso administrativo
(planeacién, Organizacion, Integracion, Direccion y Control) como una
parte importante dentro de la administracién, y la planeacién como el paso
inicial para el logro de los objetivos establecidos, ademas se hace una

diferencia entre la planeacion tradicional y la planeacion Estratégica.
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La adm ni straci 6n conprende |las cinco funciones principal es

Si gui ent es:

- Planeaci 6n: Consiste en sefalar las netas hacia |as
cual es se dirigen | as acti vi dades concr et as. Es

fundanent al mrente una | abor de previ sion.

- Organi zaci 6n: Consiste principalmente en fijar |as
actividades de |os subordinados, delegar l|la autoridad en
los jefes inferiores y determinar |a responsabilidad de
todos y cada uno de |os individuos sobre quienes se ejerce

| a funci 6n de nmando.

- Integracion: consiste en escoger adecuadanente |o0s
honbres, materiales y recursos necesarios para |levar a

cabo | as activi dades de |a organi zaci on.

- Direccion: consiste en dirigir a |os subordinados a |a
realizacién concreta de los planes o progranas de

trabaj o.

- Control: Consiste en los diferentes nedios que nos
permte conparar |los resultados reales con |os resultados
estinmados, a fin de corregir |as desviaciones o vencer |os
obstaculos que se presentan en la realizacion de 1|os

progr anas.

Estas cinco actividades administrativas estan intinmnente
rel aci onadas entre si. Para el desarrollo de este capitulo

se estudiara mas a fondo | a funci 6n de Pl aneaci 6n.
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A. LA PLANIFICACCON TRADICIONAL Y LA PLAN FI CACI ON
ESTRATEG CA.
1. Pl anificaci 6n Tradi ci onal .

a. Conceptos basicos de Pl aneaci 6n.

Gonez Ceja (1994) define la planeacion cono “ la funcidn
gue tiene por objetivo fijar el curso concreto de acciodn
gue ha de seguirse, establ eciendo |os principios que habran
de orientarl o, | a secuencia de operaciones para
realizarlo y la determ nacion de tienpo y numero necesario

para su realizaci on

Por otra parte, el autor Mrrissey le da un concepto nas

tactico a la planeacion, el cual consiste en definir con
claridad qué desea o0 qué pretende lograr su institucion o
enpresa, cono y cuando se realizara esto y quién seréa el

encar gado“.

Consi derando | as definiciones de |los autores anteriores se
entendera que la planeacién es la funcion admnistrativa,
gue permte tomar decisiones sobre |o que debe hacerse en
el futuro, fijando los principios y normas a través de | os
cuales se regira, el tienmpo y los responsables para su

real i zaci 6n
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b. El enentos de | a pl aneaci on.

La actividad de planeaci 6n incluye una serie de el enmentos

gue se dan a continuacién:
- Las Metas.

Son guias a largo plazo que dan a la organizaciodn
directrices firmes. En cualquier organisno social, un
conjunto de netas incluye al gunos de |os siguientes puntos:

Estabilidad en el mercado y anpliar su nercado neta.
- Fijaci6on de objetivos.

Los objetivos nuestran lo que se espera al canzar en el
futuro, es aquello que se |lanza hacia una neta especifica y

concr et a.
- Cursos alternativos de acci 6n.

De | a posicion adoptada sobre la fijacion de objetivos, se
deriva un conjunto realista de alternativa o camno a

seguir para alcanzar cada uno de |os objetivos fijados.

Por supuesto, la eleccion de alternativas y la toma de
deci siones respectivas deberdn estar basadas en |os
analisis previos que sirvieron tanbién para precisar |os

obj etivos que se persiguen.
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- Las politicas.

Son planes fijados o guias de accion en areas limtadas o
especi al i zadas. Son principios generales de acci 6n que
sirven para fornular, interpretar o suplir las nornas

concr et as.
- Los procedi m entos.

Son “ el conp hacer “ en el proceso de planeaci 6n. Cuando
| os procedi mentos se escriben para cubrir trabajos o
activi dades que son altanmente repetitivos, se conocen conp
procedi m ent os de operaci 6n estandar. Un procedinento
descri be una serie de actividades que sefala el curso
de determ nadas operaciones, l|las cuales deben nmantenerse

dentro de los limtes sefialadas por |las politicas.
- Los progranas.

Son aquellos planes en los que no sélo se fijan los objetivos y la
secuencia de operaciones, sino principalmente el tiempo necesario para
ejecutar cadaunade sus partes.

- Los presupuest os.
Son una nodalidad especial de los programs, cuya

caracteristica esencial consiste en la det er m naci on

cuantitativa de |los el enentos progranados. Aungue
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general nente | o0s presupuestos se consi deran parte del
control, constituye otra especie de pl anes.

1. La Planeaci 6n Estratégica.
a. Concepto
Segun Kotler (1994) la planeacién estratégica es “ el proceso que permite
conservar el encuadre estratégico de las metas y capacidades de la

organizacion ante las oportunidades de mercadotecnia cambiantes “.

Para Lamb, et. al. (1998) la planeacidn estratégica es “ el proceso
administrativo de crear y mantener un buen acoplamiento entre los
objetivos y los recursos de la empresay el desarrollo de oportunidades
de mercado”.

De acuerdo a lo anterior la planeacion estratégica se

definirda cono el proceso que le permte a la enpresa
anal i zar la situacion, definir objetivos claros y precisos,
det er m nar posicionamento y ventaja diferenciales de
nmercado, a traves de la wutilizacion optim de 1los

recursos a largo plazo.”

c. Al cance.
La pl aneaci 6n puede abarcar periodos cortos o largos. La
pl aneaci 6n estratéegica suele ser a largo plazo, pues
incluye 3,5,10, &6 (raras veces) 25 afos. Exige la
parti ci paci 6n de adm ni stradores de alto nivel vy, a nenudo

interviene en ella el staff de planificacion.
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La planeaci6n a largo plazo incluye asuntos que afectan a
toda la conpafiia: Anpliar o dismnuir |a produccién, |os
nmercados y las |lineas de productos.

La pl aneaci 6n a corto plazo suel e abarcar un afio o nenos y
conpete a los ejecutivos de nivel nedio o internedio. Se
centra en cosas conp decidir cudles nercados netas
reci biran una atencion especial y cual sera la nezcla de

mar ket i ng.

c. Niveles de Planeacion de |as Estrategias de
Mer cadot ecni a.
Segun Stanton (2000) La planeacion de |as estrategias de

mar keti ng se efectuara en 3 niveles diferentes.

- Planeaci 6n Estratégica de | a Conpaiii a.

En este nivel la direccion define las msiones de |la
or gani zaci on, efectia wun analisis de |a situacién,
establ ece objetivos organizacionales, establece netas a
| ar go plazo y fornmula estrategias general es par a
cunplirlas. Estas netas y estrategias globales de Ila
organi zaci6n se convierten después en el marco de
referencia para planear la areas funci onal es que
constituyen |l a enpresa, conb producci 6n, finanzas, recursos

humanos, investigaci 6n y marketi ng.

- Planeaci 6n Estratégica de Marketing.

Los ejecutivos de alto nivel de nmarketing fijan netas vy
estrategias para las actividades nercadol 6gicas de la
enpresa. La planeaci 6n estratégica de marketing obvi anmente
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debe coordinarse con |a planeaci 6n gl obal de | a conpaiia,
realizando un analisis de la situacion, fornul ando
objetivos de marketing, determ nando el posicionamento y
la ventaja diferencial, seleccionando |os nercados netas y
m diendo |a denmanda de di chos nercados, y finalnente
di sefiando una nezcla estratégica de nercado.

- Pl aneaci 6n anual de marketi ng.

Convi ene preparar planes a corto plazo para |as principales
funciones de |la organizacion. El plan de marketing gue
abarca un periodo especifico, normalnente 1 afio, y que es
para | os productos mas inportantes, asi conp tanbién para
las divisiones de l|la conpafiia, se basa en l|a planeaciodn
estratégica de nmarketing de la organizacion. El proceso

anterior se incluye en |a siguiente.
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FIGURA N° 2
NIVELES DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

Pl aneaci 6n estrat égi ca de
| a conpaiii a

1. Definir lamision de la organizacion

2. Efectuar un andisis de lasituacién

3. Conjunto organizaciona de objetivos.

4. Seleccionar |as estrategias apropiadas.

Planeacion estratégica de M arketing

1. Redizar un andlisis delasituacién

2. Formular los objetivos de marketing

3. Determinar e posicionamiento y la ventaja
diferencial

4. Seleccionar los mercados metas y medir la

demanda del mercado

Disefiar una mezcla estratégica de marketing.

Planeacion anual de marketing
Preparar un plan anua de
marketing para los productos mas
importantes y paralas divisiones de
|la compaiiia.

FUENTE: Stanton, “Fundamentos de Marketing”, 112 Edicién, pag. 61, afio 2000
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DIFERENCIA ENTRE PLANEACION TRADICIONAL Y PLANEACION ESTRATEGIC

Planeacion Tradicional

Concepto

Es la funcion administrativa, que
permite tomar decisiones sobre lo
que debe hacerse en el futuro,
fijando los principios y normas a
través de los cuales se regira, el
tiempo y los responsables para su

realizacion.

Planeacién Estratégica

Es el proceso que le permite ala
empresa analizar la situacion,
definir los objetivos claros y
precisos aprovechando las
oportunidades, determinando el
posicionamiento y ventajas
diferenciales del mercado, a través

de la utilizacién optima de los

recursos a largo plazo.

Diferencia

A diferencia de la planificacién
tradicional en la cual los miembros
de la empresa coordinan esfuerzos

para lograr los objetivos
propuestos aprovechando los
recursos, previendo contingencia,
empleando medidas correctivas
para asegurar las decisiones
adecuadas y concretas; la
planificacién estratégica constituye
un nuevo enfoque que permite la
adecuacion de la organizacién con
su medio ambiente, evaluando los
recursos con que cuenta, asi como
sus fortalezas y oportunidades,
minimizando el impacto de sus
amenazas y corrigiendo sus
debilidades; haciendo uso de la
matriz Insumo/producto, Boston
Consulting Group, para elegir

estrategias de mercadotecnia.

COVERCI ALI ZACI ON.

1. Conceptos.

Para Kotler (1994) comercializacion es “el proceso social y administrativo

mediante el cual las personas y los grupos obtienen aquello que necesitan

y quieren, creando productos y valores e intercambiandolos con

terceros”.

Segun Fisher (1992) la comercializacién “es una orientacién administrativa

gue sostiene que la tarea clave de la organizacién es determinar las

necesidades, deseos y valores de un mercado meta, a fin de adaptarlas al
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suministro de las satisfacciones que se deseen de un modo mas eficiente

y adecuado que el de sus competidores”.

De conform dad a |as definiciones anteriores, se determ na
que la conercializacion es un proceso que consta de una
serie de actividades orientadas a conocer e identificar
| as necesi dades de |os consum dores para satisfacerlas, a
través del intercanmbio y distribucidén de ideas bienes vy
servicios que satisfagan las netas individuales vy

or gani zaci onal es.
2. Filosofia de |la conercializacidn.

La filosofia de la conpetencia influye fuertenente en | as
activi dades de nercadotecnia de una enpresa. Esta filosofia
conprende |a orientaciéon a l|a Producci6n, orientacion al
producto, orientacion a las ventas, orientacion a la

nmer cadotecnia y orientacién a la nercadotecnia social.
- Oientacion a |l a produccion.

Es una filosofia que se enfoca hacia |la capacidad interna
de la enpresa, en lugar de hacerlo hacia |os deseos vy
necesi dades del nercado. Sostiene que |os consum dores
optaran por | os productos disponibles que sean accesibles,
y por consiguiente, sostiene que |la adm nistraci 6n se debe
enfocar a nejorar la eficiencia de la producciodn vy
di stri buci 6n.
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- Oientaci 6n al producto.

Sostiene que | os consum dores preferiréan aquell os productos
gue ofrezcan gran calidad, rendimento e innovaci én y por
consi gui ente, que |a organi zaci 6n debe realizar un esfuerzo

constante para nejorar |os productos.
- Oientaci6n a |l as ventas.

Se basa en la idea de que | as personas conpraran nas
productos y servicios si se utilizan técnicas enérgicas de
ventas, y que grandes ventas rinden grandes utilidades. El
concepto se suele aplicar a bienes no buscados, bienes que

| os conpradores no piensan conprar normal mente.
- Oientacion a |a Mercadotecnia.

Sostiene que para al canzar |as netas de | a organi zaci 6n se
deben definir |as necesidades y |os anhel os de | os nercados
netas, a los cuales se |es deben proporcionar | as
sati sfacciones requeridas con nmayor eficiencia y eficacia

gque | a conpetenci a.
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- Orientaci 6n a | a Mercadot ecni a Soci al .

Seflal a que una organi zaci 6n exi ste no solo para satisfacer
| as necesidades y deseos de los clientes y cunplir |os
deseos de la organizaci6n, sino tanbién para preservar o
mejorar los intereses a largo plazo de |os individuos y de
| a soci edad.

Se debe conprender que estas filosofias describen Ia
evol uci on general del Marketing, y reflejan un estado
mental y un periodo determ nado. Aunque nuchas conpafiias ya
se hallan en la orientacion al nercado, algunas se

estancaron en la orientacion a | as ventas.
3. | mportancia de | a conercializaci on.

Los objetivos fundanmentales de la mayoria de |os negocios

son supervivencia, obtencion de utilidades y crecimento.

La Mercadotecnia contribuye directanente a al canzar esos
obj etivos, puesto que incluye las siguientes actividades,
gue son vitales para todas |as organi zaci ones de negoci o:
Evaluacion de Ilas necesidades y satisfaccion de |os
clientes actuales y potenciales; disefio y manejo de la
oferta de productos; determ nacién de precios y politicas
de precios; desarrollo de estrategias de distribucidén vy
comuni caci 6n con los clientes reales y potencial es. Adenas,
| a nercadotecnia no es solo el trabajo de |as personas de
un departanento de nercadotecnia. La nercadotecnia es parte
del trabajo de todas | as personas de | a enpresa.
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La inportancia de la conercializacién radica esencial nente
en crear y satisfacer las necesidades del consum dor,
| ogrando de esta manera mayores utilidades para |a enpresa,

perm ti éndol e sobrevivir y desarroll arse.

C. EL PROCESO DE LA PLANEACI ON ESTRATEGQ CA.

Los planes de mercadotecnia pueden presentarse de diversas maneras.
La mayoria de los negocios necesitan planes de mercadotecnia por
escrito, pues el enfoqgue de mercadotecnia es de largo alcance y a veces
complejo. Los detalles sobre la tarea o asignacion de actividades se

perderian si solo se comunicaran de manera verbal.

Independientemente de la forma que adopte un plan de mercadotecnia hay
elementos comunes a todos ellos. Estos incluyen la definicion de la
mision y los objetivos de negocios, la realizacién de anélisis situacional,
la definicion de un mercado objetivo y establecimiento de los

componentes de la mezcla de mercadotecnia.
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FIGURA N°3
EL PROCESO DE LA MERCADOTECNIA

Declaracion dela
mision del negocio

Objetivos

Andlisis situaciona
( FODA)

Estrategia de mercadotecnia

Estrategia del
Mercado objetivo

D S

Promocion

Implementacion
Evaluacion y
Control

FUENTE: Lamb, et. al. “Marketing” 42. Edicion, pag. 25, afio 1998.

Como se puede observar en la figura N°3 el primer elemento del proceso
de la planeacién estratégica es la declaracion de la mision y objetivos del

negocio, los cuales se explicaran a continuacion.
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1. Mision, Vision y objetivos.
a. Mision.
Para Kotler (1994), la definicion clara de la mision es como una “mano
invisible” que guia a los miembros de la organizaciéon de modo que

puedan trabajar de manera independiente y, también en colectividad para

alcanzar las metas globales de la organizacién.

Al definir la mision la gerencia debe tomar en cuenta los siguientes
aspectos:
- No ser demasiada amplia ni estrecha.
- Debe ser realistay concreta.
- Debe considerar las capacidades de la organizacion.

- Debe ser motivante.

La declaracion de la mision es la respuesta a las siguientes interrogantes:
“¢ En qué negocio estamos y hacia donde vamos?, ¢ Quién es el cliente?,

¢, Qué valoran los consumidores?”.

b. Vision.

Segun Quigley (1996) La Vision de una institucion constituye la
declaracion fundamental de los valores, aspiraciones y metas de la
misma. Se dirige a los corazones y a las metas de sus miembros, debe ser
indicativay de una comprension clara del lugar que la institucion ocupa

hoy y proponer un derrotero para el futuro.

La institucién tiene tanta importancia para la vida de los miembros que la

integran, por lo tanto busca averiguar cuales son las creencias,



CAPI TULO 1 |

caracteristicas o fundamentos que la institucion defiende, qué es la
institucion ahora y que aspira ser, con qué esta comprometida y hacia

dénde se dirige.

Las respuestas a estas interrogantes constituyen los elementos
esenciales de la visién con valores compartidos como base de la misma.

La vision debe apreciarse desde una perspectiva ampliay no estrecha.

c. Objetivos.
Al desarrollar un plan de mercadotecnia hay que establecer las metas y
objetivos correspondientes. Sin objetivos, no hay bases para medir el

exito de las actividades del plan de mercadotecnia.

Lamb, et. al. (1998) define los objetivos como “ una declaracién de lo que

se alcanzara con las actividades de mercadotecnia.”
Para que los objetivos sean utiles deben sujetarse a varios criterios:

- Deben ser realista.
- Mensurables y especificos en cuanto al tiempo.
- Deben ser consistentes e indicaran las prioridades de la empresa.
- Deben ser motivadores y constituir una base para el control.

Después de haber establecido la msion y |os objetivos se

procede al siguiente paso.
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1. Analisis de | a situacion.
a. Determ naci 6n de fortal ezas y debili dades.
Estos factores se refieren a |os aspectos internos de la
enpresa. Las fortal ezas son circunstancias positivas que
contri buyen al buen desenpefio de la institucion. Las
debi |l idades son deficiencias o restricciones que
dificultan el funcionam ento de | a enpresa.

Las fortal ezas y debilidades se enfocan en |o0s recursos de
| a conmpafiia, conb |os costos de producci 6n, |as capaci dades
de conercializaci6on, |los recursos financieros, |a imgen de
| a conpafiia o de |la marca, |a capacidad de | os enpl eados y

| a tecnol ogia disponi bl e.

b. Determ naci 6n de Oportuni dades y Anenazas.
Es el analisis de I|os aspectos del anbiente de Ila
nmer cadotecnia, a travées de la recopilacidén e interpretacion
de datos acerca de fuerzas, hechos y relaciones en el
anbi ente externo capaces de afectar el futuro de |a enpresa
o la puesta en marcha del plan de nercadotecnia ayudando a

identificar |as oportunidades y anenazas de nercado y a

proporcionar lineamentos para el disefio de la estrategia
de nercadotecni a. Las seis fuerzas macroanbientales
est udi adas con mas frecuenci a son | as soci al es,
denogr af i cas, econoni cas, t ecnol 6gi cas, politicas y

| egal es; asi cono | as fuerzas conpetitivas.
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c. Analisis F.OD. A
A través de este anédlisis se establece una relacion entre
los factores internos (fortalezas y debilidades) y |os
factores externos (oportunidades y anenazas) permtiendo
la fornmul aci 6n de estrategi as de nercado. Para desarrollar
el analisis FODA se detectan |las principales Fortalezas,
Qpor t uni dades, Debil i dades y Anenazas.

Se construye una lista de cada uno de estos elenentos,
| uego se escogen |l os mas inportantes, se inicia el analisis
confrontando cada oportunidad con todas las fortal ezas, vy

de esta confrontaci 6n surgen |as estrategi as “O ensivas”,

Después de confrontar cada fortal eza con |as anenazas del

entorno, de donde surgen |as estrategias “Defensivas”, se

confrontan luego |as debilidades con |as oportuni dades vy
surgen de este las estrategias “Adaptativas o de
Reori ent aci 6n”, y final mente | a confront aci 6n de

debi l i dades y anmenazas y se generan |las estrategias de
“Supervivencia”, lo cual se puede observar en l|la figura
N. 4
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FIGURA N° 4
ANALI SI S FODA

ANALI SI' S DEL ENTORNO
A N N

Adapt ativas o de Supervi venci a

% OPORTUNI DADE AVENAZAS
S

A 0 N

EI FORTALEZAS Estrat egi as Estrat egi as

9 \ of ensi vas X Def ensi vas

7)) : _

% DEBI L| DADES Estrategi as Estrategi as de

<

reorientaci 6n

FUENTE: Garcia Lemus, Joaquin Eduardo

“Msion Vision y Estrategias”

Después de haber realizado el analisis de la situacién en dénde se
examina en qué punto hallegado el plan de marketing, qué resultados ha
dado y qué enfrentara, en apariencia, durante los afios futuros, lo que
permite decidir si es necesario revisar planes anteriores o bien disefar
planes nuevos para cumplir con los objetivos. Para dar seguimiento al
proceso se realiza el siguiente paso que consiste en la seleccién

apropiada de las estrategias.
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3. Sel ecci 6n de Estrategi as.

a. Alternativas Estratégicas

Para descubrir una oportunidad de mercado o una ventaja estratégica, la
administracion sabra como hacer una buena seleccién de las alternativas
haciendo uso de la Matriz de Oportunidades Estratégicas o Expansion
Mercado/producto, que relacione productos y mercados y que le dan la
oportunidad de elegir entre las siguientes cuatro opciones: Penetracion
del mercado, desarrollo de mercado, desarrollo de producto y

diversificacion.

FIGURA N° 5
MATRI Z DE EXPANSI ON DE MERCADQ' PRODUCTO

Productos productos
Existentes Nuevos
U, .
Mercado 1. Penetraci 6n 3. Desarroll o del
Existente De mercado product o

2. Desarrollo
Mercado RN e 4. Di versificacion
Nuevo

FUENTE: Kotler, P. Mercadotecnia , 1994 pag. 45.

- Penetraci 6n de nercado.
Consiste en incrementar la penetracion de mercado entre los productos
existentes con mercados existentes.

- Desarroll o del nercado.
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Es la atraccién de nuevos clientes hacia los productos existentes.

- Desarrollo del producto.

Significa la creacion de productos nuevos para los mercados actuales.

- Diversificacién.
Es la estrategia de incrementar las ventas mediante la introduccién de

productos nuevos a mercados nuevos.

La seleccion de alternativas estratégicas de la matriz de
expansi 6n de nmercado/producto depende de la cultura vy
filosofia globales de la conpaiia. La opcion depende
tanbién de la herramienta que se utilice para tomar la
deci si6n. Las enpresas suelen tener dos o tres filosofias
cuando esperan obtener utilidades: Tratar de obtenerlas de
inmediato o buscar prinero el increnento en | a

partici paci 6n de nercado y luego |as utilidades.

A largo plazo la participacion y las utilidades son fines
conpati bles. Existen diversas herramentas para ayudar a
| os adm ni stradores a sel eccionar | as alternativas
estratégicas. Una de las mas comin es l|la Mitriz de
Crecim ento participacién del Boston Consulting Goup |a
cual se puede observar en la figura N° 6.
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g%%r

FIGURA N° 6
MATRI Z DE CRECI M ENTO PARTI Cl PACI ON DEL BOSTON CONSULTI NG
GROUP.
Estrell a | nterr ogant e
Mucho /\
Vaca de efectivo Perro
o di nero.

Poco

Mucho Poco

PARTI Cl PACI ON RELATI VA EN EL MERCADO

FUENTE: Lanb, et. al. Marketing 42. Edici6n, 1998.

La matriz del Boston Consulting Goup clasifica cada Uni dad
Estratégica de Negocio por su crecimento actual o
proyectado y por su participacién en el mer cado,
ent endi éndose | a unidad estratégica de negocios cono |o0s
subgrupos de wun solo negocio o conjunto del negocio

rel aci onados entre si, dentro de una conpaifia mayor.
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La nedida de participaci 6n de nercado que se utiliza en la
figura anterior es la relacion entre |la participacioén de la

conpafiia y |l a participaci 6n de su nmas grande conpeti dor.
Estas son | as categorias que se utilizan en cada matri z:

- Estrell a:
Son productos o0 negocios que se utilizan en gran
crecimento y gran participacion. Con frecuencia requieren

de fuertes inversiones para financiar su vel oz crecimento.

- Vacas de efectivo:

Son productos o negoci 0s que se ubican en poco crecinmento
y gran participaci on. Es una uni dad estratégi ca de negoci os
gue suele generar nmas efectivo que el que necesita para

mant ener su partici paci 6n en el nercado.

- | nt errogant e:
Son uni dades estrat égi cas de negoci os con poca
participacion que se ubican en el nercado de gran
crecimento, nuestran crecimento rapidos pero nargenes
baj os de utili dad.

- Perro:

Son productos 0 negoci os que se ubican en poco crecimento
y poca participaci 6n; pueden generar dinero suficiente para
mant enerse, pero no guardan |a pronesa de producir grandes
canti dades de di nero.
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b. Estrategias Conpetitivas de conercializaci én.
Para di sefiar estrategias de nercadotecnia conpetitivas hay
gue realizar un profundo analisis de |os conpetidores. La
enpresa tendra que conparar el valor y |la satisfacci éon que
sus productos, precio, canales y pronoci6n ofrecen a sus
clientes, con los que ofrecen sus conpetidores mas
cercanos. De tal nmnera, podra detectar |os canpos donde
exi sten posibles ventajas o desventajas. La enpresa tendra
que recorrer el ent or no conpetitivo, f or mal e

i nformal nent e.

i. Estrategia de Lider.
La enpresa |ider es generalnente aquella que ocupa una
posici 6n domi nante en el nmercado y que contribuye

directanente al desarroll o del nercado.

ii. Estrategia de Retador.

Suel en ser aquellas enpresas que en su carrera ascendente
atacan a la conpetencia en fornma agresiva con objeto de
aumentar su parte del mercado. El objetivo de esta
estrategia es ocupar el lugar del lider, encontrandose el
retador ante dos problemas |a el ecci6on del canpo de batalla
sobre el cual atraerd al lider y la evaluacion de su

capaci dad de reacci 6n y def ensa.

iii. Estrategia de Segui dor.

Las enpresas que recurren a esta estrategia buscan obtener
utilidades y porciones estables siguiendo |as ofertas de
productos conb precio y programas de nercadotecnia de |a
conpet enci a.
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Vi. Estrategia de Especialista.

Estas enpresas se especializan en atender nichos de nercado
gue | os conpetidores grandes suel en desconocer o0 pasar por
al to. Las partidarias de | os ni chos evitan el
enfrentam ento de |as grandes, especializandose de acuerdo
al nercado, los clientes, los productos o la nezcla de
mer cadot ecni a.

b. Estrategi as del Mercado Meta.

i. Medicidén y Pronéstico de |a Demanda.

Par a estimar el tamafio actual del nercado la enpresa
tendra que identificar todos |os productos de la
conpet enci a, esti mar las ventas presentes de estos
productos y determnar si el mercado es | o bastante grande

para soportar con rentabilidad otro producto.

ii. Segnentaci 6n del Mercado.

El nercado esta conpuesto por nuchos tipos de clientes,
productos y necesidades, por |lo tanto hay que determ nar
cual es segnentos ofrecen mayores oportuni dades de al canzar
| os objetivos de |la enpresa. El segnento de un nercado esta
conpuest o por consuni dores que responden de manera parecida
a una serie dada de estinulos de nercadotecnia.

iii. Seleccion de un Mercado.

Sel eccionar un nercado, inplica evaluar el atractivo de
cada uno de | os segnentos y seleccionar aquellos a |os que
se entrara. La enpresa debe poner la mira en | os segnentos
donde podra generar nmas valor para los clientes vy
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sostenerl os durante cierto tienpo. La mayor parte de |as
enpresas entran a un nercado nuevo abarcando un solo

segnento y si tienen éxito van afladi endo otros.

iv. Posicionanm ento en el nercado.

Consiste en lograr que un producto ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable en relacion con |os productos de |a
conpetencia, en la nente de |os consunm dores neta, el
posi cionanmiento es el esfuerzo que pretende crear en la
nmente de los clientes reales |la imgen intencional del
producto con relacién a otras marcas, de nanera que |os
clientes reales perciban el producto cono poseedor de |os
atri butos que busca. En consecuencia |as enpresas proyectan
posi ci ones que distinguen a sus productos ante |as marcas
de la conpetencia y que les ofrecen una nmayor ventaja

estratégica en | os nercados hacia | os cuales se dirige.

d. Mezcl a Mercadot écni ca.
Después de haber elegido |as estrategias de nercadotecnia
para conpetir |la enpresa podréa planear los detalles de la
mezcl a mercadot écnica la cual consiste en una serie de
instrumentos tacticos y controlables de |la nercadotecnia
gue nezcla la enpresa para obtener |a respuesta que
qui ere del nercado hacia el cual se dirige.

La nezcla de nercadotecnia consta de cuatro grupos de
vari abl es conocidas conp las “ Cuatro P’ Producto, Precio,
Pl aza y Pronoci on.
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i . Producto.

Es todo aquello que se ofrece a la atencién de un nercado
para su adquisicién, uso o consunp y que puede satisfacer
una necesidad o un deseo; incluye objetos nmateriales,

servici os, personas, organi zaci ones, |lugares e ideas.

ii. Precio.

Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio. En térmnos mas anplios el precio es |la suna de
los valores que |los consumdores intercanbian por el

benefici o de poseer o usar el producto o servicio.

iii. Posicion.
Se refiere a las actividades que |la conpafiia realiza para
poner a di sposicion los productos a |os consum dores

met as.

i v. Pronoci én.
Son aquel l as activi dades que conunican |las cualidades del

producto y convencen a los clientes de conprarl os.

e. Mezcla pronocional .
i . Pronoci 6n de vent as.

Es una actividad estinuladora de |a demanda, cuya finalidad

es conplenmentar |a publicidad y facilitar Ila venta
per sonal .
ii. Publicidad.

Es una herram enta de conunicaci 6n masiva que utiliza una

m sma i nformaci é6n para todos | os m enbros de una audi enci a.
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Este nensaj e es pagado por un patroci nador identificado que

se refiere a un producto.

Por 1o que la publicidad es |a conunicaci6n que informa y
persuade a través de nedi os de conuni caci 6n pagados cono | o
son la television, la radio, revistas, periddico, visitas a

domcilio.

iii. Publicidad no pagada.
Es la informaci 6n que se transnmte a través de comuni caci 6n

sin realizar conpensaci 6n econém ca al guna.

La publicidad no pagada, proporci ona beneficios que no
puedan |ograrse por otros nedios, esto se debe a la
comuni caci 6n no conercial, |ogrando una mayor credibilidad

ante | os consum dores por el msnpo hecho de no ser pagada.

iv. Rel aciones publicas.
Abarca una anplia ganma de actividades comnunicativas que
contribuyen a crear actitudes 'y opiniones positivas

respecto a una organi zaci 6n y sus product os.

4. Variabl es I ncontrol abl es.
La enpresa y todas sus funciones se nueven dentro de un
macr o anbi ente de fuerzas que dan forma a | as oportuni dades
de una enpresa y representan anenazas. Dichas fuerzas
resul tan i ncontrol abl es para | a enpresa.
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a. Variabl es Econoni cas.
Los nercados deben tener poder adquisitivo al igual que
| as personas. El anbito econdm co conprende factores que
afectan el poder adquisitivo de |los consum dores y sus
patrones de gasto, asi cono tanbién el nivel de ingreso de

la famli a.

b. Vari abl es Sociales y Cultural es.
El entorno cultural esta conpuesto por instituciones y
otros grupos que afectan los valores, |as percepciones,
las preferencias y |os conportam entos béasicos de la
soci edad. Las personas crecen en una soci edad dada, |o cual

conforma sus creencias y val ores fundanental es.

En cuanto al anbiente social |as actitudes que adoptan | as
personas ante su sociedad son nuy variadas, se encuentran
a los que la defienden, los que las quieren nodificar vy
hasta los que la quieren abandonar. La posicién que
adopten |as personas ante su sociedad influyen en sus
pat r ones de consunb que inciden en l|la demanda de un
producto |lo que contribuye al progreso y desarrollo de
cierto paises.

c. Vari abl es Tecnol 0gi cas.
El entorno tecnol 6gico podria ser la fuerza nas inportante
de nuestro destino en |la actualidad. Toda tecnol ogia nueva
sustituye a la anterior. Las tecnol ogias nuevas producen

nmer cados y oportuni dades nuevas.
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El especialista en nercadotecnia debe estar atento a |as
t endenci as de | a tecnol ogi as.

d. Variables Politicas y Legal es.
Las decisiones de nercadotecnia estan sujetas a |as
circunstancias del anbiente politico. El anbiente politico
est4 conpuesto por |eyes, oficinas de gobierno y grupos de
presion que ejercen influencias y ponen limtes a |as
di versas organi zaciones o0 personas de una sociedad

cual qui er a.

e. Vari abl es Denogr afi cas.
La denografia estudia |as poblaciones hunanas en térm nos
de su tamafio, densidad, ubicacién, edad, sexo, raza,
ocupaci 6n y demés caracteristicas. El entorno denografico
resulta nmuy interesante para |os nercadol ogos porque se

refiere a la gente y ésta es |a que conponen | os nercados.
5. Plan Estratégico y Plan Operativo.

a. Plan Estratégico.
I ncluye objetivo, politicas y estrategias a |largo plazo, y
en térmnos generales las caracteristicas y logros que |a

firma puede y quiere realizar.

b. Plan Qperativo.
Son planes a corto plazo usualnente un afio o0 nenos Yy
contienen detalles y calendarios del tipo de presupuesto o

pl an de financiam ento para su realizaci on.
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6. Presupuesto del Plan de Conercializaci én.
Es un instrunmento en donde se sefilal an por anticipados | os
gastos e ingresos para el cunplimento de determ nadas
funciones, dirigidas hacia el logro de los objetivos
fijados.

7. I nplenmentaci 6n, Evaluaci 6n y control del Plan de
conerci al i zaci 6n

La i npl enmentaci 6n es el proceso que convierte |os planes de
nmer cadotecnia en tareas especificas y asegura que dichas
tareas se ejecuten en forma tal que se alcancen |os
obj etivos del plan.
Después de poner en marcha un plan de conercializaci 6n hay
que evaluarlo. La evaluacion significa |la medida del grado
en gue se al canzaron | os objetivos de nercadotecnia durante

un tienmpo especifico.

Una vez que se selecciond un plan y se puso en marcha, se vigilara su efectividad. El control proporciona
mecanismos para evaluar 1os resultados de la mercadotecnia a la luz de las metas del plan, asi como para
corregir las acciones que no contribuyan a que las empresas alcancen dichas metas dentro de los

parametros del presupuesto.
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CAPITULO I

DI AGNOSTI CO DEL PLAN ESTRATEG CO DE COMVERCI ALI ZACI ON PARA
FORTALECER LOS NI VELES DE VENTA DE PESCADO Y CAMARONES DE
LA COOPERATI VA EL JI CARO DE R L DE LA Cl UDAD DE ATI QUI ZAYA
DEPARTAMENTO DE AHUACHAPN

OBJETI VOS DE LA | NVESTI GACI ON,

1

bj etivo General.

El aborar un diagnostico para conocer la situacion

actual de la cooperativa El Jicaro de R L, su
conpetencia, |os gust os y preferencias de |os
clientes, que permta el diseio de un plan

estrat égi co de conercializaci 6n

bj eti vos Especificos.

Conocer los diferentes factores que afectan o
contribuyen a la situacién actual de la enpresa para
nmejorar l|las estrategias de conercializacion de la
cooperativa El Jicaro de R L.

Investigar las principales estrategias de nercado
gue | os conpetidores poseen en | a conercializacion de
sus  product os, determ nando las oportunidades vy

anenazas de | a cooperativa El Jicaro de R L.

Conocer los gustos y preferencias que |os
consum dores reales y potenciales tienen respecto al
pescado y camaron que ofrece la cooperativa, vy

determ nar asi el nercado neta.
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METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.
1. Método de Investigaci on.

El método de investigacion a utilizar en la realizaci én de
este trabajo es el nétodo cientifico, debido a que presenta
un estudi o sistematico y objetivo.

La investigacion cientifica es esencial mente cono cual qui er
tipo de i nvesti gaci 6n, solo que mas rigurosa Yy
cui dadosanente realizada. Se puede definir cono un tipo de
i nvestigaci 6n sistematica, controlada, enpirica y critica
de pr oposi ci ones hi pot éti cas sobre | as presum das

rel aci ones entre fendénenos naturale&ﬂ

2. Fuentes utilizadas para la recoleccién de la
i nf or naci 6n.
Para la recoleccion de |la informaciéon se utilizaran | as

fuentes primarias y secundari as.

a. Fuentes prinmarias de datos.

Las fuentes primarias utilizadas para |a investigacion de
canpo fueron |la observacion directa en el lugar donde |a
cooperativa esta ubicada; |as encuestas realizadas a traveés
de una guia de entrevista dirigida a las cooperativas
pesquer as acui col as exi stentes del departanent o de
Ahuachapan y dos cuestionarios, el primero dirigido a |os
clientes reales y potenciales de |a cooperativa El Jicaro y
el segundo a |os enpl eados de dicha cooperativa.
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b. Fuentes Secundari as de dat os.
Para el desarrollo del tema en estudio se utilizaron |as
siguientes fuentes secundarias para |la obtencidén de |os
datos requeridos en la investigacion: los libros,
docunent aci 6n proporcionada por El Centro de Desarrollo
Pesquer o( CENDEPESCA), informaci 6n proporci onada por |a
cooperativa en estudio, tesis relacionadas con el tema de
i nvestigaci 6n, Ley GCeneral de Asociaciones Cooperativas vy
su Reglanento, Ley Ceneral de Actividades Pesqueras y su
Regl amento y datos proporcionados por |la Direcci 6n Genera

de Estadisticas y Censos.

3. Tipo de Investigacion.
a. lnvestigaci 6n Descriptiva.
Para el desarrollo de este estudio se wutilizara |la
i nvestigaci 6n descriptiva, ya que tiene conp proposito
describir situaciones y eventos, es decir conp es y cono se
mani fi esta determ nado fendéneno. El estudio descriptivo
especifica las propiedades inportantes de |as personas,

grupos, y conuni dades que se han sonetido a analisis.

4. Disefio no experinental de investigacion.
Este disefio es el que se realiza sin manipular
del i beradanmente variables; es decir, se observan fendénenos
tal conb se dan en su contexto natural para |uego ser
anal i zados. En este tipo de estudio no se construye ni nguna
situaci 6n, sino que se observan situaciones ya existentes,

no provocadas intencional nente por el investigador.

® Sampieri Hernandez, Roberto, et. al. Metodologia de la Investigacion 22 Edicién , 2000 Péag. 26
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A través del disefio no experinental se analizaron a |os
sujetos en estudio: los clientes, la conpetencia vy
enpl eados de |a cooperativa el Jicaro, sin ser sonetidos a

ni ngun proceso de mani pul aci 6n.

a. Transeccional o transversal.
Este tipo de disefo recolecta datos en un solo nonento, en
un tienpo uUnico. Su proposito es describir variables, vy

analizar su incidencia e interrel aci 6n en un nonmento dado.

En la obtencion de la informacion de este estudio, se
aplicdé al nonmento de encuestar a |los sujetos a investigar
(clientes de |la cooperativa, I|a conpetencia, y |los

enpl eados de | a cooperativa El Jicaro).

I. Disefio Correlacionales/causales.
Estos disefios describen relaciones entre dos o mas

variables en un nonento determ nado. Se trata tanbi én de
descri pciones, pero no de variables individuales sino de
sus relaciones, sean éstas puranente correlacionales o
rel aciones causales. En la investigacion se mnmde la
relacion entre la variable independiente “plan estratégico
de conercializacion” y |la dependiente “Fortalecimento de

| os nivel es de venta”.
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5. Determ naci 6n del éarea geografica.

La investigaci6n se realizo en la ciudad de Atiquizaya de

departanento de Ahuachapan de E Sal vador; con una
pobl aci 6n de 7852 honbres y nujeres de |a zona urbana;
cuyas edades oscilan entre los 20 y 59 afios de edad, segln
dat os pr opor ci onados por | a Di recci 6n Cener al de
Estadi sticas y Censos(DI GESTIC) y | a Departanental de sal ud
1999 y 2000.

6. Determ naci 6n del universo y nuestra.
La investigacion de canpo se realizOo considerando tres
uni versos de estudio, |los cuales son Ilas cooperativas
pesqueras existentes dedicadas a la acuicultura, |os
conpradores potenciales y reales y el personal de Ila

cooperativa El Jicaro de R L.

a. Cooperativas pesqgueras existentes.
En el departanento de Ahuachapan se identificaron dos
product ores de pescado y camarones |os cuales son Glberto
Carcano, situado en San Lorenzo vy el sefior Gustavo Vendi s,
situado en Tacuba; también se identificd a |la cooperativa
de San Raynmundo, situada en el Llano de Santa Maria, que
por dedicarse a la acuicultura son considerados cono
conpetencia de la cooperativa El Jicaro de R L, debido a
gue son pocos | os productores de pescado y canarones no se
determ né ninguna nuestra sino que se estudiara todo el

uni ver so.
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b. Conpradores potenciales y reales.
El segundo universo de estudio |lo constituyen |as personas
de sexo nmasculino y fenenino, cuyos ingresos nensuales
oscilan entre los $57.14 a $228.75, con actividades
econoni cas dedi cadas al conercio y oficios domésticos, de
20 a 59 afos de edad (segun investigacion cualitativa
real i zada), del area urbana, que conpran y consumen pescado
y camarones, de la ciudad de Atiquizaya del departanento de
Ahuachapan, que es el lugar donde |a cooperativa vende sus
productos por | o que se considera que el universo es finito
y para el calculo nuestral se utilizo el método
probabilistico en el cual cada menbro del universo tiene

| a posibilidad de ser el egido.

Para determnar Ila nuestra se wutilizdé la siguiente
formula: n= Z2, P. Q. N
e(N-1) + 22 (P.Q

Donde:
n= Tamafio de | a nuestra.
N= Uni ver so.
e= Maxino error posible en |a nuestra.
Q= Probabilidad de rechazo.
P= Probabilidad de éxito.

Z= Nivel de confianza.

El valor de “p” y “Q@ se determin6 a través de la
i nvestigacion cualitativa que se les realizo a 10
consunmi dores, |los cuales se eligieron considerando | as

caracteristicas del wuniverso, de los cuales 8 personas
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conpran pescado, mentras que 2 respondi eron que no conpran
pescado, de donde p= 0.8 y Q0. 2.
El val or de cada uno de éstos el enentos es el siguiente:

N= 7852

P= 0.80
E= 0.10
Z= 1.96
Q= 0.20

Susti t uyendo:

n= (1.96)2 (0.8) (0.2) (7852)
0.102(7852-1) + 1.962(0. 80) (0. 20)

n= 4826. 2789
79. 124656
n= 61

c. Personal de |la cooperativa EIl Jicaro de R L.
El personal de |la cooperativa El Jicaro relacionado con |la
actividad acuicola, en |la actualidad son 13 enpleados el
gerente general, comté de conercializacién (5), encargado
de contabilidad, colecturia, secretaria y |os de produccion
(4) par a desarrol | ar el pl an Estrat égi co de
conmercializaciéon, es inportante estudiar a todos |o0s
enpl eados de | a cooperativa El Jicaro; ya que ellos son |os

encargados del funcionam ento de | a cooperativa.
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ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DEL MERCADO.

1. Filosofia y estructura organizacional actual de la
cooperativa El Jicaro de R L.

La asociaci 6n cooperativa El Jicaro de R L, dedicada al

cultivo de peces y canmarones posee una Msion y Vision;

pero que no estan definidas por escrito, ya que estos datos

fueron proporcionados en forma verbal en la encuesta

reali zada a | os enpl eados de | a m snas.

De | os resultados obtenidos nediante | a encuesta realizada
a los enpleados de |a cooperativa en estudio, se puede

menci onar | o siguiente:

Los enpl eados conocen el propésito por la cual ha sido
constituida |la cooperativa, pero desconocen la Msién y
Vi si 6n organi zacional, ya que estas no estan escritas ni

est abl ecidas formal nente por la alta gerenci a(ver anexo 4).

La estructura organizativa que posee actualnente la
cooperativa (cap.l pag.22), nmuestra que no existe un
departanento encargado de |l a conercializacién, sin enbargo
existe un comté de conercializacion que sirve de apoyo a
la gerencia, pero que no desenpefia directanmente dichas
funci ones, ademas se observo que |os encargados de la
produccion son los que realizan las ventas de |os
productos. Los volunenes de produccion actual de la
cooperativa son de 24000 |ibras de pescado y 1500 |ibras de

camar 6n en el afo, en dos cosechas, cada una de seis neses.
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La cooperativa no logra vender toda |a produccién vya que
no cuenta con estrategias de conercializacion que le

facilite la distribucién del producto al nercado neta.

2. Descripcion de | os productos.
Los productos que conercializa |la cooperativa El Jicaro de
R L, son el pescado tilapia, el <cual tiene una form
oval ada de apariencia carnosa, buen sabor y el camaron
Japonés de agua dul ce. Dichos productos son cultivados en
estanques el pescado es cultivado en forna de alevin, y se
produce en l|la cooperativa; el camarén se produce en larva
la cual se conpra. Estos productos se trasladan de un
estanque a otro de acuerdo a la edad que tengan, y son
alimentados con un concentrado especi al para peces
el aborado por la msma cooperativa. El tienpo de produccion
hasta la venta es de 6 neses en el cual han al canzado el
tamafio de acuerdo a los gustos y preferencias del
consumi dor. Los productos poseen un control sanitario, el
cual es realizado por los clientes en el nonmento de |a
conpra a través de l|as caracteristicas organol écticas que
son las que se perciben a través de |os sentidos, es decir

|la textura, el olor, color y apariencia.

3. Determ naci 6n del nercado neta.
Segun |lo descrito en la nmetodologia de l|la investigacidn
(pag. 61) del presente capitulo se realizd una investigacién
cualitativa, para determnar el nercado neta, por | o que
se establecié6 un nmercado neta tentativo para cada uno de
| os productos y se encuestd un pequefio grupo de posibles
conpradores, para establecer |a probable aceptacioén de
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di chos productos. Los resultados de estd& investigacion

f uer on:

Personas de sexo fenenino y masculino, cuyas edades oscil an
entre 20 a 59 afios, la mayoria se dedican al conercio vy
oficios donésticos con ingresos entre $57.14 y $228.75
nmensual es; adenas se observé que tienen otros ingresos a
través de remesas famliares y la agricultura; |os cuales
residen en la ciudad de Atiquizaya y manifestaron que si
estarian dispuestos a conprar de 1-2 libras de pescado
semanal nrente 'y de 1-2 libras de camarones de agua dul ce

ocasi onal nent e.

De acuerdo a |los resultados anteriores se confirnd aquel
conbo un nmercado neta tentativo para estos productos,
i nf or maci én gue se verifico en | a i nvesti gaci on

cuantitativa realizada.

4. Situaci 6n Actual de Mercadot ecni a.
a. Descripci é6n del Mercado.

De acuerdo a la informacion obtenida a través de |la
encuesta, |a nmayoria de personas mnuestran aceptaci 6n por
| os productos(anexo 3) y |os consideran de buen sabor.

En 1o que respecta a |a decisién de conpra se detern né que
la mayoria son mnujeres con famlias, quienes preparan | os
alimentos y por lo tanto ellas |las que poseen |a decision
de conpra.
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En lo que respecta a los atributos que |os conpradores
buscan en | os productos al nonento de realizar |as conpras
es el sabor y la frescura.

Oro aspecto inportante que nuestran |os resultados de |as
encuestas es que no existe facil acceso a la conpra de
di chos productos, ya que éstos solo se venden en |as

i nstal aci ones de | a cooperativa.

b. Revi si 6n del producto.
El pescado y canmardén no poseen una presentaci on reflejada
en el enpaque que identifique el producto de |a cooperativa
y que proporcione informacidon sobre las propiedades
alinmenticias de éstos, diferenciandol os de | os productos de
la conpetencia, |o que dificulta el conocimento de |os
productos a |os conpradores; aunque |os conpradores

consi deran di chos productos de buen sabor y frescura.

c. Precio.
Los precios de |los productos que |la cooperativa El Jicaro
of rece se determ nan de acuerdo a | os costos de produccién
incurridos en el cultivo de estos. En la fijacién de dichos
precios no se consideran factores conb |la conpetencia y
margenes de utilidad, a pesar de ello | os resultados de |as
encuestas muestran que tales precios se encuentran en
niveles simlares a los de la conpetencia, ademas |a
politica de pago que utilizan en |la venta de sus productos
son las ventas al contado, ya que |os ingresos generados
por dichas ventas constituyen el nedio de subsistencia de
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| os socios, razén por |la cual

crédito.

les resulta dificil vender al

d. Analisis de |a conpetencia.

Para |a cooperativa El
representan
cerca de
haci enda

Jicaro, | a

cooperativa San Raynmundo ubi cada en e

Jicaro de R L,
|l a haci enda San Lorenzo,
la zona donde esta ubicada

Bar zoya

su conpetencia |a

| a cual esta situada
| a cooperativa E
ubi cada | a

en Tacuba vy

LI ano Santa Mari a.

Para el analisis se tomaran | os aspectos mas sobresalientes
de Ila conpetencia en cuanto a Jla Msiodn, Vision,
organi zaci 6n, estrategias de productos, precio, plaza vy

pronoci 6n; estos datos fueron obtenidos a través de una
guia de entrevistas (ver anexo 2) realizadas a |os
pr oduct or es, los resultados obtenidos se nuestran a
conti nuaci on.

EL JI CARO DE R L. COVPETENCI A

M si6n y Visién enpresari al

Poseen Msion y Vision pero no
estan escritas formalmente por Ila
gerencia ademas estas no estan

orientadas a |la conercializaci 6n de

| os product os.

Or gani zaci on.
La

estructura

cooperativa cuent a con una

organi zativa formal,
pero no posee un departanento de

conmerci al i zaci 6n que se encargue de

M si6n y Visién enpresari al

Las haci endas Barzoya, San Lorenzo
y la cooperativa San Raymundo no
poseen una msion y visioén escrita,
su finalidad se basa en el aunento

de | as ventas.

Or gani zaci on.

De los productores encuestados
ni nguno tiene Estructura
Organi zativa fornmal, pero si una
organi zaci 6n informal eficiente en
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la elaboraci 6n del manual de|cada funcion que desenpefian |o0s
funci ones y de planes orientados a|enpl eados.

| as ventas.

Per sonal encar gado de | a |Personal encar gado de | a
conerci al i zaci on. conerci al i zaci 6n

La per sona encar gada de las |Los tres productores encuestados
funci ones del area de |[no poseen un departanento encargado
conerci al i zaci 6n, t anbi én se|de la conercializacio6n, sino que
encarga de la produccion del |ellos msnps realizan dichas
pescado y camar on. funci ones.

Si stemas de costos Si stemas de costos

El control de los costos lo|Los productores |levan un control
realizan con base a las facturas, |[de los costos de produccion a
pero no tienen un sistema de|través del registro de facturas de
control de costos de produccién y|la conpra de materia prinma

vent a.

Estrat egi as del producto.

Cultivan el pescado tilapia y el

camar6n Japonés en estanques de

agua dul ce

Estrat egi as de precios.

Los precios son fijados con base a

los materiales de produccio6n, sin

consi der ar los precios de la

compet enci a.

Estrategias de distribuci6n.

La Cooperativa El Jicaro vende sus

Estrat egi as del producto.

Tanto |l a cooperativa San Raymundo

comp |as haciendas Barzoya y San

Lorenzo cultivan pescado tilapia |,
guapot e en

y camar6n Japonés

est anques de agua dul ce

Estrat egi as de precios.

Los precios se fijan con base a |os
tambi én toman
de

ya que éstos son mas

cost os, aunque en

cuent a | os preci os l a
compet enci a,

baj os.

Estrategias de distribuci6n.
La

haci enda Barzoya vende |os
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productos en el lugar donde quedan|productos en una sucursal ubicada
ubi cados |os estanques, ©por lo|en el centro de Tacuba, lo que
tanto el canal de distribucidn que|permte que cuente sienpre con
utilizan es el directo. clientes fijos que estan dispuestos

a conprar sus product os.

Estrat egi as de pronoci 6n. Estrat egi as de pronoci 6n.

No poseen pronoci ones de ventas, el |[No poseen ninguna pronocio6n de
medi o de publicidad que utiliza es|venta, ni realizan descuentos a sus
un rotulo ubicado en la entrada de|clientes, conp tampoco realizan
| as i nst al aci ones de | a|publicidad por ningun nedi o masivo
cooperativa, y la garantia que
of recen son el sabor y la frescura
de | os product os.

e. Distribucidn.
El canal de distribucién que l|a cooperativa El Jicaro
utiliza para la venta de sus productos es el directo, es
decir del productor al consumdor final; esto lo reflejan
| os datos de l|las encuestas realizadas, ademas no utilizan
ni ngun nmedi o de transporte para sus productos, conp tanpoco
tienen internediarios para sus ventas |o que permte tener
un mayor control en sus productos, pero no permte cubrir

el mercado neta

CONSUMIDOR

EL JCARODER .L. FINAL
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5. Anédlisis del entorno.
a. Entorno Econdm co.

En | a actualidad existen nuchos factores que influyen en el
funcionam ento de las enpresas, entre éstos estan |os de
ti po econdm co, |os cual es pueden afectar en forma positiva
0 negativa |a conercializacion de |os productos. El canbio
mas reciente es la creacion y la aplicacion de la “Ley de
I ntegraci 6n Monetaria”, Ley que pretende una equival encia
fija del délar con respecto al Coldon y la circul aci 6n | egal
de anbas nonedas. Ley que afecta |as operaciones de conpra
y venta de las famlias sal vadorefias y de | as enpresas; |as
cual es han tenido que adquirir sistemas de seguridad para
verificar |la autentidad del dolar.
b. Entorno social y cultural

Entre |1 os aspectos sociales de |la conercializacion de |os
productos de |la acuicultura esta la reciente narea roja que
se produjo en las costas sal vadorefias, |la cual provocdé una
di sm nuci 6n en | a venta de productos proveni entes del mar y
en consecuencia aunentando |a demanda de |os productos
acui col as.

O ro aspecto a considerar son los recientes terrenotos del
13 de Enero y del 13 de Febrero de 2001, que han provocado
em graci on de cierta parte de |a poblacion a otros paises,
asi cono tanbi én |a pérdida de enpleos a nivel nacional

i ncrenent andose  asi los indices de delincuencia 'y

provocandose una di smnucion en |a actividad econom ca.
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Dentro del aspecto cultural cabe nencionar que existen
épocas en las cuales |as personas adquieren nmas productos
acui colas que en otras épocas del afio, conp por ejenplo |as
vacaci ones de semana santa, agosto y fiestas de fin de afo.

c. Entorno tecnol 6gico.
En la actualidad existen herram entas tecnol 6gicas que
contri buyen al buen funcionamento de |las enpresas y que
pueden lograr nmayor rendimento en térmnos de tienpo vy
recursos, asi cono la satisfaccion de los clientes, para el
caso de l|a cooperativa El Jicaro, no posee |os nedios
apropi ados que le permtan aunentar |a producci 6n haci endo
uso de los msnpbs recursos (estanques). Ademas |as
i nstal aci ones no son apropiadas, ya que no cuentan con
suficientes equipos de oficina conpo conputadoras, fax,
Internet, correo electronico y via telefdénica en el |ugar
donde venden |os productos que le permtan bri ndar

i nformaci 6n sobre productos existentes a |los clientes.

d. Entorno politico y |legal.

La nmayoria de |os enpl eados nanifestaron conocer |as |eyes
gue anparan a |a asociacién cooperativa, pero existe
interés por parte del representante legal de la msma en
fonmentar el conocimento de dichas leyes a aquellos
enpl eados que no |as conocen, asi cono tanbién a |o0s
soci os, a través de charlas inpartidas por | NSAFOCOOP

La cooperativa cuenta con el respaldo de |a Ley Ceneral de
Asoci aci ones Cooperativa y sus Regl anentos, Ley Especial de
Asoci aci ones Agropecuarias, |la Constituci 6n de |la Republica
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en sus articulos 14, la Ley de Actividades Pesqueras y su
Reglanento y las disposiciones establecidas por el
Mnisterio de Salud para la conercializacién de pescado y
camarones, y |la Ley del nedi o anbiente.

Todas estas |leyes otorgan wuna serie de derechos vy
obl i gaci ones acordes a su calidad de cooperativas.

Es inportante hacer notar que no existen politicas
gubernanental es orientadas a fonentar, apoyar y favorecer
al sector pesquero artesanal del pais, hecho que inpide el
desarrollo econobmco y social de dicho sector. Las
di sposiciones y nedidas del gobierno van encam nadas a
beneficiar a I|a pesca tecnificada, I|imtando asi |as
oportuni dades para |os pescadores artesanales, quienes se
ven obligados a realizar sus actividades productivas en

condi ci ones total nente desfavor abl es.

Tanpoco se cuenta con |a asistencia y col aboracion
permanentes de las instituciones que han sido creadas para
contribuir, capacitar 'y asesorar a las cooperativas
pesqueras, | o que genera una serie de desventajas para que
estas |l even a cabo, sus operaci ones de manera mas adecuada
y productiva.

e. Entorno Denografico.
En el entorno denografico es inportante considerar factores
cono tamafio, distribucion y crecinmento de l|la poblacidn
Para efectos de este estudio se tond |a poblacién del
departanento de Ahuachapan tanto honbres conp nujeres de
20- 59 anos de edad. En donde 67,225 son honbres y 69, 991
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son nujeres segun datos proporcionados por |a Direccion
General de Estadisticas y Censos para el afio 2000.

6. Determ naci 6n de fortal ezas y debili dades.

FORTALEZAS.

En la cooperativa El Jicaro se encontraron |as siguientes

fortal ezas:

Di sponibilidad de recursos naturales, conb nacim entos

de agua.

- Poseen suficientes estanques para |a producci 6n de peces

y camar ones.

- Producci 6n de concentrado para |la alinentaci 6n de peces

y camarones dentro de | a cooperativa.

- Participacién de |os asociados en las actividades de |a

cooperativa.

- Existencia de producci 6n de al evines en | a cooperativa.

DEBI LI DADES.

Las debilidades encontradas son:

- La cooperativa no posee elenentos esenciales para el
buen funci onam ento, tales conb la Msion y Vision.

- Dentro de la estructura organizativa no existe un
departanento de conercializacion, |o que inpide la

el aboraci 6n de planes orientados a | a conercializacion.
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- Ausencia de un sistena de costos que permta la
det ernmi naci 6n del costo total de | os productos.

- Los productos no poseen una marca que | os diferencien de
| os productos de | a conpetencia.

- No cuenta con una sucursal fuera de |a cooperativa.

- No wutilizan un nmétodo definido para la fijacion de
preci os.

- La ubicacién de la cooperativa es de dificil acceso para

los clientes.
- Falta de pronoci 6n y publicidad de | os productos.

- Falta de tecnol ogia en | a producci 6n de pesca.

7. Determnacion de anenazas y oportuni dades del

nmer cado.
ANVENAZAS.

Las anenazas para | a cooperativa El Jicaro de R L. Son:

- Ausencia de politicas gubernamentales favorables a |a
acui cul tura.

- Inestabilidad del medi o anbi ent e( Hur acanes y
t enpor al es).

- Limtado acceso al crédito otorgado por instituciones
financi eras.

- La cooperativa San Raynmundo y |a hacienda Barzoya
ofrecen sus productos a precios nmas bajos que la
cooperativa El Jicaro.

- La hacienda Barzoya distribuye el producto fuera del

| ugar de producci on.
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- Los productos de |a hacienda Barzoya cuentan con menor
tienmpo desde su nacimento hasta l|la venta debido al
si stema de al i nentaci on.

OPCORTUNI_DADES.

Las oportuni dades del nercado para |la cooperativa El Jicaro

son:

- Aceptacidon de los productos en el nercado neta en
est udi o.

- Apertura de nuevos nercados | ocal es.

- Mayor posibilidad de posicionamento en el nercado a

través de una presentaci 6n del enpaque.

- Desarrollo a nercados i nternaci onal es.

Incrementos de | as ventas en épocas de tenporadas.

8. Andlisis F. O D A

El analisis de |la situacion actual permte disefar planes
de conercializacion para cunplir con los objetivos de |a
cooperativa. Dicho analisis integra; los factores internos
(fortalezas y debilidades) de la cooperativa El Jicaro en
rel aci 6n con | os factores ext er nos (amenazas y

oportuni dades), para |a fornul aci 6n de estrat egi as.

A continuacion se presentan cuadros en |los cuales se
conparan |as principales oportunidades con |as fortal ezas
para generar ESTRTATEA AS OFENSIVAS, oportuni dades con
debi | i dades de | as que surgen ESTRASTEQ AS ADAPTATI VAS O DE
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REORI ENTACI ON, anenazas con fortalezas que originan
ESTRATEA AS DEFENSI VAS, y anenazas con debilidades que
producen ESTRATEGQ AS DE SUPERVI VENCI A
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CUADRO N 1

ANALISIS F. O D. A

FACTORES EXTERNOS

FACTORES INTERNO

OPORTUNI DADES

Acapntaci-6n da | oS r oduetos an al
e —O SHC+05S

AMENAZAS

ay
r—eEeptaetoh Pt S+ T

nmercado en estudio.
02. Apertura de nuevos nercados | ocal es.

3. Mayor posibilidad de posicionamento
en el nercado a través de una nejor
presentaci 6n en el enpaque.

4. Desarrollo de mer cados

i nt ernaci onal es.
06. Increnentos de | as ventas en épocas de
t enpor adas.

Al Ausencia de politicas guber namentalesfavorables ala
acuicultura.

A2. | nest abi | i dad del

anmbi ent e(Hur acanes y tenporales).

A3.Limtado acceso al crédito otorgado

por instituciones financieras.

A4.La conpetencia ofrecen sus productos a

precios mas bajos que la cooperativa E

Jicaro.

A5.La haci enda

producto fuera del

A6.Los productos de

cuentan con menor

naci mento hasta la

si stema de al i mentaci 6n.

medi o

Barzoya distribuye el
| ugar de producci 6n.

| a hacienda Barzoya

tiempo desde su

venta debido al

FORTALEZAS
F1. Di sponi bilidad de recursos naturales,

conp naci m entos de agua.

F2. Poseen suficientes estanques para la
producci 6n de peces y canarones.
F3. Producci 6n de concentrado para I|a

alimentaci 6n de peces y canmarones dentro
de |l a cooperativa.

F4. Participaci 6n de | os asociados en |as
actividades de | a cooperativa.

F5.

en | a cooperativa.

Exi stenci a de producci 6n de al evines

ESTRATEG AS OFENSI VAS

ESTRATEG AS DEFENSI VAS
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DEBI LI DADES

D1.L a cooper ativa no posee elementos como la Misién y
Visién formales escritos.

D2.Dentro dela estructura organizativa no existe un
departamento de comer cializacién.
D3.Ausencia de un sistema de costos que permitala
determinacién total del costo delos productos.
D4.L os productos no poseen una marca que los
diferencien de la competencia.

D5.No cuentan con salas de venta fuera de la cooper ativa.
D6.No utilizan un método definido para la fijacion de
precios.

D7.La ubicacién de la cooper ativa es poco accesible.
D8.Falta de promocién y publicidad de los productos.
D9.Falta de tecnologia en las actividades de pesca.

ESTRATEG AS ADAPTATI VAS O DE
RECRI ENTACI ON

ESTRATEG AS DE SUPERVI VENCI A
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CUADRO N° 2
a. Estrategias O ensivas
e}
oL (6] (o] (63)
F1 Mayor explotaci on de |os
recursos di sponi bl es,
par a aunent ar la
producci 6n.
F2 Utilizacion 6ptima
de | os est anques
para penetrar en el
nmer cado.
O recer product os de
F3 calidad para satisfacer
los gustos y preferencias
de | os consum dores.
Mayor parti ci paci 6n
Fa de |os asociados en
la conercializaci6n
de | os productos.
Pl anear la
pr oducci 6n y
Fs venta de los

productos para
tenporadas de
mayor demanda.
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CUADRO N° 3
b. Estrategias Defensivas
A
= Al A2 A3 Ad A5 A6
Solicitar
= pr ést anos a
instituciones
financieras.
I ncrenent ar I a
pr oducci 6n
F2 haci endo uso de
| os m snos
r ecur sos.
Adquirir nateria prima a Mej orar técnicas de
nenor costo que permta al i ment aci 6n que
F3 disminuir los precios de permta di smnuir
| os product os. el proceso de
pr oducci 6n.
F4
Ampl i ar el
nercado a través
F5 de canal es
i ndi rectos de

di stribuci 6n.
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CUADRO N 4

C. Estrategias Adaptativas o de Reorientacidon

A
@2 ¢} (03]
D1
Crear un depart anent o de
conerci al i zaci 6n que se
D2 encargue de elaborar planes
para desarrol |l ar mer cados
i nt ernaci onal es.
Utilizar una vifeta que
contenga el logotipo vy
lema que | o diferencien
03 de |l a conpetencia.
Anpliar nercados |ocales con
) la creacion de una sucursal
fuera de | a cooperativa.
D5
D6
Real i zar planes de pronocién
D7 y publ i ci dad de | os
pr oduct os.
D8
Utilizar nuevas técnicas de
producci 6n que permnitan
D9 i ncrenment ar las ventas en

épocas de tenporada.
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CUADRO N 5

d. Estrategi a de supervivencia

A3 Ad A5 A6
D1
Cr ear un
departanmento de
conerci al i zaci 6n
gue se encargue
de distribuir
| os productos a
D2 otros sectores.
Uilizar un sistema de
costos que le pernita
determinar el costo total
de los productos para la
D3 fijaci 6n de precio
>4
Solicitar a Utilizar nuevos
instituciones canal es de
financi eras di stribucion
créditos que
permtan la
apertura de
D5 una sucursal
D6
D7
D8
Desarrol | ar nuevas
t écni cas de
producci 6n que le
permitan di smnuir
el ti enpo de
crecimento de peces
D9 y camar ones.




AP
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CAPITULO IlI

PROPUESTA  DEL DISENO DE UN PLAN ESTRATEG CO DE
COMERCI ALI ZACI ON  PARA FORTALECER LOS N VELES DE VENTA DE
PESCADO Y CAMARONES DE LA COOPERATI VA EL JI CARO DE R L.

A. OBJETI VCS DEL CAPI TULO

1. Objetivo general:

Proponer el disefio de un Plan Estratégico de
Conerci al i zaci 6n para |a Asociaci 6n Cooperativa El
Jicaro de R L, que contribuya a fortalecer 1o0s
ni vel es de venta de pescado y camarones.

2. (bjetivos Especificos:

Proponer una filosofia enpresarial y una estructura
organi zativa a las actividades de conercializacidn
de | os productos que ofrece |la cooperativa El Jicaro
para el desarrollo eficiente de |a organizaci on.

Crear una nezcla estratéegica de nercadotecnia que
fortalezca | os niveles de venta de |os productos de

| a cooperativa El Jicaro.

El aborar planes de conercializacién a corto y largo
pl azo que contribuyan a al canzar | os objetivos del

Pl an Estrat égi co de conercial i zaci on.
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B. Filosofia Enpresarial.

1. Msion:
“Sonmbs una cooperativa dedicada al cultivo de peces vy
camarones de calidad, para satisfacer |as necesidades y
preferencias de los clientes, con la finalidad de obtener
benefici os que contribuyan al desarrollo econémico y socia

de | os asoci ados, enpleados y de | a conunidad en general ”.

2. Vision:
Ser una cooperativa lider de la zona occidental del pais en
product os pesqueros de agua dulce de nejor calidad para
sati sfacer | as necesidades de los clientes y asi expandirse

a nercados a nivel nacional.

3. (bjetivos.

- Establ ecer una sucursal con |os productos que ofrece |la

cooperativa para anpliar el mercado existente.

- Crear un departanento de conercializacién dentro de |a
estructura organizativa para que se encargue de

di stribuir el producto al nercado.

- Adquirir la materia prina a precios conpetitivos que |e

permta reducir |os costos de producci 6n.
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- Inmplementar un sistenma de control de |os costos de
producci 6n y venta para determinar el precio de venta de
| os productos.

- Crear wuna posicion favorable en la nente de 1os
conpradores de |os productos que ofrece |la cooperativa

para | ograr una posicion en el nercado neta.

4. Met as.

- Apertura de una sucursal en la ciudad de Atiquizaya para
el afio 2003, ya que es el priner afio de inplenentacion
del pl an.

- Incrementar en un 20% los niveles de venta durante el

primer afio de inpl enmentaci on del plan.

- Reducir los costos de producci 6n en un 10% en el prinmer

afo del desarrollo del plan.

- Asignar el 10% del presupuesto para contratar el

per sonal encargado del departamento de conercializaci én.

- Asignar el 10% del presupuesto para publicidad en hojas

vol antes y radi os conunitari as.

C. Estrategi as de Conercializaci 6n.
1. Estrategia de Expansi 6n Mer cado/ Product o 0
Al ternativas estratégicas.
Para identificar |as oportuni dades de nmercado o una ventana

estratégica en la conercializacion de |os productos de |a
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cooperativa El Jicaro, se utilizaran |a penetracién de
nmercado, en la cual se relaciona |os productos existentes
con nercados existentes y el desarrollo de nercado donde se
atraeran nuevos clientes hacia |os productos existentes a
través de la apertura de una sucursal en la ciudad de
At i qui zaya, esto pernmitirda que los productos sean
accesibles a los clientes.

2. Estrategia de crecimento partici paci on.

En la actualidad la posicion de la unidad estratégica de los
productos acuicolas de la cooperativa El Jicaro, se ubica en
una vaca de efectivo que le permite tener dominio en el
mercado, generando el efectivo que necesita para mantenerse
en dicho mercado, pero que no le permite crecer a mercados
nuevos. Con la aplicacion de las alternativas estratégicas, la
cooperativa puede penetrar y desarrollar nuevos mercados
ubicandose en una “ interrogante” que le permitira el desarrollo
de mercados.

3. Estrategi a de Posici onam ento.
La cooperativa E Ji car o, ocupa un posicionam ento
dom nante en el nercado, |lo que le permte ser “Lider”,
segun | o nuestran | os resul tados obteni dos en | as encuestas
realizadas, y para que |os productos ocupen un lugar claro
en la nente de |os consum dores, se recomenda |a creacion

de una marca, logo y lema (ver anexo 11)

D. Objetivos de conercializacion.

- Establ ecer una sucursal en la ciudad de Atiquizaya, para

cubrir el nercado neta.
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Penetrar en |os nercados con |a creaci6n de una marca
gue permta posicionarse en la nmente de | os consum dores
en el afo 2003.

Incrementar las ventas de pescado y camarones en |os
nmercados actuales en un 20% en el afio 2004 con rel aci6n
al afio 2003.

Dar continuidad y seguimento al plan operativo durante
el afio 2004 y 2005.

Mezcl a estrat égi ca de conercializaci on.
1. Productos.
a. Linea de productos.
oj etivo del producto.
- Mdificar el enpaque de I|la linea de productos
acuicolas en |a sucursal para que tengan una nejor

aceptaci 6n por los clientes.

Estrategi a del producto.

- Mejorar la presentacié6n del producto nanteniendo
linpios |os estanques, asi cono utilizar bolsas
pl asticas para la venta de |os productos que
contenga la marca, lema y logo de |a cooperativa
esto permte proyectar una inmagen atractiva a |os

clientes (ver anexo 3 y 11).

Caracteristicas requeridas para | os productos.

Las caracteristicas requeridas por los clientes para el

pescado y camaron son | as siguientes:
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- Apariencia
- Qor

- Col or

- Frescura

- Sabor

- Tanmafio

- Precio

b. Marcas.
i. Objetivo de | a marca.
- Permtir gue | os clientes i dentifiquen y
diferencien los productos de |a cooperativa E
Jicaro con |l os de | a conpetencia.

ii. Estrategias de |a marca.
- Realizar publicidad a través de hojas vol antes que
contengan |la marca "EL JI CARO'.
- Incluir la nmarca en el enpaque que se utiliza en |a
venta de | os productos.
- Realizar anuncios en radios conunitarias en |os que
se nmenci onen | os productos que ofrece | a cooperativa

El Jicaro.

iii. Propiedades de |a marca.

EL JICARO, es |la marca con la que son conocidos |os
productos, y tiene |as siguientes propiedades: es facil de
pronunciar y recordar, es distintivo y es adaptable a

nuevos productos que se vayan incorporando a la |inea.
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c. Servicio al cliente.
i. Cbjetivo del servicio al cliente.
- Orecer a los clientes servicios adicionales al
producto que conpra, ya sea informacién sobre e
valor nutritivo, recetas de cocina; y que de esta

manera el cliente quede satisfecho.

ii. Estrategia del servicio al cliente.
- Determnar |la nmezcla de servicio que |la cooperativa
El Jicaro pueda ofrecer a los clientes de 1los

pr oduct os.

iii. Mezcla de servicio al cliente.

- Los servicios al cliente que la cooperativa E
Jicaro debe incluir en la conercializacion de
pescado y camaron son

- Descuento.
- Entregar |os productos a domcilio.
- Informaci 6n  adi ci onal sobre el val or

nutritivo y recetas de coci na.
>» Estrategi as de descuento

- Determnar un porcentaje de descuento del 5% por |a
conpra de cada 10 libras o mas de pescado al contado y de
5 |ibras de camarones.

- Realizar pronociones en l|la venta de |os productos en

épocas de tenporada; ya sea regal ar una uni dad adici onal
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de pescado por la conpra de 5 libras o mas, y por la
conpra de 2 libras o nas de camardn regal ar una unidad
adi ci onal .

» Entrega de productos a domcilio

La entrega de los productos a domicilio se hara a |os
clientes ubicados en el centro de la ciudad de
Ati qui zaya.

Ser puntuales en los dias y hora establecida por |os
clientes.

Tener productos en existencia para cubrir | os pedidos de

los clientes y evitar asi inconvenientes.

» Informaci 6n adicional sobre el wvalor nutritivo vy

recetas de cocina del pescado y camaron.

Mant ener capacitado al personal para dar a conocer el
producto y asi pronover su consuno.
Mant ener infornmados a |os enpleados del servicio al

cliente sobre | os canbi os de precios actualizados.

2. Precio.
a. Objetivo del precio.
Fijar los precios del pescado y camardon en niveles
simlares a los de | a conpetencia, para tener aceptaci 6on

por los clientes.
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b. Estrategia del precio.

- Mantener |os precios de los productos en niveles
simlares a los de |a conpetencia, y realizar revisiones
nmensual es para |la igualdad del precio en el nercado que
permita |la recuperaci 6n de | os costos.

c. Propuesta de precio para | os productos.

La fijacion de l|los precios de los productos de la
cooperativa El Jicaro, deben ser establecidos con base a |a
politica de recuperaci 6n de costos | os cuales se obtiene a
través de l|la sumatoria de todos los costos fijos vy
vari ables nmas el porcentaje de utilidad deseada entre el
nunmer o de unidades a producir y la politica de fijacion de
preci os con respecto a la conpetencia ya que es el precio
esperado por el nercado y al aunmentar los precios |as

vent as di sm nuyen.

La cooperativa debe mantener |o0os precios actuales que son
$1.72 la libra de pescado y $6.86 para la |ibra de canardn,
ya que dicho precios son el pronedio de |los precios de la
conpet enci a segun | a investigacién realizada, por |lo que es
conveniente que dichos precios se mantengan fijos en la

apertura de | a sucursal.
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3. Pronoci on.
a. Objetivo de I a pronoci on.
Influir en las decisiones de conpra de los clientes
potenciales para aunmentar |a participacién en el
mer cado.
b. Estrategias de pronoci 6on.

Las pronociones seran dirigidas a | os consum dores y al
publico en general.

Exhibir [los productos en el lugar de conpra vy

di stribuir nmuestras gratis.

4. Distribucién.

a. bj etivo de la distribucidn.
Hacer |l egar el producto al consum dor en el nonmento que
lo requiera y en las condiciones adecuadas, Yy asi

bri ndar un nejor servicio a |los clientes.

b. Estrategia de | a distribucion.
Mant ener existencia de |os productos para cubrir pedi dos
eventual es en épocas de tenporada.
Utilizar vehiculos para hacer |legar |os productos a |la

sucur sal .

c. Politicas de distribucion.
Vender directanente | os productos a | os consum dores.

Cunplir con los pedidos en |la fecha indicada para crear

| ealtad de | os consuni dores hacia | a cooperativa.
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5. Publi ci dad.
a. Objetivo de | a publicidad.
Transmitir a través de nedios de conunicaci 6n nmensajes

gue den a conocer el producto al publico en general.

b. Estrategias de publicidad.
Distribuir hojas volantes en | a ciudad de Atiqui zaya.
Anunci ar |os productos de |a cooperativa El Jicaro en
radi os conunitarias que se escuchen en |a zona.
Publ i car | os descuentos que |a cooperativa ofrece por |la
conpra de | os productos en hojas volantes y en carteles

ubi cados en | os |ugares de venta.

6. Publicidad no pagada.
a. ojetivo de |a publicidad no pagada.
Dar a conocer |os productos a través de |os nedios de

comuni caci 6n en | os que no hay conpensaci 6n al guna.

b. Estrategia de |a publicidad no pagada.
Atraer a l|los nedios de conunicacidon en época de
tenporada conb son |as vacaci ones de senmana santa, para
dar a conocer |os productos, brindandoles |a oportunidad
de darles a conocer el Jlugar donde se venden |o0s

pr oduct os.
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F. Organi zaci 6n adecuada.
1. Estructura organi zativa.

La cooperativa no cuenta con un departanento de
conerci al i zaci 6n representado en el organi grama general por
o que e sugiere la creacio6n de este, e incorporarlo en la
estructura organi zativa; para desarrollar adecuadanente | as
funciones de conercializacion (ver organigram propuesto
pag. 98)

2. Funciones del personal de conercializaci 6n.

a. Descripcién del puesto del jefe conercializacion.

El encargado de comercializacion deberé establecer contacto
con los clientes reales y potenciales, distribuir los productos en
la sucursal llevando un control constante, asi como
proporcionar informacién relacionada con los productos.

b. Funci ones.

- Verificar existenciay variedad de los productos en la
sucursal.
- Proporcionar informacion al puablico sobre el wvalor

nutritivo y otros aspectos del producto.

- Realizar est udi os de mer cado para conocer | os
requerimentos de |os clientes.

- Revisar los precios de |los productos de |la conpetencia
para actualizar los precios de |los productos de Ila
cooperati va.

- Realizar proyecciones de venta.
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1. Estructura organi zaci onal propuesta.

ORGANIGRAMA DE LA COOPERATIVA “EL JICARO DE R.L”

l Asamblea general
l Consgjo de administrativo Junta de vigilancia

Comité d e lamujer

de concentrado

Comité de Comité de
educacion comercializacion
l Gerencia
Departamento de Departamento de Departamento de
ganaderia comercializacion contabilidad
[
Departamento
acuicola Compras
Departamento de
aaricultura
Mercadeo Secretaria
— || Departamento
forestal
Depto. De Coordinacion
fabricacion de teia de ventas
_I Depto. De fabricacion

Si nbol ogi a: Fecha de aprobacion:

Aut ori dad | "e—

F:
St af f EI Gerente
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4. Sistemas de contro
a. Control de ventas.

Para el <control de las ventas de |os productos de la
cooperativa El Jicaro, el vendedor debera |Ilenar un
formulario (Ver anexo 5) en el cual se detalla la fecha

cantidad en libra por tipo de producto, precio unitario de

nes y el precio total de la venta; la sumatoria del nes
dara conp resultado |as ventas nensual es. Ademas, para |a
real i zaci 6n de | os pedidos de |la sucursal a |la cooperativa,
se debe realizar una orden de pedido (ver anexo 6) donde se
detalla el producto que necesitan, l|las cantidades y |Ias
fechas en que desean recibir el pedido, asi msnpo deberé
firmar | a orden de entrega cuando reci ba el pedido.

b. Control de costos.

Para el funcionamento del <control de |os costos, es
necesario clasificarlo en costo de mano de obra directa,
materia prima directa y costos indirectos de fabricacion
proceso que permtird conocer y analizar el costo vy
rentabilidad de | as operaciones o actividades realizadas en
| a cooperativa.

A continuaci 6n se analizaran cada uno de |os elenmentos
antes nmencionados, asi conp |os gastos de venta de |os

pr oduct os.



CAPITULO I 101

i Costo de mano de obra directa.

Los costos de mano de obra directa conprende | os estimdos
de | as necesidades de esta(MO D) que se requieren para
producir los tipos y cantidades de articulos o servicios
pl aneados en el presupuesto de producci 6n.

Para el célculo del costo de nano de obra se requiere el
presupuesto de producci 6n, |as horas/honbres de producto

termnado y | as tasas nedi as de sal ari os por departanento.

ii. Costo de materia prim directa.

Para el calculo de los costos de materia prima directa es
necesari o conocer el precio y cantidad a utilizar en el nes
de cada una de ellas, para lo cual se sugiere utilizar un
formulario que registre las entradas(conpras) y salidas de

materia prinma (ver anexo 7)

iii. Costos indirectos de fabricacidn.
Para el calculo de |los costos indirectos de fabricaci 6n, es
necesari o conocer | os desenbol sos de dinero en concepto de

energia el éctrica, agua potable, vifieta y enpaque.

Los cuadros deberdn ser registrados en su respectivo
formulario (ver anexo 8), informacidn que se tomaré
posteriornmente para calcular los costos totales de

pr oducci on.

iv. Gastos de venta.
Para calcular los gastos de venta, se hace necesario
registrar |os desenbol sos de dinero en concepto de pago a
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| os vendedores, gasolina para distribuir el producto,
propaganda, papeleria y uatiles, los cuales deberan ser
regi strados en sus respectivos formularios ( ver anexo 9),
i nformaci 6n que se tomaré para calcular |os costos totales

de producci 6n.

V. Gast os de adm ni straci 6n.

Para el calculo de los gastos de administraci én se hace
necesario registrar |os desenbol sos de dinero en concepto
de pago a | os trabaj adores adm ni strativos.

vi. Resunen de costos y gastos total es de producci é6n.

Para calcular el costo total de produccion de la cooperativa El
Jicaro, se recomienda utilizar el formulario disefiado (ver anexo
10); ya que con el es posible registrar cada uno de los
componentes de los costos y de esta manera fijar
adecuadamente los precios de venta de los productos.

G Desarrollo del Plan Estratégico de conercializaci 6n.
1. Plan Estratégico de conercializacion

El Plan Estratégico propuesto para conercializar |os
productos de | a cooperativa El Jicaro, abarca un periodo de
3 aflos a partir de su inplenmentaci 6n, éste contiene |o0s
objetivos de largo plazo, estrategias de largo plazo, asi
cono | os responsables de desarrollar |as estrategias, |o0s
recursos a utilizar y la calendarizaci éon para |la ejecusion

de di cho pl an.
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2. Plan Tactico de conercializacion.
El Plan Tactico para la conercializacién de |os productos
de la cooperativa El Jicaro, abarca un periodo de 1 afo,
contiene |los objetivos de corto plazo, las actividades, |o0s
responsabl es de realizar dichas actividades, |o0os recursos a
utilizar tanto de di nero cono en tienpo y | a

cal endarizacion en la que se realizaran dichas activida
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Asociacion cooperativa de Aprovisionamiento y Produccion Agropecuaria El Jicaro de R.L

Plan Estratégico de Comercializacién
periodo 2003 — 2005

RE CALENDARI ZACI ON
OBJETIVO DE LARGO Ccu 2003 2004 2005
PLAZO ESTRATEG A DE LARGO PLAZO RESPONSABLE RS 5134112131411 1213
03]

1. Desarrollar y O recer pr oduct os de cal i dad para|Encargado de

Penetrar el satisfacer los gustos y preferencias de los|la $ 180. 00

mer cado con | os consumi dor es. pr oducci 6n. 40hor as

pr oduct os Incluir la marca, logo y lema en el enpaque|Encargado de

exi stentes en un gqgue se utilice en la venta de los|la $ 600. 00

60% con respecto pr oduct os. conercializa| 320 horas

a |las ventas del ci on.

aflo anterior a Real i zar anunci os en radi os conunitarias en|Encargado de

I a los que se nmencionen |os productos que|la $ 205. 00

i npl ement aci 6n ofrece la cooperativa El Jicaro. conercializa 40 hor as

del plan. ci on.
2. Participaci 6n de Mant ener |los precios de |os productos en|Encargado de

la cooperativa, niveles simlares a |los de | a conpetenci a. I a $ 60.00

a fin de dom nar conercializa 80 horas

y Aunentar el ci on.

mer cado par a Exhibir los productos en el lugar de venta|Encargado de

gener ar el para darl o a conocer al mercado meta. I a $ 150. 00

efectivo conercializa| 160 horas

necesari o par a ci on.
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la msma. Mant ener existencia de |os productos, para|Encargado de
cubrir pedidos eventuales en épocas del|la $ 460. 00
t enpor ada. conercializa| 320 horas
ci on.
Posi ci onar | a Utilizar vehiculos para hacer |Ilegar |os|Encargado de
cooperativa productos a | a sucursal. | a $550. 00
hast a al canzar comercializa | 100 horas
el |'i derazgo ci 6n
dentro del Distribuir hojas volantes en l|la ciudad de|Encargado de
mer cado. Ati qui zaya. la $150. 00
comercializa [160 horas.
ci on.
Publicar |os descuentos en hojas vol antes|Encargado de
que la cooperativa ofrece por la conpra de|la $ 175.00
| os product os. conercializa |160 horas
ci on.
Dar conti nui dad Real i zar al final de cada afio una|Encargado de
a | os pl anes eval uaci 6n y control sobre |los desarrollado|la $ 300. 00
t&cti cos en el transcurso del afio. comercializa | 160 horas
pr opuest os en ci on.
| os si gui ent es
afios de su

i mpl ement aci on.
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Asoci aci 6n Cooperativa de Aprovisionam ento y producci 6n Agropecuaria E

Pl an Tacti co de conerci alizaci 6n 2003.

Jicaro de R L

CALENDARI ZACI ON 2003
(P]I?JAEB VO DE CCRTO ACTI VI DADES RESPONSABLE REgLSJRS FIMIAITMIITITAISIOIN
1. Orecer Producir productos de calidad en cuanto a|Encargado de
pr oduct os de sabor y frescura. | a $300. 00
cal i dad par a pr oducci on. 270 horas
sati sfacer | os Fijar estandares de calidad para el tienpo|Encargado de
gust os y de conservaci 6n de | os product os. la $200. 00
preferencias de pr oducci 6n. 160 hor as
| os Ingresar |os productos de |a cooperativa en|Encargo de
consurmi dores. el nmercado neta establ eci do. Il a $200. 00
comercializa |160 horas
ci on.
I npl enmentar nuevas formas de distribuir el |Encargado de
product o. I a $100. 00
conercializa |80 horas
ci on.
2. Incluir I a Proponer una |ista de nonbres de marcas. Encar gado de
nmar ca, logo vy I a $100. 00
| ema en el comerci aliza |40 horas
enpaque que se ci 6n
utilice en Ila Elegir el nonbre de la marca mas adecuada|Encargado de $150. 00
vent a de | os para identificar |os productos. | a 80 horas
pr oduct os. conercializa
ci on.
Aprobaci 6n del nonbre de la marca por la|Junta $ 75.00
junta directiva. directiva 40 horas
Mandar a inprimir la vifieta con el nonbre|Encargado de $250. 00
de la marca en el enpaque de |os productos. |la 160 horas

comercializa
ci o6n.
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Uilizar el nonbre de |a marca en el |Encargado de $300. 00
enpaque de | os productos. I a 160 horas
comerci ali za
ci on.
Real i zar Identificar las radios comunitarias de|Encargado de $100. 00
anunci os en mayor audi encia en |a zona. | a 80 horas
radi os comerci ali za
conunitarias en ci 6n
| os que se Cotizar precios de publicidad en radios. Encargado de $100. 00
menci onen | os I a 160 horas
pr oduct os que conercializa
of rece | a ci on.
g?ggfgét|va H Sel eccionar la radio donde se anunciaran|Encargado de $150. 00
| os product os. | a 160 horas
comercializa
ci on.
Elegir las horas en que se anunciaran |os|Encargado de $75. 00
product os de | a cooperativa. I a 40 horas
comercializa
ci on.
Mant ener | os Dismnuir los costos de produccién y|Encargado de $250. 00
precios de |os di stribuci 6n. I a 160 horas
pr oduct os en comercializa
ni vel es ci on.
simlares a los Fijar precios iguales o nenores que |a|Encargado de $150. 00
de | a conpetencia, cubriendo sienpre los costos|la 80 horas
conpet enci a. de producci on y distribuci on. conercializa
ci on.
Revisar trinmestralnmente los precios de |a|Encargado de $100. 00
conpetencia para establecer la fijacion della 120 horas
| 0s precios. conercializa
ci on.
Exhi bi r | os Mantener linpio el lugar de exhibicién de|Encargado de $150. 00
productos en el | os product os. I a 80 horas
| ugar de venta. comercializa

ci on.
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Capacitar al personal de ventas en el area|Encargado de $150. 00
de servicio al cliente. I a 160 horas
comerci ali za
ci on.
D sefar una canpafia publicitaria para|Encargado de $200. 00
pronover | os productos de | a cooperativa. I a 160 horas
comerci ali za
ci on.
Mant ener Planear e incrementar |a produccion por |Encargado de $250. 00
exi stenci a de metro cuadrado de cada estanque para épocas|la 120 horas
| os pr oduct os de tenporada. pr oducci 6n
para cubrir Llevar controles de inventario de |os|Encargado de $100. 00
pedi dos productos solicitados y vendi dos. | a 120 horas
event ual es en pr oducci on.
épocas de Abast ecer di ari anent e la  sucursal de |Encargado de $200. 00
t enpor ada. acuerdo a los requerimentos de los|la 180 horas
clientes. comerci ali za
ci on.
Utilizar Cotizar los precios del alquiler de wun|Encargado de $100. 00
vehi cul os par a vehi cul o. | a 40 horas
hacer |l egar |os conercializa
productos a Ila ci on.
sucur sal . Sel ecci onar el vehicul o apropiado para|Encargado de $150. 00
trasl adar | os productos a |la sucursal. comercializa| 80 horas
ci on.
Alquilar el vehiculo seleccionado a un|Encargado de $100. 00
preci o conpetitivo. | a 120 horas
comercializa
ci on.
Di stribuir hojas Di sefiar y redactar el contenido de |as|Encargado de $100. 00
vol antes en la hoj as vol ant es. I a 40 horas
ci udad de comercializa
Ati qui zaya. ci on.
Inmprimr el anuncio en hojas vol antes. Encargado de $300. 00
| a 80 horas

conmercializa
ci on.
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del afo.

Distribuir las hojas volantes en la ciudad|Encargado de| $100.0080
de Atiquizaya. I a 160 horas
comerci ali za
ci on.

9. Publicar | os Determ nar | o0os descuentos que se realizaran|Encargado de $100. 00
descuent os que en cada producto. I a 80 horas
I a cooperativa conercializa
of rece en | a ci on.
conpra de los Utilizar baners(mantas) que contengan |os|Encargado de $250. 00
pr oduct os. descuentos y el nonbre de | a cooperativa. I a 160 horas

comercializa

ci on.
Di sefar hojas volantes anunciando | os|Encargado de $100. 00
productos y las pronociones que ofrece la|lac 160 horas
cooperat i va. onerci alizac

i 6n.

10. Real i zar al Conmparar |os resultados obtenidos con |os|CGerencia $100. 00
final de cada objetivos y netas establecidas al inicio 80 horas
afio una del afio.
eval uaci 6n y Real i zar observaci ones de las deficiencias|CGerencia $100. 00
control sobre lo presentadas en el desarrollo del plan. 80 horas
desarrollado en Presentar un informe conpleto de |os|Gerencia $100. 00
el transcurso resul tados de la inplenmentaci 6n del plan. 80 horas
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H. Determinacion de presupuestos.

A continuacién se presentan los presupuestos para el afio
2003, con el propdsito de proporcionar a la cooperativa El
Jicaro una proyeccion monetaria de las actividades incurridas
al comercializar los productos.

Se ha desarrollado el presupuesto de ventas, en el cual se
observan | as ventas proyectadas para el afio 2003, adenas,
se elabor6 el presupuesto de producci6n, presupuesto de
necesi dades de materia prim, presupuesto de costo de
materia prim, presupuesto de conpra de mteria pring,
presupuesto del calculo de horas de nmano de obra, costos
indirectos de fabricacién, presupuesto del costo de lo
vendi do, presupuesto de gasto de venta, presupuesto de
gastos de administracién vy el estado de resultado
proyect ado.
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El Jicaro de R L

Proyecci ones de venta (en |ibras) de camarones para el afo

2003
Ao Ventas (y) X XY X2
1997 319 1 319 1
1998 366 2 732 4
1999 442 3 1326 9
2000 343 4 1372 16
2001 664 5 3320 25
3 = 2134 15 7069 55
1) = Y= na+bszx Sustituyendo “b” en ecua. 1)
2) 3xy= aux+bzx?
2134= b5a + 15(66.7)
2134= b5a + 15b (-3)
7069= 15a + 55b 2134= 5a + 1000.5
- 6402=-l§a - 45b 2134-1000.5 = b5a
7069= 1 + 55b
1133.5 = ba
667= 10b
b= 66.7 a= 226.7

Y2002 = a + bx
Y2002 = 226.7 + 66. 7( 6)

Yzooz = 627

Nota: Las proyecciones de venta para el afio 2003 de
camarones se han cal cul ado por nedio del nmétodo de mininos
cuadrados, para lo que se requiere de las estadisticas de
ventas de | os cinco afios anteri ores.



CAPITULO I

111

El Jicaro de R L

Proyecci ones de venta de pescado (en libras) para el afio
2003

Afo Ventas (y) X XY X2
1997 11, 437 1 11, 437 1
1998 13,130 2 26, 260 4
1999 15, 870 3 47,610 9
2000 12, 301 4 49, 204 16
2001 23, 835 5 119, 175 25
3 = 76, 573 15 235, 686 55

1) ¥ y= natbzx Sutituyendo “b” en ecu. 1)

2) uxy=asx+bux2

76573= 5a + 15b (-3)

253686=15a +

55b

- 229719=-1§g:
253686= 15a+

45b
55b

23967 = 10b
b= 2396.7
Y2002 = a + bx

Yo000= 8124.5+2396. 5(6)

Y2002 = 22504.

76573= 5a + 15(2396.7)
76573= 5a + 35950. 5
76573- 35950. 5=5a
40622. 5= 5a

a= 8124.5
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Presupuesto de ventas (en |libras) para el

afo 2003.

MES PESCADDO CAMARON
Cant i dad Precio Mont o Cant i dad Precio
Ener o 2101.0 $1.72 $3613. 72 59.0 $6. 86 ¢
Febrero 2101.0 $1.72 $3613.72 59.0 $6. 86 ¢
Mar zo 2101.0 $1.72 $3613. 72 59.0 $6. 86 ¢
Abri | 3226.0 $1.72 $5548. 72 90.0 $6. 86 ¢
May o 2101.0 $1.72 $3613.72 59.0 $6. 86 ¢
Juni o 2101.0 $1.72 $3613.72 59.0 $6. 86 ¢
Julio 2101.0 $1.72 $3613. 72 59.0 $6. 86 ¢
Agost o 2439. 0 $1.72 $4195. 08 68.0 $6. 86 ¢
Septi enbre 2101.0 $1.72 $3613.72 59.0 $6. 86 ¢
Cct ubre 2101.0 $1.72 $3613.72 59.0 $6. 86 ¢
Novi enbr e 2101.0 $1.72 $3613. 72 59.0 $6. 86 §
Di ci enbre 2439. 0 $1.72 $4195. 08 68.0 $6. 86 ¢
Tot al 27013.0 $1.72 $46462.36 |757.0 $6. 86 ¢
Not a: El presupuesto de venta de pescado y camarédn, se ha
calculado tomando l|as <cantidades iniciales de |las
proyecci ones del afo 2002. De acuerdo con |a propuesta de
Plan de Conercializaci on se espera un increnmento del 20%
de las ventas en el priner afio de inpl enentaci on.
El Jicaro de R L
Presupuest o de producci 6n de pescado (en libras) para el
afio 2003
Enero |Febrero|Marzo |Abril Mayo Junio |Julio |Agosto |Sept. Cect u
Vent as 2101 2101 2101 [3226 2101 2101 2101 2439 2101 2101
(+) I.F.P.T 2258 2258 2258 [2258 2258 2258 2258 2258 2258 2258
Sub. Total 4359 4359 4359 [5484 4359 4359 4359 4697 4359 4358
(-) 1.1.P.T 2150 2258 2258 [2258 2258 2258 2258 2258 2258 2258
Producci 6n pl aneada 2209 |2101 2101 (3226 |2101 2101 [2101 |2439 (2101 |2101
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Not a:
nodel
fluct
pl ani
i nici

Para el
o de
uant es
ficacion vy

i nventario
segln

rigido vy
Wel sch
control

en Su

de

ni vel es

libro

utilidades.
al de productos term nados fue proporcionado por

de

calculo de este presupuesto se utilizo el
producci 6n

Pr esupuest o,
i nventario

| a

cooperativa.

Presupuesto de producci 6n de canmarones (en libras) para
el afo 2003

Enero |Febrero|Marzo |Abril Mayo Junio |Julio |Agosto |Sept. Cct u
Vent as 59 59 59 59 59 59 59 68 59 59
(+) I.F.P.T 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237
Sub. Tot al 296 296 296 327 296 296 296 305 296 296
(<) 1.1.P.T 225 237 237 237 237 237 237 237 237 237
Producci 6n
pl aneada 71 59 59 90 59 59 59 68 59 59
El Jicaro de R L.
Presupuest o de necesi dades de nmateria prinma
PESCADDO CAIl
Li bras a | Est andar de|Li bras de|Libras Est an
MESES producir. consumo materia prinma|producir. consu
(concentrado). |necesari as. (conc
Ener 0|2209 2.5 Lbs 5522.5 71 2.5
Febrero|2101 2.5 5252.5 59 2.5
Mar zo 2101 2.5 5252.5 59 2.5
Abri | 3226 2.5 8065. 0 90 2.5
May o 2101 2.5 5252.5 59 2.5
Juni o 2101 2.5 5252.5 59 2.5
Julio 2101 2.5 5252.5 59 2.5
Agost o 2439 2.5 6097. 5 68 2.5
Septi enbre 2101 2.5 5252.5 59 2.5
COct ubre 2101 2.5 5252.5 59 2.5
Novi enbr e 2101 2.5 5252. 5 59 2.5
Di ci enbre 2439 2.5 6097. 5 68 2.5
Tot al 27121 67802. 5 769
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Not a: La determnm naci 6n de

presupuest o de necesi dades de

materia prima a utilizar se realizo con base a las libras

a producir de pescado y camaron por el
prima a utilizar en cada libra de |os

El Jicaro de R L

consunp de materi a
pr oduct os.

Presupuesto de costo de nmateria prinma para el afio 2003
VES PESCADO CAMARON
Canti dad Precio Mont o Canti dad Precio
Enero 5522.5 Lbs |$0. 25 $1380. 63 71 Lbs $0. 25 §
Febrero 5252. 5 $0. 25 $1313. 13 59 $0. 25 §
Mar zo 5252. 5 $0. 25 $1313. 13 59 $0. 25 §
Abri | 8065. 0 $0. 25 $2016. 25 90 $0. 25 §
May o 5252.5 $0. 25 $1313. 13 59 $0. 25 §
Juni o 5252. 5 $0. 25 $1313. 13 59 $0. 25 §
Julio 5252. 5 $0. 25 $1313. 13 59 $0. 25 §
Agost o 6097.5 $0. 25 $1524. 38 68 $0. 25 §
Septi enbre |5252. 5 $0. 25 $1313. 13 59 $0. 25 §
Cct ubre 5252. 5 $0. 25 $1313. 13 59 $0. 25 §
Novi enmbre |5252.5 $0. 25 $1313. 13 59 $0. 25 §
Di ci embre |6097.5 $0. 25 $1524. 38 68 $0. 25 §
Nota: Para elaborar el presupuesto de costo de nateria

prima se realizo con base a

materia prima a utilizar

materia prinma.

por

product o por

e

presupuest o de necesi dades de
precio de |la
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El Jicaro de R L
Presupuesto de conpra de concentrado para pescado afo

2003
Mat eri al es Ener o Febrero Mar zo Abri | May 0 Juni o Julio Agosto | Sept. Cct . Nov. Di
Consuno 5522.5 5252.5 5252.5 |8065.0 |5252.5 |5252.5 |5252.5 |6097.5 |5252.5 5252.5 5252. 5 60
(¥)I.F.M Prim |5315 5315 5315 5315 5315 5315 5315 5315 5315 5315 5315 53
Necesi dades del
mes 10837.5 |10565.5 |10565.5 |13380.0 |10565.5 |10565.5 |10565.5 |11412.0 |10565.5 |10565.5 |10565.5 |11
(-)1.1.de M
Pri ma 5062 5315 5315 5315 5315 5315 5315 5315 5315 5315 5315 53
Canti dad a
conpr ar 5775.5 5252.5 5252.5 |8065.0 |5252.5 |5252.5 |5252.5 |6097.5 |5252.5 5252.5 5252.5 60
Presupuesto de conpra de concentrado para canaron afo
2003
Mat eri al es Ener o Febrero |Marzo Abri | May 0 Juni o Julio Agosto | Sept. Cct . Nov. Di
Consuno 177.5 147.5 147.5  |225 147.5 |147.5 |147.5 |170 147.5 147.5 147.5 17
(¥)I.F.M Prina |592 592 592 592 592 592 592 592 592 592 592 59
Necesi dades del
mes 769.5 739.5 739.5 |817 739.5 |739.5 |739.5 |762 739.5 739.5 739.5 76
(-)1.1.de M
Pri ma 563 592 592 592 592 592 592 592 592 592 592 59
Canti dad a
conpr ar 206.5 147.5 147.5 |225 147.5 |147.5 |147.5 |170 147.5 147.5 147.5 17
Nota: Para estimar |la cantidad de materia prim a conprar
se realizo con base al presupuesto de materia prim a
utilizar por producto y las cantidades necesarias para

satisfacer |a producci6n.
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El Jicaro de R L
Cal cul o de horas de nano de obra directa.
Producto “A” (pescado) Producto “B

Mes (camar 6n) Total
Ener o 1092 Hor as 46 Hor as 1138
Febrero 1092 46 1138
Mar zo 1092 46 1138
Abr i | 1678 70 1748
Mayo 1092 46 1138
Juni o 1092 46 1138
Julio 1092 46 1138
Agost o 1268 53 1321
Septienbre 1092 46 1138
Cct ubre 1092 46 1138
Novi enbr e 1092 46 1138
Dici enbre 1268 53 1321

Nota: Para el calculo de las horas de mano de obra para

cada propuesto se realizé utilizando I|a produccion

pl aneada por el

cada

pr oduct o.

nunero de horas necesarias para producir
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El Jicaro de R L
Cal cul o de costo de mano de obra directa (en $).
Producto “A” (pescado Producto “B
Mes $0.35 |_(|F/)h ) (camar6n) $0.53 H h Tot al

Enero $382. 20 $24. 38 $406. 58
Febrero $382. 20 $24. 38 $406. 58
Mar zo $382. 20 $24. 38 $406. 58
Abri | $587. 30 $37. 10 $624. 40
May o $382. 20 $24. 38 $406. 58
Juni o $382. 20 $24. 28 $406. 58
Julio $382. 20 $24. 38 $406. 58
Agost o $443. 80 $28. 09 $472.70
Septi enbre $382. 20 $24. 38 $406. 58
Cct ubre $382. 20 $24. 38 $406. 58
Novi enbr e $382. 20 $24. 38 $406. 58
Di ci enbre $443. 80 $28. 09 $472. 70

Nota: para calcular el costo de mano de obra directa se

utilizé la produccion planeada por el costo de horas

necesari as para cada producto.
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El Jicaro de R L
Depreci aci 6n nensual del equipo utilizado en |a pesca.
. ~ . Depr eci aci 6n Depr eci aci
Equi po Cost o anual Anos a depreciar anual mensual
At arraya $58. 00 3 afos $19. 33 $1. 61
Trasmal | o $40. 00 3 afos $13. 33 $1.11
Cubeta (3) $20. 00 2 afios $10. 00 $0. 83
El Jicaro de R L
Presupuesto de costos indirectos de fabricacion.
% Ener o Febrero Mar zo Abri | May o Juni o Julio Agost o Sept . Cct . \s
Gast os
Mat eri al es —
I ndi rect os. $3.12  |$3.12 [$3.12 [$3.86 [$3.12 $3. 12 $3.12 $3. 34 $3. 12 $3.12  [$3.:
Mano de obra I nd. $5.41 |$5.41 [$5.41 |$5.41 |$5.41 $5. 41 $5. 41 $5. 41 $5. 41 $5.41 | $5.
Vi ati cos $2. 27 $2. 27 $2. 27 $2. 81 $2. 27 $2. 27 $2. 27 $2. 43 $2. 27 $2. 27 $2.
Papeleria y utiles $0.12  |$0.12  [$0.12  [$0.14 |$0.12 $0. 12 $0. 12 $0. 13 $0. 12 $0.12 | $0.
Energia el éctrica $13.80 |$13.80 |$13.80 |$17.09 |$13.80 $13. 80 $13. 80 $14. 79 $13. 80 $13.80 |[$13
Transporte $1.91 |$1.91 [$1.91 [$2.37 [$1.91 $1.91 $1.91 $2. 05 $1.91 $1.91 | $1.¢
Gast os vari os $82.49 |$82.49 |$82.49 |$102.13 |$82.49 $82. 49 $82. 49 $88. 39 $82. 49 $82.49 |$82
Der eci aci 6n $3. 55 $3. 55 $3. 55 $3. 55 $3. 55 $3. 55 $3. 55 $3. 55 $3. 55 $3. 55 $3. !
Enpaque $200 $200 $200 $200 $200 $200 $200 $200 $200 $200 $20
Tot al $312. 67 | $312. 67 | $312.67 |$337.36 |$312.67 |$312.67 |$312.67 |$320.09 |$312.67 |$312.67 |$31:

Nota: Los datos del presupuesto de los costos indirectos de fabricacion han sido tomados de datos
proporcionados de |a cooperativa en estudio.



CAPITULO Il 119
El Jicaro de R L
Presupuesto del costo de lo vendido ( en $ )para el afo
2003.
Meses
m Ener o Febrero Mar zo Abri | May o Juni o Julio Agost o Sept . Cet. Noy
Cost o de
mat eri al es $1398. 38 | $1327.88 | $1327.88 |$2038.75 |$1327.88 |$1327.88 |$1327.88 |$1541.38 |$1327.88 |$1327.88 |$1327
Costo de nmano de
obra $406. 58 | $406. 58 $406. 58 $624. 40 $406. 58 $406. 58 $406. 58 $472.70 $406. 58 $406. 58 $406.
Costos ind. De
fabr. $312. 67 |$312.67 $312. 67 $337. 36 $312. 67 $312. 67 $312. 67 $320. 09 $312. 67 $312. 67 $312.
Cost o de lo
vendi do $2117. 63 | $2047. 13 | $2047.13 | $3000. 51 |$2047.13 |$2047.13 |$2047.13 |$2334.17 |$2047.13 |$2047.13 | $2047
Nota: Los datos del presupuesto de costo de |o vendido se
obtuvieron del presupuesto de materiales a utilizar,
presupuesto de mano de obra y presupuesto de costos

i ndi rectos de fabricaci 6n.
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El Jicaro de R L

Presupuest o de gastos de venta (en $)

Rubr o Mes Enero Febrero Mar zo Abri | Mayo Juni o Julio Agost o Sept . Cect . Nov. Dic

Suel do del

encar gado de

coner ci al i zaci 6n $252.0 | $252.0 $252.0 $252.0 $252.0 $252.0 $252.0 $252.0 $252.0 $252.0 $252.0 $252.0

Al quil er de

vehicul o $ 18.0 % 18.0 $ 18.0 |$18.0 |$18.0 |$18.0 |$18.0 |$18.0 |$18.0 |$18.0 |$ 18.0 |$ 18.0

Papel eri a $6.0 |[$ 6.0 $ 6.0 |$ 6.0 |$ 6.0 |$ 6.0 |$ 6.0 |$ 6.0 |[$ 6.0 |$ 6.0 |$ 6.0 [$6.0

Pr onoci ones $67.0 |$ 67.0 $ 67.0 $ 67.0 $ 67.0 $ 67.0 $ 67.0 $ 67.0 $ 67.0 $ 67.0 $ 67.0 $ 67.0

Tot al $343.0 | $ 343.0 $343.0 [$343.0 |$343.0 [$343.0 |[$343.0 [$343.0 [$343.0 |$343.0 [$343.0 [$343.0
Nota: El salario, alquiler de vehiculo, papeleria vy

pronoci ones para el

dat os esti nados.

presupuesto de gastos de venta son
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El Jicaro de R L
Presupuest o de gastos de admi ni straci 6n en (9$)
Mes
M Ener o Febrero Mar zo Abri | Mayo Juni o Julio Agost o Sept . Cet . Nov. Dic.
Cerente $25. 48 | $25. 48 $25.48 |$25.48 |$25.48 |$25.48 |[$25.48 |$25.48 |[$25.48 |$25.48 |$25.48 |$25.48
Cont ador 53.33 | 53.33 53. 33 53. 33 53. 33 53. 33 53. 33 53. 33 53. 33 53. 33 53. 33 53. 33
col ecturia 38.10 | 38.10 38. 10 38. 10 38. 10 38. 10 38. 10 38. 10 38. 10 38. 10 38. 10 38. 10
Coord. De produc. 13.69 | 13.69 13. 69 13. 69 13. 69 13. 69 13. 69 13. 69 13. 69 13. 69 13. 69 13. 69
Prest. | aboral 1.19 1.19 1.19 1.19 1.19 1.19 1.19 1.19 1.19 1.19 1.19 1.19
Vi &ticos 6.15 6.15 6.15 6.15 6.15 6.15 6.15 6.15 6.15 6.15 6.15 6.15
G os. de repres. 25.00 | 25.00 25.00 25.00 25. 00 25. 00 25.00 25.00 25. 00 25. 00 25. 00 25. 00
Honor ari os 2.70 2.70 2.70 2.70 2.70 2.70 2.70 2.70 2.70 2.70 2.70 2.70
Papeleria y util. 10.18 | 10.18 10. 18 10. 18 10. 18 10. 18 10. 18 10. 18 10. 18 10. 18 10. 18 10. 18
Energia el éctrica 1.06 1.06 1. 06 1. 06 1.06 1.06 1. 06 1. 06 1.06 1.06 1.06 1.06
Conuni caci ones 1.21 1.21 1.21 1.21 1.21 1.21 1.21 1.21 1.21 1.21 1.21 1.21
Mob. Y equi po de
Oicina. 7.00 7.00 7.00 7.00 7.00 7.00 7.00 7.00 7.00 7.00 7.00 7.00
Capac. Y senminario 2.38 2.38 2.38 2.38 2.38 2.38 2.38 2.38 2.38 2.38 2.38 2.38
Gastos de asanbl ea 1.43 1.43 1.43 1.43 1.43 1.43 1.43 1.43 1.43 1.43 1.43 1.43
Tel éf ono 7.67 7.67 7.67 7.67 7.67 7.67 7.67 7.67 7.67 7.67 7.67 7.67
At enci ones
soci al es 2.41 2.41 2.41 2.41 2.41 2.41 2.41 2.41 2.41 2.41 2.41 2.41
Materiales y
acci ones 7.65 7.65 7.65 7.65 7.65 7.65 7.65 7.65 7.65 7.65 7.65 7.65
Reuni 6n de
directiva 10.10 | 10.10 10. 10 10. 10 10. 10 10. 10 10. 10 10. 10 10. 10 10. 10 10. 10 10. 10
Ar queo 1.67 1.67 1.67 1.67 1.67 1.67 1.67 1.67 1.67 1.67 1.67 1.67
Redacci 6n de actas 0.99 0.99 0.99 0.99 0.99 0.99 0.99 0.99 0.99 0.99 0.99 0.99
Reuni ones vari as 8.69 8.69 8.69 8.69 8.69 8.69 8.69 8.69 8.69 8.69 8.69 8.69
Oficios varios 5.13 5.13 5.13 5.13 5.13 5.13 5.13 5.13 5.13 5.13 5.13 5.13
Gastos vari os 22.06 | 22.06 22.06 22.06 22. 06 22. 06 22.06 22.06 22. 06 22. 06 22. 06 22. 06
Auxi | i ar adnvo. 9.16 9.16 9.16 9.16 9.16 9.16 9.16 9.16 9.16 9.16 9.16 9.16
Tot al 264. 43 | 264.43 264.43 |264.43 [264.43 |264.43 |264.43 [264.43 |264.43 |264.43 |264.43 |264.43
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El Jicaro de R L
Est ado de resultado proyectado para dicienbre del 2003 (en
$)
Mes
Rubr o Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sep. Oct. Nov. Dic.
vent as $4018.46 | $4018.46 | $4018.46 | 6166.12 | $4018.46 | $4018.46 | $4018.46 | $4661.56 | $4018.46 | $4018.46 | $4018.46 | $4661.56
(-) Cost o
de venta. $2117.63 | $2047.13 | $2047.13 | $3000.51 | $2047.13 | $2047.13 | $2047.13 | $2334.17 | $2047.13 | $2047.13 | $2047.13 | $2334.17
Utilidad
bruta $1900.83 | $1900.83 | $1900.83 | $3165.61 | $1900.83 |$1900.83 | $1900.83 |$2327.39 | $1900.83 | $1900.83 | $1900.83 | $2327.39
(-)ogatos de
venta. $ 343.00 | $ 343.00 | $ 343.00 |$ 343.00 |$ 343.00 |$ 34300 |$ 3430 |$ 34300 |$ 343.00 |$ 3430 |$343.00 |$ 343.00
(-) gast os
de adnon. $ 264.43 | $ 264.43 | $ 264.43 | $ 264.43 |$ 26443 |$ 26443 |$ 26443 |$ 26443 |$ 264.43 |$ 264.43 |$264.43 | $ 264.43
Utilidad de
operaci on | $1293.4 |$1293.4 |$1293.4 |$2558.18 | $1293.4 | $1293.4  [$1293.4  |$1719.96 |$1293.4 |$1293.4 |$12934 | $1719.96
Nota: Los datos para el estado de resultado proyectado

corresponden a
vendi do,
gast os de adm ni straci on.

| os presupuestos de ventas,
presupuesto de gasto de venta y

costo de
presupuest o de

| o
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. I nplenmentaci on, Eval uaci 6n y Cont r ol del Pl an

Estrat égi co de conercializaci on
1. Inplenmentaci 6n de | os pl anes.

Para la inplenentacién de los planes estratégicos vy
tacticos de conercializacion de 1los productos de la
cooperativa El Jicaro de R L, se requiere realizar ciertas
actividades cono: nejorar |a estructura organizativa de
acuerdo a l|a organizacion propuesta, seleccionar el
per sonal adecuado a |los puestos que se requiere,
capacitarlos y asignar las responsabilidades a cada
unidad, asi conp detallar las formas en las que se

|l evaran | os registros y control es.

Por ultinmbo se les explicarda la calendarizacion y |os
recur sos asi gnados para cada actividad del pl an

estrat égi co de conercializaci on

La inplenmentaci 6n del plan se realizara a partir de enero
del 2003, por |o cual a continuacidn se presenta un
cronograma de activi dades detallando | as responsabili dades
y el tienmpo para la realizacion de los objetivos vy

estrategi as propuestas en el plan.
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CRONOGRAMA PARA LA

IMPLEMENTACION DEL PLAN ESTRATEGICO DE
COMERCIALIZACION PARA LOSPRODUCTOSDE LA COOPERATIVA EL JICARO DER.L

documento.

administrativo

AN O 2003
ACTIVIDADES RESPONSABLE ENERO
Semana 1 Semana2 | Semana 3 | Semana 4
1. Presentacion del documento
al consgjo administrativo de | Grupo de trabajo
la cooperativa.
2. Obtener aprobacién  del Consgo

3. Distribuir e plan propuesto
alos comités.

Consgjo administrativo

4, Dar a conocer € plan
propuesto a la asamblea
general por parte del consgjo
administrativo.

Consgjo administrativo

5. Capacitar a un grupo de
asociados de la cooperativa
parafacilitar la aplicacién de
las estrategias propuestas.

Consglo administrativo
y personal involucrado

6. Implementacion del plan
estratégico de
comercializacion de acuerdo
al cronograma.

Consgjo administrativo
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2. Evaluacion y control del plan estratégico de

conerci al i zaci 6n

La evaluacion de cono se esta |levando a cabo el plan,
consistird en medir cada 3 neses el alcance de Ios
obj etivos establ ecidos, es decir que se analizara si |o0s
resul tados obtenidos con la inplenentacién del plan son
| os esperados al final de cada 3 neses.

El control de las actividades del plan se efectuara a
través del sistema de control propuesto en este
capi tul o.

Todo o anterior servira para evaluar |os resultados de
acuerdo a los objetivos y netas establecidas en el plan y
asi poder corregir posibles errores en la realizacién de
|las actividades y lograr la eficiencia de |os planes

pr opuest os.



ANEA)




ANEXOS

ANEXO 1

GLOSARIO

& Acuicultura: es la técnica del «cultivo de especies
acuaticas, vegetales y aninmales, creando |as condiciones
anbi ental es adecuadas para la cria o cultivo de aninal es

y plantas acuaticas en agua sal ada o dul ce.

= Alevin: pez pequeio o cria de pez, con frecuencia
destinado para el cultivo de engorde o |a repobl aci 6n.

& Anbi entes: entornos disefiados para crear o reforzar la

propensi 6n del conprador a consumr un producto.

& Anhelo: forma que adopta |a necesidad humana, debido a

la cultura y a | a personalidad individual

& Aperos: conjunto de herramentas o instrunentos que se

utilizan en | a pesca.

& Calidad: suna de rasgos y caracteristicas de un producto
0 servicio que influyen en su capacidad para satisfacer
| as necesi dades decl aradas o inplicitas.

& Calidad del producto: |la capacidad de un producto para
realizar sus funciones, influye |a durabilidad general
la confiabilidad, la precisién, |la facilidad para operar
y reparar el producto, asi conp los otros atributos

val or ados.
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& Camar6n: se entiende todas |as especies conerciales de
camar ones bl ancos perteneci entes a | as famlias
penaei dae y pal enoni dae procedentes de |la extraccion o

cultivo.

= Canal de di stri buci on: Serie de or gani zaci ones
i ndependi entes que forman parte en el proceso de hacer
gue un producto o servicio quede a disposicion de

consuni dor.

& Captura: en el caso del camarén y el |angostino, es el
peso del producto entero, con cabeza, con concha y que
t anbi én posee agua(hidratado); sin que éste haya sufrido
ni ngun proceso de transformacion, en el caso de 1|os
demds peces, es el peso del producto entero con cabeza

branqui as y visceras.

& Comerci al i zaci 6n: introduccion de un producto a

mer cado.

& Conpet enci a: se produce conpetencia cuando rnuchas
enpresas ofrecen el msno producto noviéndose en el

m sno nercado y tienen objetivos comunes.

& Conportam ento del consum dor: enfoque desarrollado en
el marketing con el fin de estudiar al individuo cono
consum dor para conprender, explicar y en su caso
predecir conportamento, el por qué y cuales son sus
necesi dades.

& Congel ado: es el producto que ha sufrido un proceso

i ndustrial de transformaci 6n para su conservaci 6n, ésto
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se da especificamente con el desenbarque de |a pesca del
camar6n y del |angostino donde el producto es sonetido a
baja tenperatura para |lograr su estabilidad térm ca.

= Decision de conpra: etapa del proceso de decision del

conprador en el que el consum dor conpra el producto.

= Eslora: es la longitud total de una enbarcacion, |la cua
es nedida desde I|la proa(parte delantera) hasta Ila

popa(parte trasera).

= Estanque: infraestructura de tierra o cenento, construida
para el cultivo de organi snos hidrobiol 6gi cos, dotado o
no de un sistema de abastecimento y drenaje de aguas.

& Estrategia: determ nacion del proceso o la msion y |os
objetivos basicos a largo plazo de wuna enpresa vy
adopci 6n de cursos de accion y asignacion de |os

recursos necesari os para |ograr estos propositos.

& Lema: es un resunen del nensaje publicitario, donde se
intenta recoger en una breve frase todo | o que se quiere

conmuni car sobre el producto o servicio.

& Marca: es cualquier nonbre, diseiilo o sinbolo, o una
conbinacion de ellos que identifica los productos o
servicios que conercializa un vendedor y que a la vez
les diferencia de |los productores; es decir, l o
inmportante de la marca son dos ideas: qué identifica y

qué diferencia.
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& Mercado: serie de todos |os conpradores reales y en

potenci a de un producto o servicio.

& Miestra: es un subconjunto o parte de una poblacion, la
cual contiene o representa todas |las caracteristicas de

esa pobl aci on.

= Necesi dad: estado donde existe un sentimento de

privaci on.

& Paranmetro: cual quier caracteristica de una poblaci 6n, en

este docunento: talla, peso, especie.

& Pesca: es la actividad que wuna persona natural o
juridica realiza para extraer, capturar o recolectar
especies biologicas que tienen cono nedio de vida el
agua, sienpre que |los nedios, nmetodos, artes de pesca y
| a especie, estén autorizados por la Ley General de Las

Acti vi dades Pesquer as.

& Pesqueria: sitio, puesto o tienda donde se vende
pescado.

& Peso vivo: es el peso del producto nedido en el instante
en que se extrae de su nedio anbiente de cual quier
organi sno hi drobi ol 6gi co, en el caso de nuestro pais no
tenenos el factor de conversion de l|la FAO por tal
notivo no se utiliza en este docunento para convertir

peso de captura a peso ViVvo.
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& Piscicultura: es la forma mas comin de |la acuicultura y
es la cria intensiva de peces en estanque, corrales,
jaulas, viveros, reservorios naturales o |aboratorios,
utilizando para ello nmétodos y técnicas que conlleven a
un desarrollo é6ptinop y que se pueda control ar.

& Pobl aci 6n: es un conjunto conpl eto de individuos, objetos
o nedidas que tienen una caracteristica en comin y que

puede ser infinito o finito.

& Segnentaci 6n del mercado: subdividir el nmercado gl obal
en varios submercados, en funcioén de distintos factores
cono: | as necesidades de | os consum dores, su estilo de
vida, valores, opiniones, etc, y con el objetivo de
posteriornente ofrecer a cada segnento | o que denanda.

& Trasmallos: redes que se calan en el fondo, estan
formadas por tres redes superpuestas, dos exteriores de
malla clara y una central nontada mas floja. Los peces
se enredan en la red interior, de nmalla ms tupida,

después de atravesar |as paredes exteriores.

& Ventajas conpetitivas: ventajas sobre |os conpetidores
| ogradas ofreciendo mas valor a | os consunm dores; ya sea
por nedio de precios bajos o con una mayor cantidad de
beneficios que justifiquen | os precios nas altos.
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ANEXO 2

ANALI SI'S DE LA | NFORVACI ON OBTENI DA DE LA
ENTREVI STA REALI ZADA A LGOS PRCODUCTORES ACUI COLAS
DEL DEPARTAMENTO DE AHUACHAPAN.

De acuerdo a la guia de entrevista realizada a 1os
product ores acuicol as se obtuvo | a siguiente informacion.

DATOS DE IDENTIFICACION
1. ¢Qué tipo de cooperativa posee? Explique.
Conent ari o:
De las tres cooperativas entrevistadas, dos de ellas

resultaron ser cooperativa individual y la tercera
cooperativa es col ectiva.
Anal i si s.

Los productores dedicados a |a acuicultura en el
departanent o de Ahuachapan, son pocos y |la nayoria de ellos
son productores individuales, lo que dificulta el
desarrollo de la actividad a la que se dedican en cuanto a
mayor producci 6on, cubrir nuevos nercados, y el aunmento de
| a vari edad de productos.

2. ¢Cuantos enpl eados trabajan en | a cooperativa?
Conent ari o:

Los productores individuales tienen de uno a dos
enpl eados en |l a produccién y |a cooperativa cuenta
con un total de nueve enpl eados tanto

adm ni strativos cono de producci 6n.
Anal i si s:
Los productores dedicados a la acuicultura cuentan con
escaso recurso humano que previanente se estinman necesari 0s
para el buen funci onam ento de estas cooperativas.

DATOS ESPECI FI CCS.

3. ¢Tiene msiodon |a cooperativa? Explique.

Conent ari o:

Los tres productores acuicolas expresaron que no posee unha

msion formal escrita, solanente tienen ideas de |o que

pret enden al canzar cono | as sigui entes:

- Beneficiar a |los asociados a través de |as ventas,
aunment ando | as utilidades.

- Producir alinentos que ayuden al nedi o anbi ente.
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Andl i si s:

Los productores acuicol as del departanento de Ahuachapan no
tienen definido sus propositos, para |o cual fueron
constituidos, |o cual dificulta el crecimento de |as
m snmas.

4. ¢Tiene vision | a cooperativa? Explique.

Conment ar i o:

Todos |los productores acuicolas entrevistados, dieron a
conocer |la falta de una vision formal escrita, establecida
por ellos msnos o por |os encargados de dirigir la
entidad, sin enbargo estos tienen ideas de | o que pretenden
al canzar en un largo plazo, conop |as siguientes:

- Llegar a exportar el pescado y camaron.

- Aunentar |a produccion.

- Aunentar l|la variedad de pescado y camarén.

Anal i si s:

Los pr oduct ores acui col as tanto i ndi vi dual es cono
col ectivas manifiestan no contar con propositos a al canzar
en un futuro, lo que dificulta el crecimento de |as

cooper ati vas.

5. ¢Posee una estructura organizativa |a cooperativa?
Expl i que.

Conent ari o:

Los productores individuales y colectivos objetos de

estudi 0o, no poseen una estructura organi zativa establ eci da

formal nente para el conocimento de | os que |a integran.

Anal i si s:

Los productores acuicolas presentan deficiencias en el

orden de | as uni dades gue conponen una entidad
admnistrativa y la relacion que guardan entre si |as
uni dades internas, |0 que obstaculiza establecer |Ios
princi pal es puest os de | i nea de aut or i dad y

responsabi | i dad.

6. Dentro de la estructura organizativa, iexiste un
departanento de conerci ali zaci 6n? Expli que.

Conent ari o:

La cooperativa no cuenta con un departanento de

conmercializaci6n puesto que no posee una estructura

or gani zati va.

Anal i si s:

El departanmento de conercializaci én en |as cooperativas es

una limtante, ya que no cuenta con éste, para expandir |o0s

product os a nuevos mercados.
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7. ¢Qué funciones desenpefian |as personas encargadas del
departanento de conerci ali zaci 6n?
Conment ari o:

Dado que |as cooperativas carecen de un departanento de
comerci al i zaci 6n, no se puede conentar de |as funci ones que
estas realizan.

Andl i si s.

Las cooperativas muestran que no existe un
departanent o encargado de | a conercializaci 6n de
sus productos, ni una persona encargada de estas

funci ones.

8. ¢ Existe un control de los costos en cada una de |as
areas de | a cooperativa?

Conment ar i o:

Los productores Ilevan un <control de Ilos <costos de
producci 6n a través del registro de facturas de |la conpra
de materias prinas.

Anal i si s:

El control de los costos en |as cooperativas no se realiza
en cada una de las éareas, solanente las realizan por nedio
del registro de facturas en forma generalizada, esta forna
de controlar |los costos inpide conocer con exactitud | os
costos reales en que incurre la cooperativa, tanto en
materia prinma conb en producci on.

9. ¢Qué nmétodo utilizan?

Conent ari o:

Los productores no wutilizan un método especifico para
realizar el control de |los costos en | as cooperativas.
Anal i si s:

La falta de un nmétodo para el control de |os costos en |as
cooperativas inpide conocer con certeza el total de costos
que estos realizan en la crianza de sus productos.

10. ¢Con qué preparacion cuentan |los enpleados de la
cooperativa? Explique.

Conment ar i o:

Los enpleados reciben entrenamento de las msnas
cooperativas de |as funciones a desenpefar dentro de ellas,
sin exigir ningun tipo de nivel académ co.

Anal i si s:
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Las exigencias de |las cooperativas para con |os enpl eados
son nininmas, estos enpleados reciben entrenamento de |as
tareas a desarrollar, solo se requiere de |a cooperaci 6n de
anbas partes.

11. ¢ Reciben | os enpl eados capacitaci 6n para el desarrollo
de sus activi dades? Expli que.

Conment ar i o:

Los productores individual es no proporcionan capacitaci ones
a sus enpleados, estos realizan sus tareas en base a |a
experiencia que adquieren, y la cooperativa recibe
capacitaci 6n por parte de instituciones de gobierno
encargada de brindar apoyo a |as asoci aci ones cooperativas
cono CENDEPESCA, | NSAFOCOOP, e | NSAFORP.

Anal i si s:

Las cooperativas no dan capacitacion a |os enpleados, lo
gue es perjudicial para las msnas ya que | os enpl eados no
son conpetitivos en relacion con |a conpetencia.

12. ¢(Qué tipo de pescado conercializan? Explique.

Conent ari o:

Los tipos de pescado que conercializan |os productores de
la pisicultura son la tilapia y el guapote.

Andl i si s:

Los tipos de pescado que | as cooperativas mas conercializan
son la tilapia y el guapote, aunque algunas cooperativas
conmercializan solo un tipo de pescado, ya sea la tilapia o
el guapote.

13. ¢(Qué tipo de mariscos conercializan? Explique.

Conment ar i o:

Dos de 1los productores entrevistados nanifestaron que
conercializan el camarén de agua dulce, mentras que la
tercer cooperativa conercializa sol o pescado.

Anal i si s:

De los tipos de nmariscos que nas se conercializan es el
camar6n de agua dulce, de la variedad de nariscos este
producto es el que |la nayoria de | os productores cultivan.

14. De | os productos nenci onados anteriornente ¢ cual tiene
mayor demanda? Expli que.

Conent ari o:

La tilapia es el tipo de pescado que mas denmanda tiene en
el nercado, vendi éndose en un 60% con respecto a | os otros
product os, que se vende en un 20% el guapote y el camarén
de agua dul ce tanbi én en un 20%
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Anal i si s:

De los diferentes tipos de pescado y nmariscos que nayor
demanda tienen es la tilapia, ya que es el producto
requerido por los clientes al nonento de realizar la
conpra, |os cuales consideran cono factores inportantes el
precio y |a calidad.

15. De los productos nencionados anteriornente ¢cual tiene
menor demanda? Expl i que.

Conent ari o:

Segun datos obtenidos por |os productores entrevistados,
| os productos que tienen nenor demanda son el guapote y el
camar 6n de agua dulce presentando el 20% respectivanente
del total de | as ventas.

Anal i si s:

De la variedad de pescado y nmariscos, |os productos que
presentan nenor demanda, |os productos que presentan nenor
demanda son el guapote y el camaron de agua dul ce.

16. ¢Se realiza un control sanitario en | os productos antes
de venderl os? Expli que.

Conment ari o:

En la conercializaci 6n de pescado y mariscos, se realiza un
control sanitario antes de la venta, el cual consiste en
verificar si estos productos contiene parasitos; | a
frescura es otro factor inportante al nonmento de realizar
| a venta, ya que | os productos se venden vivos.

Anal i si s:

Los productores acuicolas realizan un control sanitario en
| os productos antes de venderl os para garantizar |a calidad
de estos, proporcionando a los clientes |a oportunidad de
observar la frescura de 1los productos, vya que |Ilas
cooperativas realizan la venta en el lugar de producci on.

17. ¢Qué atributos cree usted que los clientes consideran
inportante en |la conpra de sus productos?

Conment ar i o:

Los atributos que los clientes consideran inportantes al
realizar sus conpras son la frescura, el sabor y precio en
i gual es proporci ones, segun | os productores encuestados.
Anal i si s:

Al nonento de realizar |a conpra, los clientas consideran
cono atributo inportante, la frescura, el sabor, y precio
de los productos, estas caracteristicas son exigencias
i nprecindi bles para el nercado neta, asi estos garantizan
| a calidad de | os productos.
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18. ¢Le hace al guna nodificaci 6n al pescado y marisco antes
de venderl os? Expli que.

Conent ari o:

Los productos que |as cooperativas conercializan no sufren
ningun tipo de nodificaciones por la razon que estos se
venden frescos.

Anal i si s:

Los productores acuicolas no realizan nodificaciones a |os
product os cono descanadaos, desvicerados, seco-salado, ya
que |as exigencias del nercado nmeta son adquirirlo en su
estado natural.

19. ¢Con qué nmarca son reconoci dos sus productos? Explique.
Conment ar i o:

Los productos que |as cooperativas conercializan no son
reconoci dos por ninguna narca, solanente por el nonbre de
las m smas es que los clientes identifican sus productos.
Anal i si s:

Los productores acuicolas del departanmento de Ahuachapan,
no hacen uso de una nmarca para diferenciar sus productos de

un  vendedor o grupo de vendedores rivales, est os
productores tienen dificultades en l|la lealtad de Ios
clientes, en el prestigio de sus productos, |a calidad

uni forme cuando se vuelva a pedir el msno producto, por la
razén de no poseer | os derechos de narca.

20. ¢(Qué tipo de enpaque utilizan en la venta de |os
pr oduct os?

Conent ari o:

El enpaque que los productores utilizan al realizar la
venta es una bolsa plastica de material de polietileno
transparente sin agarraderas.

Anal i si s:

Los productores utilizan una bolsa pléastica de polietileno
cono enpaque |os productos, sin tener un disefio vy
el aboracion de la envoltura, especi al para brindar
protecci 6n después de conprar el producto y asi aunentar la
aceptaci 6n de éstos, ya que el enpaque es |la atencion del
publ i co.

21. ¢(Qué tipo de garantia ofrecen a los clientes en |a
conpra de | os productos.? Explique.
Conent ari o:
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Segun | os productores la garantia que ellos ofrecen a sus
clientes es la calidad de |os productos reflejados en |a
frescura y el sabor de estos.

Andl i si s:
Las garantias que |os productores ofrecen a sus clientes
son la frescura y el sabor de |os productos y estos asi |lo
prefieren.

22. ¢Qué unidad de nedida wutilizan para vender |o0s
product os? Expli que.

Conent ari o:

La unidad de nedida que las cooperativas entrevistadas
utilizan es la libra, sin tomar en cuenta el tamafio u otro
ti po de uni dad de nedi da.

Anal i si s:

La libra es la unidad de nedida que generalnmente utilizan
| os productores para vender sus productos debido a la
nat ur al eza del producto.

23. ¢Qué canal es de distribucién utilizan para hacer |l egar
| os productos al consum dor final? Explique.

Conment ar i o:

El canal de distribucidon que |os productores acuicolas
entrevi stados utilizan es el canal directo, es decir del
productor al consumdor final, ya que los clientes conpran
| os productos directanente a | a cooperati va.

Anal i si s:

Debido a la capacidad de producci én que |as cooperativas
ti enen, estas solanmente utilizan un canal de distribucion y
es el canal del productor al consum dor final conocido conp
el canal directo.

24. ;Donde venden | os productos? Explique.

Conent ari o:

Dos de |os productores entrevistados afirman que ellos
venden |os productos en el lugar de produccidén sin
necesidad de trasladarlos a otro lugar y uno de Ilos
productores individuales vende el producto fuera de la
cooperativa para facilitar a los clientes el acceso a |os
pr oduct os.

Anal i si s:

El lugar donde dos de |os productores venden sus productos
es en |la cooperativa, estos no hacen uso de ningun medio
para hacer |legar el producto al nercado neta, |o que
dificulta que se den a conocer al posi bl e nercado
potencial; no asi uno de |os productores individuales que



ANEXOS

trata de ofrecer sus productos en lugares nms accesibles
para los clientes, utilizando un vehiculo conmo nedio de
transporte.

25. ¢Cuenta |l a cooperativa con suficiente producto para |a
vent a? Expli que.

Conent ari o:

Las cooperativas entrevistadas afirman no poseer la
cantidad suficiente de productos para la venta, por |o
tanto estas cooperativas tienen dias especificos o
t enpor adas para vender

Anal i si s:

Debido a al falta de planificacidén en |a produccion, |as
cooperativas no poseen la cantidad suficiente de productos
para ofrecer en cual quier nonento a los clientes, esto trae
conb consecuencia la pérdida de los clientes y por ende
di smi nuci 6n en | os nivel es de venta.

26. ¢Cree wusted que el nmercado local (clientes del
departanento de Ahuachapan), es cubierto totalnente por |a
asoci aci 6n cooperativa? Explique.

Conment ari o:

Segun | os productores entrevistados el nmercado |ocal no es
cubierto totalnente por sus cooperativas por contar con
escasa producci on.

Anal i si s:

El departanento de Ahuachapan considerado conp el nercado
|l ocal, no es cubierto totalnente por |os productos que |a

cooperativa ofrece, por diferentes notivos cono, | a
produccion no planificada, falta de una marca para
reconocer el producto, asi conp tanbién el inadecuado

enpaque utili zado.

27. ¢Qué nedios de transporte utilizan para hacer |1l egar el

producto al lugar de |la venta? Explique.

Conent ari o:

Las cooperativas no utilizan ningun tipo de transporte para
hacer |legar el producto al lugar de la venta por la
sencilla razéon, que estos venden sus productos en el |ugar
de produccion, y el productor individual que vende el

producto fuera de |la cooperativa, utiliza un vehiculo cono
medi o de transporte.

Anal i si s:

Si las cooperativas venden el producto en el lugar donde
| os producen, no tienen |la necesidad de wutilizar algun
nedio de transporte para hacer Ilegar el producto a

nmercado neta, no asi aquellos que distribuyen el producto
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fuera del | ugar de producci 6n que utilizan vehicul os cono
nmedi o de transporte.

28. ¢A qué precio vende |os productos que conercializan?
Expl i que.

Conment ar i o:

Los precios del pescado oscilan entre 11 y 20 Col ones por
libra en las diferentes cooperativas, asi conp el precio de
camar 6n de agua dul ce es de 60 Col ones por i bra.

Anal i si s:

Las cooperativas consideran |los precios de |os productos
aceptables por los clientes, ya que ellos lo fijan con base
a los costos incurridos, sin considerar los precios de |a
conpet enci a.

29. ¢Uilizan algun tipo de descuento para los clientes en
| a conpra de | os productos? Explique.

Conent ari o:

Las cooperativas encuestadas no realizan ningun tipo de
descuento a los clientes, por considerar que sus precios
son fijos.

Anal i si s:

Los clientes no reciben ningun tipo de descuento por la
conpra de sus productos sin tomar en cuenta |la cantidad que
se conpra.

30. ¢Qué criterios utilizan para fijar |os precios de venta
de | os productos? Explique.
Conent ari o:
Los productores utilizan solo |os costos de
producci 6n para fijar |os precios de sus

productos, sin tomar en cuenta | a conpetenci a.
Anal i si s:
Los criterios que |os productores utilizan para la fijacioén
de los precios es el uso de | os costos de producci 6n, sin
considerar | os precios de |la conpetencia y |a gananci a.

31. Al realizar las ventas ¢cuales son las politicas de
pago est abl eci das?

Conent ari o:

Las cooperativas encuestadas no manejan politicas de pago,
ya que todas | as ventas se hacen al contado.

Anal i si s:

Dado que las ventas se realizan al contado en |as
cooperativas, no es necesario utilizar politicas de pago a
crédito.
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32. Si las ventas son al crédito ¢qué plazo y condiciones
de pago tienen? Explique.

Conment ar i o:

Los productores encuestados no realizan ventas al creédito,
todo se hace al contado por |lo tanto no se ven en la
necesi dad de establ ecer plazos y condici ones de pago.
Anal i si s.

Las ventas al crédito no son realizadas por | as
cooperativas, ya que estas realizan sus ventas al contado.

33. ¢Qué nedios de publicidad utilizan para |la venta de |os
product os? Expli que.

Conent ar i o:

Los productores no utilizan ningun nedio de publicidad,
sol anmente son conoci dos por sus nonbres, conb San Lorenzo,
Haci enda Barzoya, San Raynundo.

Anal i si s.

Las cooperativas no hacen uso de nedi os de publicidad para
hacer |legar un nensaje inpersonal que se refieran a |os
productos que se quieren vender, desaprovechando el

proposito de la publicidad que es vender en el presente y
en el futuro

34. ¢Utilizan pronociones en las ventas de |os productos
gque ofrece | a cooperativa? Explique.

Conent ar i o:

Las cooperativas no hacen uso de las pronociones en la
venta de |os productos que of recen, para fonentar sus
ni vel es de ventas.

Anal i si s:
Las pronociones que se dirige al publico consum dor de |os
productos no es utilizada por |las cooperativas, |o que

significa deficiencia, ya que las ventas tienden a
di sm nuir cada vez nas.

35. ¢(Qué aperos utilizan en la pesca de |os productos?
Expl i que.

Conent ari o:

Los aperos que |os productores utilizan en |la pesca de |os
productos son |los chinchorros, trasnallos, éstos son |os
mas utilizados debido a | a natural eza de | os product os.
Anal i si s:
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Por el tipo de productos que |as cooperativas conercializan
no se utilizan aperas sofisticados o de alta tecnologia
para | a pesca de di chos productos.

36. ¢En qué alnmacena |os productos antes de la venta?
Expl i que.

Conent ari o:

Las cooperativas al macenan sus productos en | os estanques
donde los crecen y otros |lo hacen en pilas para que se
mant engan frescos al nonento de realizar |a venta.

Anal i si s:

La forma en que |as cooperativas alnmacenan sus productos
antes de la venta son las pilas o estanques con agua, que
le permten mantener |a frescura de estos productos, ya que
es uno de los atributos preferidos por |os consum dores.
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ANEXO 3

TABULACI ON Y ANALI SIS DE LOS RESULTADOS OBTENI DOS A TRAVES
DE LAS ENCUESTAS REALI ZADAS AL CONSUM DCOR FI NAL.

DATOS GENERALES.

- SEXC
Al ternativa Fr ecuenci a Por cent aj e( %
Feneni no 45 73.77
Mascul i no 16 26. 23
Tot al 61 100

Conent ari o.
Del 100% de | as personas encuestadas el 73.77% son
sexo fenenino y un 26.23% son de sexo feneni no.
Anal i si s.
De acuerdo a los resultados obtenidos de |as encuestas
reali zadas en la ciudad de Atiquizaya se dice que |la mayor

parte de la conpra de pescado y canmarén la realiza la
nmuj er.
- EDAD:

Edad Frecuenci a Porcent aj e(%

20-30 15 24.59

31-40 17 27.87

41-50 19 31.15

51-60 10 16.39

Tota 61 100

Conent ari o.

A través de |la encuesta realizada, puede observarse que el
24.59% pertenece a la edad de 20-30 afos, el 27.87% al
intervalo de 31-40 afos, y un 31.15% estan en |la edad de
41-50, y por ultinm el 16.39% tienen una edad de 51-60
afos.
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Anal i si s.

La edad que la nayoria de |las personas encuestadas tienen
es de 41-50 afos de sexo fenenino, quienes son |las que
regul arnente realizan | as conpras.

- ESTADO Cl VI L:

Est ado ci vil Frecuenci a Por cent aj e( %
Soltero(a) 20 32.79
Casado( a) 23 37.70
Di vor ci ado( a) -- --
Aconpafado( a) 26 26. 23
Vi udo( a) 2 3.28
Tot al 61 100

Comentario.
Del 100 de |las personas encuestadas en la ciudad de
Atiqui zaya, el 32.79% son solteros, un 37.70% son casados,
el 26.23% son aconpafados, y las personas viudas
representan un 3. 28%

Andl i si s.

De las personas encuestadas, |a myoria de ellos son
solteros y casados con edad de 41-50 afios de sexo feneni no,
gui enes son generalnmente |os encargados de realizar |as
conpr as.

- OCUPACI ON:

Ccupaci 6n Frecuenci a Por cent aj e( %
Conerci ant e 29 47. 54
Ofici os dongésti cos 14 22.95
Est udi ante 4 6. 56
Agricul tor 3 4.91
Mot ori st a 5 8. 20
Al bani | 2 3.28
Jornal ero - - - -
Enf er ner a 1 1.64
Secretaria 3 4.92

Tot al 61 100
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Conent ari o.

Segun resul tados obtenidos se determin6 que |a mayor parte
de | as personas encuestadas son conerciantes y representan
el 47.54% un 22.95% son personas que se dedican a |os
of i ci os donesticos, y un 6.56% son profesional es.

Anal i si s.

De acuerdo con |los resultados es inportante nencionar que
otras de las caracteristicas que poseen los clientes es
gue en su mayoria son mnmujeres conerciantes y de oficios
donesti cos.

- | NGRESCS:
I ngresos Frecuenci a Porcentaj e(%
$57. 14- $114. 29 31 50. 82
$114. 40- $171. 43 10 16. 39
$171. 54-$228. 57 19 31. 15
$228. 86- $285. 71 --- ---
$285. 83- $342. 86 1 1.64
Tot al 61 100

Conent ari o.

De las personas encuestadas |a mayor parte reciben un
ingreso nensual de $57.14-%$114.29 representando asi, un
50.82% el 31.15% reciben un ingreso de $171.54-%$22.57 vy
| os ingresos de mayor rango tienen un 1.64% del total.
Andl i si s.

El rango de ingresos pronedio de los clientes y posibles
clientes de la cooperativa El Jicaro es de $57.14-3%$114.29
nmensual es de las nujeres que se dedican al conercio, Yy
existe wuna afluencia nenor de personas cuyos ingresos
oscilan entre $285. 83-%$342.86 nensual es, pertenecientes al
grupo de personas que son profesional es.
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1. ¢Conpra usted pescado y/o camarén?

ALTERNATI VA PESCADO CAVARON
FR. % FR. %
Si 61 100 61 100
No -- -- -- --
Tot al 61 100 61 100

Conent ari o.

Segun | os resul tados obtenidos el 100% de | a
pobl aci 6n encuestada conpran pescado y camaron
respecti vanente.

Anal i si s.

El pescado y camarén tienen gran aceptaci 6n en el

mer cado neta estudi ado en | a ciudad de Atiquizaya,

ya que exi ste un buen porcentaje de personas que
si conpran di chos productos
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2. ;Qué origen tiene el pescado y/o canmardén que
usted conpra?

ALTERNATI VA PESCADO CAMARON
FR. % FR. %
Agua 36 59. 02 41 67.22
dul ce
Mar 15 24. 59 11 18. 03
Anbas 7 11. 47 7 11. 47
No sabe 3 4.92 2 3.28
Tot al 61 100 61 100

Conment ari o.

Al realizar |la encuesta se deternmnd que |a
mayoria de | as personas conpran productos de agua
dul ce, representando asi el 59.02% para el
pescado y el 67.22% para canaron, y existe un
porcentaj e nenor que consunmen productos
proveni entes del mar en un 24.59% para el pescado
y 18.03 para el camaron, asi cono el 11.47%
conpran tanto de mar conp de agua dul ce.

Anal i si s.

Con |l a informaci 6n obtenida se identificoé que el
ori gen del pescado y canmarén que en su nayoria
conpran | as personas encuestadas de |a ciudad de
Atiqui zaya es el de agua dulce, |o cual nuestra
gue existe una buena aceptaci 6n para di chos
product os.
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3. Si conpra pescado y/o camaron de mar, ¢le
gustaria probar | os de agua dul ce?

ALTERNATI VA PESCADO CAVARON
FR. % FR. %
Si 13 86. 67 10 90.91
No 2 13. 33 1 9. 09
Tot al 15 100 11 100

Conent ari o.

De | as personas que conpran pescado y camaron de
mar, a un 86.67% | es gustaria probar el pescado de
agua dulce, y un 90.91% tanbi én mani f estaron que
| es gustaria probar el camaron de agua dul ce, pero
existe una mnoria a la que no |l e interesa conprar
di chos product os.

Anal i si s.

Exi ste un buen numero de personas que estarian
di spuestas a conprar pescado y camaron de agua
dul ce, | o que constituye un factor inportante para
| a cooperativa en estudi o, porque representan el
mer cado potencial al que se le ofrecerian dichos
product os.
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4. ;Qué tipo pescado y/o canaroén de agua dul ce

conpra?
Alternativ PESCADO CAVARCN
2 Frecuenci |Porcentaj e( | Frecuenci |Porcentaj e(
a % a %
Ti | api a 34 79. 07 --- ---
Moj arr a --- - N R
Guapot e 6 13. 95 --- ---
Curvi na --- --- - S
No sabe 3 6.98 --- - -
Tot al 43 100 --- -
Camar 6n de --- --- 40 100
agua dul ce

Conment ari o.

De | as personas que conpran pescado de agua dul ce,

el
el

el

79. 07% adqui ere el
guapote y un porcentaje nmenor
de pescado que conpran y representan el
camar 6n de agua dul ce presenta el

pescado til api a,

el 13.95%
no sabe el tipo
6.98% vy

personas que | o conpran.

Anal i si s.

100% de | as

Entre |l os gustos y preferencias de | os
consum dores encuestados en | a ciudad de

Ati qui zaya,

gue es inportante para | a cooperativa El

se puede decir que la tilapia es el
ti po de pescado que goza de mayor

preferencia |l o

Jicaro,
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ya que es uno de | os productos que ofrecen cono
se nenciond anteriormente tiene gran aceptaci on.

5. ¢Por qué notivo conpra usted el pescado y

camar 0n?
ALTERNATI VA PESCADO CAVARON
FR. % FR. %
Le gusta 41 67. 21 45 73.77
Cost unbr e 2 3.28 2 3.28
Ant oj o 4 6. 56 4 6. 56
Nut ri ci on 14 22.95 10 16. 39
Epoca del aifo - - -- -- --
Tot al 61 100 61 100

Conment ari o.

En el cuadro anterior se puede observar que el
67.211% de | as personas encuestadas conpran
pescado porque |les gusta, el 22.95% | o adquiere
por nutricion, al igual que un 73.77% conpra el
camar 6n porque les gusta y el 16.39% tanbi én
adqui eren este producto por nutricion, y un 6.56%
conpran anmbos productos por antojo y final nente el
3.28% | o adqui eren por costunbre.

Anal i si s.

A través de la informaci 6n obteni da de |as
encuestas realizadas a | as personas objeto de
estudi o de la ciudad de Atiquizaya, se identifico
| os notivos que inpulsan a | as personas a conprar
el pescado y camaron es porque les gusta y la
nutricion.
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6. ¢ Con qué frecuencia conpra el pescado y

camar 6n?
ALTERNATI VA PESCADO CAVARON
FR. % FR. %
Semanal nent e 23 37.7 15 24. 59
Qui ncenal nent e 15 24.59 9 14.76
Mensual nent e 14 22. 95 17 27.87
Ccasi onal nent e 9 14.76 20 32.79
Tot al 61 100 61 100

Conent ari o.

El 37.7% conpran el pescado senanal nente, al igual que el
camarén en un 24.59% y quincenalnmente las personas
adqui eren el pescado en un 24.59% y el camardén en un
14.75% los que conpran el pescado una vez al nes,
representan el 22.95%y camaron un 27.87%y | os que conpran
el pescado y camaron en ocasiones, representan un 14.76%y
32. 79 respectivanente.

Anal i si s.

Es inportante considerar |a frecuencia con la que |as
personas conpran el pescado siendo semanal, por |o que se
deduce un ritno de conpra frecuente y el camaron | o conpran
en ocasi ones.
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7.¢Cuéal es el lugar donde regularnmente conpra el pescado y
camar on?

ALTERNATI VA PESCADO CAVARON
FR. % FR. %
Super ner cado 10 13. 16 8 13. 11
Anbul ant e 14 18. 42 4 6. 56
Pesqueria 6 7.90 4 6. 56
Cooperativa 23 30. 26 27 44. 26
Mer cado Muni ci pal 23 30. 26 18 29.51
Tot al 76 100 61 100

Conent ari o.

El lugar donde |la mayor parte de |as personas conpran el
pescado y camaron es en l|la cooperativa y en el nmercado,
representando el 30.26% respectivanente del total para el
pescado, y el 44.26% conpra el camaroén en | as cooperativas.

Anal i si s.

Los resultados obtenidos reflejan que existen diferentes
puntos de ventas a |los a | os que acuden | os consuni dores de
| a ciudad de Atiquizaya a conprar pescado y camaron, dichos
productos son adquiridos con myor frecuencia en |as
cooperativas y en el nmercado Municipal pero pocas personas
| o conpran en supernercados, vendedores anbulantes y en |a
pesqueri a.
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8. ¢Si | o conpra en cooperativa a qui én | o hace?

ALTERNATI VA PESCADO CAVARON

FR. % FR. %

San Raynmundo -- - - - - - -

El Jicaro 21 91. 30 27 100

San Lorenzo 2 8.70 -- .-

Hcda. Barzoya - - -- -- --

Tot al 23 100 27 100

Conent ari o.

El 91.30% conpran el pescado en |la cooperativa El Jicaro,
al igual que un 100% conpran el camarén en el misno |ugar vy
una mnoria adquieren el pescado en la cooperativa San
Lorenzo.

Anal i si s.

Con la informaci 6n obtenida se determ n6 que | os productos
que ofrece |la cooperativa El Jicaro tienen gran aceptacion
por |l os consum dores de |la ciudad de Atiquizaya, ya que |la
mayor parte de ellos conpran el pescado y el camaron en
di cha cooperativa, |o que significa que existe buena
demanda por los productos que ofrece |a cooperativa en
est udi o.
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9. ¢Qué cantidad en libras adquiere de pescado y/o camarén
al nonento de |a conpra?

ALTERNATI VA PESCADO CAMARON
FR. % FR. %
1 — 2 Libras 39 63. 93 45 73.77
2 — 4 Libras 16 26. 23 14 22. 95
4 — 6 Libras 6 9. 84 2 3. 28
Tot al 61 100 61 100

Conent ari o.

El 63.93% y 73.77% conpran de 1-2 libras de pescado vy
camar 6n respectivanente y una ninoria conpran de 4-6 |ibras
de anmbos product os.

Anal i si s.

Segun los resultados obtenidos se puede decir que |la
canti dad aproximada en |ibras de pescado y canmaroén, que |as
personas adqui eren cada vez que conpran |os productos, es
de 1-2 |ibras.
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10. ¢Cuanto paga wusted por la libra de pescado y/o
camar on?
ALTERNATI VA PESCADO CAMARON

FR. % FR. %
$1.14-%1.71 51 83. 60 --- .-
$1. 83- $2. 29 7 11. 48 --- ---
$2.4-3$2. 86 1 1.64 .
$2.97-%$3. 43 2 3.28 .-

$3. 54- $4. 57 --- .- 17 27.87
$4. 69-$5. 71 .- - - 2 3. 28

$5. 83- $6. 86 --- --- 42 68. 85
$6. 97- $8. 00 .-
Tot al 61 100 61 100

Conent ari o.

Los resultados obtenidos en l|la encuesta nuestran que la
mayor parte de |as personas, pagan de $1.14-$1.71 por la
libra del pescado representando el 83.60% y por el camardn
pagan $5.83-%$6.86 por |ibra, el cual representa el 68.85%

Anal i si s.

Es inportante considerar, que |a cantidad en
| i bras que | os consum dores adqui eren esta
rel aci onada a | a cantidad de dinero que pagan; ya
gue por cada |ibra de pescado pagan de $1.14 a
$1.71 y por cada |libra de camaré6n pagan de $5.83 a
$6. 86.

11. (Qué caracteristicas o atributos busca usted en el
pescado y camaron al nonmento de conprarl o?
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ALTERNATI VA PESCADO CAVARON
FR. % FR. %
Frescura 34 30.91 25 29. 07
Tamafno 22 20. 00 19 22.09
Precio 6 5.45 4 4. 65
Sabor 40 36. 36 29 33.72
Col or 2 1.82 5 5. 82
a or 4 3. 64 3 3.49
Textura
Espi nudo
No espi nudo
Apari enci a 2 1.82 1 1.16
Nada en
especi al
Tot al 110 100 86 100

Conent ari o.

Dentro de | os resul tados obteni dos de | as
encuestas real i zadas se puede observar en el
cuadro anterior, que un 36.36% prefieren conprar
el pescado por su sabor y el 30.91% | es gusta su
frescura, asi el 33.73% | es gusta el sabor del
camaron, al igual que a un 29.07% les gusta |la
frescura de dicho producto, los clientes
consideran inportante el tamafo de | os productos
ya que | os resultados presentan el 20% para el
pescado y el 22.09% para el canaroén.
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Anal i si s.

A través de la infornmaci 6n obtenida se
identificaron |as caracteristicas o atributos que
| os conpradores de |a ciudad de Atiquizaya
consi deran inportante al nonento de realizar |la
conpra del pescado y canaroén, siendo el sabor, la
frescura y el tamafio los atributos que |la mayoria
de personas prefieren. Es inportante nencionar que
estas caracteristicas se adaptan a | a natural eza
del producto que ofrece |a cooperativa en estudio.

12. ¢Conpra usted otros productos a parte del pescado y
camar 6n?

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE (%
Si 25 40. 98
No 36 59. 02
Tot al 61 100

Conent ari o.

Del total de personas que conpran pescado y canmarén un
59. 02% cont estaron que no adqui eren otros productos a parte
del pescado y camaroén, y un 40.98% respondi 6 que si conpran
ot ros productos.

Anal i si s.

Segun | os resul tados obteni dos se observé que
exi ste un buen nanero de personas gue adqui eren
productos diferentes al pescado y camarén, pero

t anbi én exi ste un grupo de personas que no
adqui eren di chos product os.
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13. ¢(Qué otros productos diferentes al pescado y camaroén
conpra?

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE (%
Jai ba 8 17.02
Conchas 5 10. 64
Car acol 1 2.13
Chacal i n 6 12. 77
Ostras 2 4. 25
Cangrejo 17 36. 17
Langost a 7 14. 89
Curriles 1 2.13
Ni nguno - - ---
Tot al 47 100

Conent ari o.

Entre | os productos diferentes al pescado y camarén que la
mayor parte de |las personas conpran, es el cangrejo con un
36.17% siguiendo con la jaiba con un 17.02%y en un tercer
lugar la langosta con el 14.89% a diferencia que |os que
nmenos demanda tienen entre | os cuales estan el caracol, |os
curriles con 2.13% respectivanente.

Anal i si s.

Se puede observar que existen diferentes productos
que | os consum dores de | a ciudad de Atiquizaya
conpran en donde el cangrejo es el producto gque

goza de mayor preferencia por |a poblacidn
encuestada al igual que la jaiba y | a | angosta.
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14. ¢En qué presentaci on prefiere el pescado y el
ALTERNATI VA PESCADO CAMARON
FR. % FR. %
Nat ur al (fresco) 46 75. 41 58 95. 08
Descanmado 11 18. 03 - - - -
Seco- sal ado 1 1.64 -- --
Congel ado -- -- -- -
Cevi che -- -- 3 4.92
Lonj a 3 4.92 -- -
Ahunmado -- -- -- --
Medal | ones - - -- -- --
Tot al 61 100 61 100

Conent ari o.

El 75.41% adquiere e

nat ural (fresco),
pescado descamado y a un
cono el

| onja, asi
4. 92%

Anal i si s.

La presentaci 6n que
del pescado y el
exi sten personas que | o prefieren,
y en |l onja.

sal ado,

existe un

18. 03%
porcentaje nmenor

q

camar6n en ceviche

la mayoria de
camar6n es en forma natura
ya sea descanmdo

pescado y camarén un 95.08% en forna
ue prefieren
e gusta en
lo prefieren

| as personas prefieren

(fresco)

canar on?
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15. ¢(Qué tipo de enpaque le dan en la conpra de sus
pr oduct 0s?

ALTERNATI VA PESCADO CAMARON
FR. % FR. %
Papel de 8 12. 12 8 12. 12
diario
Bandej a dur apack 13 19.70 13 19.70
Bol sa de papel 2 3.03 2 3.03
Bol sa pl &stica 43 65. 15 43 65. 15
Tot al 66 100 66 100

Conent ari o.

A un 65.15% | e dan una bolsa pléastica en |la conpra de sus
productos y un 19.70% adquiere el pescado y camaron en
bandeja de durapack y a un 12.12% se | o dan en papel de
di ari o.

Anal i si s.

El enpaque que les dan a las personas al nonento de
realizar |a conpra de pescado y camarén, es sSu nayoria una
bol sa plastica transparente y sin agarradera de materi al
polietileno. Pero tanbién existe una mnoria a la que le
proporcionan el producto en una bolsa de papel y papel
peri odi co.
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16. ¢ Qué informacion adicional |e gustaria conocer del
pescado y camaron?

ALTERNATI VA PESCADO CAMARON
FR % FR %
Val or 23 37.70 23 37.70
nutritivo
Hi gi ene 20 32.79 20 32.79
Recet a de 18 29.51 18 29.51
coci na
Tot al 61 100 61 100

Conent ari o.

Segln | os resultados obteni dos en | a encuesta
real i zada a | a pobl aci 6n objeto de estudi o, se
determi né que al 37.70% | es gustaria conocer el
val or nutritivo de anbos productos, un 32.79%
gui si eran saber sobre | a higiene que tienen dichos
productos, y al 29.51% | es gustaria conocer al guna
receta de coci na.

Anal i si s.

Exi ste un numero considerado de personas a las que |les
gustaria que se les dieran a conocer infornmaci 6n adiciona
sobre el valor nutritivo que posee tanto el pescado cono el
camar 6n, al igual que unas recetas de cocina que puedan
utilizar al nonento de preparar dichos productos, pero
tanbi én exi sten personas que les gustaria se les informara
sobre | a higiene.
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TABULACION DE LA | NFORVACION OBTENIDA A TRAVES DE LAS
ENCUESTAS REALI ZADAS A LOS EMPLEADOCS DE LA COOPERATI VA EL
JICARO DE R L.

1. ¢Qué cargo desenpefia dentro de | a cooperativa?

AREAS FRECUENCI A PORCENTAJE
Adm ni strativa 6 46. 15
Coner ci al i zaci O0n 4 30. 77
Producci on 3 23. 08
Tot al 13 100

Conment ari o.

Segun los datos obtenidos en el cuadro anterior, se
determind que seis personas son las que realizan
actividades admnistrativas; cuatro enpleados son |o0s
encargados de la area de conercializacion y tres enpl eados
son | os encargados del area de producci 6n; es decir que son
| os que tienen contacto directo con el producto.

Anal i si s.

Segun | os cargos que desenpefian cada enpl eado encuest ado,
se detectd que los seis enpleados que trabajan en el area
adm ni strativa ocupan cargos conb, gerente, secretaria y
contador, |os demas pertenecen al consejo admnistrativo
gue forma parte de |l a cooperativa en |a toma de deci si ones,
aunque no directanmente en l|las funciones internas, ya que
para estas areas toda la responsabilidad recae en el
gerente general, quien a su vez dirige de una nmanera
directa cada area de |la cooperativa, teniendo este sistena
| a desventaja que no hay una atenci Oon mnuciosa por parte
de |a gerencia para cada proyecto, |lo que contribuye a un
mayor descontrol en las actividades funcionales de la
cooperati va.
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2. ¢Cudl

es la msién de | a cooperativa?

AREAS

M SI ON

FRECUENCI A

PORCENTAJE

Adni ni strativa

De | os enpleados que pertenecen al
area administrativa, todos saben
cual es la nisidén de la cooperativa
y la definen en térmnos de la
contribuci6n al desarrollo socio-
econdmico de |os asociados a través
de la tecnificaci dn de sus recursos,
ofreciendo productos de prinera
calidad que les pernmita aunmentar |as
vent as.

46. 15

Conerci al i zaci 6n

En esta éarea |los cuatro enpleados
que la forman, definen la msio6n de
| a cooperativa conp una busqueda del
beneficio de los socios, a través
del aumento de las ventas, nediante
| a blusqueda de un nejor nercado que
| es permita aunentar utilidades.

30. 77

Pr oducci 6n

Los enpl eados de esta area describen
la msidn conb la ejecucién de |os
diferentes proyectos en el area de
producci 6n acuicola, conp tanbién la
tecnificacion de la mano de obra
para aumentar |a produccién y asi
aunentar |as ventas.

23.08

Tot al

13

100

Anal i si s.

Con la investi

gaci 6n realizada, se puede observar
total de |os encuestadas respondi eron cudl

es

que el

la msidén de
la cooperativa, |o que permte decir, que todos

| os

enpl eados tienen conocimento de la filosofia enpresari al

de | a cooperativa, aunque en |a realidad se observé que no
exi ste ninguna msion formal escrita por la gerencia, |o
que conlleva a que las respuestas de |os enpleados se
basan en la finalidad que ellos conbp enpl eados persiguen y
no la msion de la cooperativa en si, |lo que trae cono
desventaja un desintegraci 6n conb cooperativa, ya que no se
conoce con certeza cuales son |os beneficios buscados por



ANEXOS

é%%r

los clientes actuales y potenciales, ni |las condiciones
anbi entales existentes y previstas; factores que son
esenciales para la declaracidon de la misid6n conp tanpoco
conocen el negocio en qué esta |a cooperativa y hacia dénde
van. Todo esto afecta |a distribucion de |os recursos, asi
conob la rentabilidad y | a supervivencia de |a cooperativa a
| argo pl azo.

3. ¢Cual es la vision de |a cooperativa?

AREAS VI SI ON FRECUENCI A | PORCENTAJE
La decl araci én que | os
enpl eados tienen de la vision
en esta area es el aunento de 6 46. 15

la conpetitividad de toda |a
cooperativa, para asi poder
cumplir con el pago de sus
deudas y poder ser una enpresa
Iider en el &area acuicol a.

Adm ni straci 6n

La vision que |os enpleados
del area de comnercializacién
tienen es ser una enpresa de 4 30. 77
crecimento, con nayor
competitividad, aunmentando el
nivel de I|as ventas.

Coner ci al i zaci 6n

Brindar capacitacién a |los
enpl eados para aunenta |a
producci6on a través de la 3 23.08
tecnificaci6n de los recursos
y especialmente la nano de
obr a.

Pr oducci 6n

Tot al 13 100

Anal i si s.

Con respecto a la vision de |a cooperativa E
Jicaro de R L, se determ nd que el total de |os
encuest ados tienen conoci m entos de ésta, aunque
al igual que la msion, |la cooperativa no posee

una vi si on establ ecida formal nente por |a
gerencia, |o que afecta directanente |a

rentabilidad y | a supervivencia de la msma a

| argo pl azo; ya que la vision es incorporada en |a
decl araci 6n de la msion, permtiendo el
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establecimento de limtes para todas |as
deci si ones, objetivos y estrategias posteriores.

4. ¢ Posee una estructura organi zativa | a cooperativa?

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE (%)
Si 13 100
No - -
Tot al 13 100

Conment ari o.

Se pudo determ nar que dentro de |la cooperativa todos | os
enpl eados tienen conocimento acerca de l|a estructura
organi zativa, ya que el 100% de |os enpl eados respondieron
afirmati vanente a di cha pregunta.

Anal i si s.

A través de l|la investigacion de canpo se puedo observar,
gue aunque todos | os enpl eados respondi eron que conocen |a
estructura organi zativa, es decir, no conocen todos |o0s
niveles jeréarquicos; ya que solo conocen a su jefe
i nmedi ato superior y no toda |la estructura organizativa en
si, lo que dificulta en gran nedida el accionar de cada
m enbro de |la estructura organi zativa, ya que no se cuenta
con el apoyo de cada enpleado en las diferentes areas que
constituyen el buen desenpefio de |a cooperativa y por |o
tanto el de todos | os enpl eados.
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5. Dentro de la estructura organizativa, icexiste un
departanento de conerci ali zaci 6n?

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE (%
Si 9 69. 23
No 4 30. 77
Tot al 13 100

Conent ari o.

Del 100% de | os enpl eados encuestados, el 69.23% consi deran
gque si existe un departanento de conercializaci 6n, aunque
para un 30.77% no existe, debido a que para ellos es un
conmté de conercializacion que sirve de apoyo a |l a gerencia
y no un departanento en si.

Anal i si s.

De acuerdo a las respuestas de |os enpl eados encuestados,
se determiné que la nmayoria considera que si existe un
departanento de conercializaciéon y sélo 4 enpl eados
consi deran que no, por |lo que se observé que |a confusiodn
que hay entre ellos, se debe a que en la realidad |o que
existe es un comté de apoyo a la gerencia que se encarga
de la conercializacion de |os productos, aunque no cunpl en
en si las funciones de un departanmento de conerciali zaci on;
ya que las ventas se realizan en el |ugar de producci én, es
deci r, donde quedan ubicados |os estanques, y los msnos
productores son | os encargados de las ventas sin tomar en
cuenta aspectos inportantes de |la conercializaci 6n conb son
| a planeaci 6n de |os precios, pronociones, publicidad que
son |os que contribuyen a satisfacer |os gustos vy
preferencia de | os clientes.
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6. ¢COnb considera usted la conunicacién entre |os
asoci ados de | a cooperativa?

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE( %
Mal a -- - -
Regul ar 4 30. 77
Buena 7 53. 85
Excel ente 2 15. 38
No hay -- - -
Tot al 13 100

Conent ari o.

De acuerdo a la informacidn presentada en el cuadro
anterior, se puede determnar que |a conunicacién que
exi ste entre | os asoci ados es consi derada en un 53. 85% conp
buena, mentras que el 30.77% manifiestan que la
comuni cacién es regular, asi conmo tanbién el 15.38%
respondi eron que | a conuni caci 6n era consi derada excel ente.

Anal i si s.

La conuni cacion entre | os enpl eados segun |as repuestas es
consi derada conb buena y hasta un porcentaje bajo la
considera excelente; ya que ellos toman en cuenta el
concepto de coruni caci 6n solo |a informaci 6n que obtienen a
través de las reuniones de socios y no la conunicacion
interna en la realizaci6n de sus actividades, |o que afecta
directanente el buen funcionamento de cada una de |as
areas de | a cooperativa.
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7. ¢Dan a conocer |os menbros del consejo admnistrativo
al gunas proyecciones que establecen a corto y largo
pl azo?

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE (%
Si 13 100
No -- --
Tot al 13 100

Conent ari o.

El 100% de |os enpl eados encuestados respondi eron que el
consejo adm nistrativo si da a conocer |as proyecciones
establ ecidas a corto y largo plazo en | a cooperativa.

Anal i si s.

Se puede observar que el consejo adm nistrativo si da a
conocer sus proyecciones a | os enpl eados de | a cooperativa,
|l o que contribuye a que |os enpleados tengan conoci m ento
de todos | os proyectos que se ejecutan para el |logro de sus
obj eti vos, aunque no participan directamente en la
real i zaci 6n de dichas proyecciones; ya que todas |as areas
funcionales son dirigidas directanente por el gerente
general de dicha cooperativa, lo que influye en Ila
efectividad de cada una de |as proyecciones y en |las netas
gue se pretenden al canzar a través del logro de |las m snas
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8. ¢Esta de acuerdo usted <con las proyecciones que
est abl ecen | os responsabl es de | a asoci aci on
cooperativa?

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE (%
Si 11 84. 62
No -- --
A veces 2 15. 38

Abst enci 6n -- --

Tot al 13 100

Conent ari o.

Del 100% de |os enpl eados encuestados se determndé que la
mayoria esta de acuerdo con |as proyecci ones que establ ecen
| os responsables de la toma de decisiones, representando
asi un 84.62% del total y un 15.38% respondi eron que solo a
veces estan de acuerdo con di chas proyecci ones.

Anal i si s.

De acuerdo a la informacion anterior se determiné que la
mayoria de los enpleados estd de acuerdo con |as
proyecci ones de |la cooperativa, |o que contribuye al logro
de | os objetivos, aunque no son aceptadas en su totalidad;
ya gque existe una minoria que en al gunas ocasiones no estéa
de acuerdo con dichas proyecciones, |o que podria |l egar
afectar el funcionam ento de | as m snas.

9. ¢Cuando usted hace al guna sugerencia, ¢se |le escucha y
se le trata de ponerla en practica?
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ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE (%
Si 13 100
No -- --
Tot al 13 100

Conent ari o.

Todos | os enpleados consideran que se

sugerenci as que hacen y que se

| os responsabl es de

|la toma de decisiones,

contestaron afirmati vanente.

Anal i si s.

Segun |l as respuestas de |os enpleados todos aportan

en las reuniones y dan a conocer
son tomadas en cuenta por el consejo admnistrativo quien
es el encargado de la toma de decisiones;

determind en la

enpl eados da a conocer

10. ¢Tiene usted conocimento de las |eyes que anparan |a

i deas por

asoci aci 6n cooperativa?

Sus sugerencias y estas

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE (%
Si 9 69. 23
No 4 30. 77
Tot al 13 100

Conent ari o.
Consi der ando | os

conocimento de

resul t ados
anterior, se puede
todas las |eyes

det er m nar

obt eni dos en el

un 69.23%

que anparan

| es escuchan
| es ponen en préctica por
ya que todos

sin enbargo,
i nvestigaci 6n de canpo que no todos
sus ideas y sugerenci as,
| o hacen aquell os que ocupan cargos adm nistrativos o de
altos niveles jerarquicos que poseen unha nmayor
para expresar sSus
conoci mi ento del funcionam ento de di chas proyecci ones.

ya que solo

capaci dad
consi derarse con
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cooperativa, mentras que un 30.77% no conocen dichas
| eyes.

Anal i si s.

Los enpl eados en su mayoria conocen | as |eyes que
anparan | a cooperativa, |o que beneficia |l a
real i zaci 6n de | os proyectos, ya que tonan en
cuenta | a ayuda de instituciones que intervienen
di rectanente con | as cooperativas productoras
acui colas cono | o es CENDEPESCA, aunque un 30.77%
no conocen |l as | eyes que anparan | as cooperativas,
| 0 que perjudica | a puesta en practica de dichas
| eyes conp tanbi én | os regl amentos que sustentan
el funcionar de dichas cooperativas.
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11. ¢Existe un control de los costos en cada una de |as
areas de |l a cooperativa?

Ar eas Conentari os del control de| FRECUENCI A | PORCENTAJE
cost os

Se |leva un control de |os
costos por nedio de |os
Admi nistrativa |ingresos y egresos de cada 6 46. 15
proyecto, cono tanbién se
Il eva un registro de
facturacion y se |leva una
buena contabilidad de |os
cost o0s.

Todos |los enpleados de
area de conercializacion

Comer ci al i zaci 6n |consi deran que se |leva un 4 30. 77
control de los costos a
través del registro de
facturacion 'y que cuyo
control lo realiza el
gerente general ,

regi strando las entradas y
sal i das de di nero.

Se controla cada gasto que
se realiza a través de la
Pr oducci 6n conpra de materia prim y 3 23.08
de las entradas de dinero
gue se obtienen de Ilas
vent as.

Tot al 13 100

Anal i si s.

La informaci én obtenida de los enpleados indica que la
cooperativa realiza un control de sus costos a través de |a
facturacion de las entradas y salidas de dinero, sin
enbargo | a cooperativa no |leva el registro de sus costos a
través de un nmétodo contable que permta un control nas
efectivo y eficiente; |lo que influye grandenente en |as
utilidades que tiene |la cooperativa, ya que no se conoce
con certeza dichas utilidades y por lo tanto afecta |a
fijaci on de | os precios.
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12. ¢Cuenta | a cooperativa con personal calificado en
cada una de | as areas?

Ar eas Conentari o FRECUENCI A | PORCENTAJE

Segin |os enpleados del
area adm nistrativa el

Admi nistrativa personal de |a cooperativa 6 46. 15
es calificado, ya que
reci ben capaci t aci ones

constantes y conocen cada
una de sus funciones.

Los enpl eados son
calificados, ya gue 4 30. 77
Conerci al i zaci 6n |conocen bien el trabajo
que realizan 'y reciben
capaci t aci 6n.

El personal que opera en

| a cooperativa es 3
Pr oducci 6n calificado lo reflejan |os 23.08
resul t ados de | os
proyect os.
Tot al 13 100

Anal i si s.

Los enpleados de |a cooperativa El Jicaro contestaron que
el personal que |abora en dicha cooperativa es calificado,
lo refleja el resultado del desarrollo de | os proyectos, |o
gue influye directanente en la eficacia y eficiencia de
cada uno de |os enpleados han aprendido a ejercer sus
cargos por nedio de la experiencia, ya que la mayoria de
| os enpl eados tienen bastante tienpo de |aborar dentro de
| a cooperativa, otro factor que influye para que |os
enpl eados sean calificados en sus funciones es que |a
mayoria son socios y persiguen | os msnps intereses.
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13. ¢Reciben | os enpl eados capacitac
de sus activi dades?

on para el desarrollo

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE (%
Si 12 92. 31
No 1 7.69
Tot al 13 100

Conent ari o.

De los enpleados encuestados el 92.31% opinan que Si

reci ben la capacitaci6n necesaria para desarrollar

eficientenmente sus actividades, mentras que el 7.69%
opi nan que no reci ben capacitaci én al guna.

Anal i si s.

Con respecto a |la capacitaci 6n que reci ben | os enpl eados se
conoce gue la cooperativa recibe capaci taci 6n de
instituci ones cono CENDEPESCA, | NSAFORP, | o que contribuye
di rectanente al buen desenpefio de | os enpl eados permtiendo
esto que l|la cooperativa al cance en mayor nedida |as netas
gue persigue, aunque a través de la investigacion se pudo
observar que |a capacitacion no es constante, es decir no
| o hacen peri odi canmente, cono tanbi én |a capacitaci é6n no es
para todos |os enpleados, sino solo para aquellos que
desenpeiian al gun cargo direccional, 10 que perjudica el
buen desenpeiio de | os enpl eados que no | a reciben.
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14. ¢(Qué tipo de pescado y mariscos conercializan?

TI PO DE PESCADO CAMARON
PESCADO
FR % FR %

Til api a 12 92. 31 -- --
Camar 6n -- -- 11 84.62
j aponés

No sabe 1 7.69 2 15. 38
Tot al 13 100 - - 100

Conentari o.

Con la informacion obtenida se puede identificar que |a
mayor parte de |os enpleados conoce el tipo de pescado y
camaron que | a cooperativa conercializa, ya que un 92.31%
respondi 6 que el pescado que conercializan es la tilapia y
el 84.62% respondi 6 que se conercializa el camaron japonés.

Anal i si s.

De acuerdo a |los datos de l|las respuestas de |os enpl eados
se puede determ nar que conocen el producto que
conercializan, |o que contribuye directanente en | os gustos
y preferencia de |os consum dores, ya que conociendo el
producto se puede determnar |os beneficios que podra
ofrecer a los <clientes, lo anterior influye en el
crecimento de |la comercializaci 6n de | os productos, aunque
cono se observé hay enpleados que no conocen el producto
que conercializa la cooperativa, |o que podria afectar el
area de conercializaci on de | os productos en el futuro.
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15. ¢De | os productos nenci onados anteriornente cual tiene
mayor demanda?

PRODUCTO FRECUENCI A PORCENTAJE (%
Pescado 2 15. 38
Camar 6n - - -

Anmbos 11 84. 62

Tot al 13 100

Conent ari o.

A través de |la encuesta realizada se determndé que |os
product os que | a cooperativa vende tienen igual dermanda, ya
que el 84.62% contestaron que anbos tenian igual denanda,
aungue un 15.38% opi nan que el pescado es el producto que
ti ene nmayor denmanda.

Anal i si s.

Con respecto a la pregunta anterior se detectd que el
pescado y el camaron tienen igual demanda por |os
consum dores, es decir, que se vende por igual nmanera |o
gue contribuye al crecimento de |as ventas, ya que | os dos
product os son aceptados por los clientes; aunque para |os
enpl eados de |la cooperativa, el producto que |les brinda
mayor rentabilidad es el camaron, por que el

preci o es mayor que el de pescado.
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16. ¢Se realiza algun control
antes de venderl 0?

sanitario en el

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE (%
Si 8 61. 54
No 5 38. 46
Abst enci 6n -- - -
Tot al 13 100

product o

Conent ari o.

Segun las respuestas obtenidas en |as encuestas que
contestaron | os enpl eados de |a cooperativa en estudio, se
puede observar que el 61.54% consideran que si se les
realiza un control sanitario a |los productos para la
ventas, mentras que el 38.46% respondi eron que no existe
di cho control

Anal i si s.

A través de los datos obtenidos se determnd que el
producto que vende |la cooperativa El Jicaro si tiene un
control sanitario, ya que se venden vivos, es decir, se
pesca del estanque donde se encuentra al nacenado para |a
venta por 1o que |los productos son frescos y reunen todas
| as condi ci ones de higiene necesarias para la venta, | o que
ayuda a fonentar |as ventas.
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17. ¢Qué atributos cree usted que los clientes consideran

inportantes en | a conpra de sus productos?

ATRI BUTOS FRECUENCI A PORCENTAJE (%
Frescura 5 38. 46
Sabor 9 69. 23
Tamano 1 7.69
Precio -- -
Nada en especi al -- --
Tot al 15 100

Conentario

A través de |os datos obtenidos por nedio de |la encuesta,
se puede observar que la myoria de los enpleados
respondi eron que el atributo que |os consum dores
consi deran inportantes para conprar el producto es el sabor
gue represento el 69.23% de las respuestas y le sigue la
frescura con un porcentaje nenor de 38.46%

Anal i si s.

Los enpleados de la cooperativa El Jicaro consideran que
los atributos mas inportantes son el sabor del pescado y
camar 6n, segun la informaci 6n obtenida |a alinentaci 6n que
reci ben di chos productos hace que el sabor |o diferencia de
| a conpetencia, ya que el concentrado con que alinmentan |os
peces y camarones son fabricados en la msna cooperativa
con materiales de prinera calidad asegurando esto un buen
sabor en sus productos, tanbi én se puede observar que conp
se nenciond en la pregunta anterior, |os productos cunplen
con el siguiente atributo que representa un buen
porcentaje; el cual es la frescura que se conserva en el
nmonmento de |l a venta, pues se vende vivo.
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18. ¢Le hace alguna nodificacién al producto antes de
vender| 0?

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE (%
Si - - - -
No 13 100
Tot al 13 100

Conent ari o.

Segun |los datos obtenidos, se puede observar que |o0s
productos que vende la cooperativa El Jicaro no sufren
ni nguna nodi ficacion, eso lo refleja las respuestas de |os
enpl eados, ya que un 100% r espondi eron que no sufre ninguna
nodi fi caci on.

Anal i si s.

La informaci 6n obtenida a través de |a encuesta conb ya se
habia nencionado en la pregunta 16 y 17 el producto se
vende fresco, vivo, es decir, recién pescado |lo que no
permte hacerl e ni nguna t ransf or maci on, se vende
natural nente recién extraido de las pilas donde son
al mmcenados para la venta, permtiendo esto cunplir con |as
exigencias de los clientes; ya que ellos o prefieren
frescos.
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19. ¢Con qué marca son reconoci dos sus productos?

AREAS COVENTARI O FRECUENCI A | PORCENTAJE
(%
Segun | os enpl eados
adnini strativos no existe una 6 46. 15

marca registrada Onicanente
son reconoci dos por el nonbre
de la cooperativa, es decir,
El Jicaro

Admi ni strativa

De acuerdo a las respuestas
de | os enpleados del area de
conercializacion no existe
una nmarca registrada con la

cual | os pr oduct os son
reconoci dos, pero | os
Conerci al i zaci 6n |consunmi dores |o conocen a
través del nonmbre de Ila 4 30. 77

cooper at i va.

Est os enpl eados opi nan que no

exi ste ni nguna mar ca
registrada con la cual |los
consumi dor es conocen | os

productos aunque para ellos

Pr oducci 6n . ; .
los clientes diferencian sus

productos por el nonbre de |la 3 23.08
cooperativa y el sabor y la
frescura que sus productos
of recen.
Tot al 13 100

Anal i si s.

De acuerdo a la informaci én anterior se puede detectar que
| os productos de |a cooperativa El Jicaro no tiene una
mar ca regi strada l o gue podria perj udi car | a
comerci ali zaci 6n de sus productos, ya que |os consum dores
podrian confundir con gran facilidad dichos productos vy
ademds este factor influye en el posicionanmento del
producto en la nmente de | os consum dores.
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20. ¢Qué tipo de enpaque utilizan en l|la venta de sus
pr oduct 0s?

AREAS COVENTARI O FRECUENCI A | PORCENTAJE

De acuerdo a |os enpleados
del area administrativa, |os
productos se venden en bol sa 6 46. 15
pldstica sin agarradera de
material polietileno, y son
de varios tanmfios, ya que
depende de la cantidad de
pescado que se va a conprar
asi ser4d el tamafio de la
bol sa.

Admini strativa

El enpaque en que se venden 4 30.77
| os pr oduct os, segun | os
Conerci al i zaci 6n |enpl eados de conerciali zaci 6n
es wuna bolsa plastica, la
cual no posee ni nguna narca

Las respuest as de est os
enpl eados son parecidas a |as

anteriores, es decir, que el 3 23.08
enpaque que utilizan para
Pr oducci 6n vender sus productos en una

bolsa plastica transparente
sin marca o | ogo que distinga
| os pr oduct os de l a
cooper ati va.

Tot al 13 100

Anal i si s.

De acuerdo a | os datos nenci onados anteri ornente,
| os productos de |a cooperativa se venden en una
bol sa pl astica transparente sin ninguna nmarca o
| ogo que distinga a dicho productos de |a
conpetencia, o que no contribuye a la
di ferenci aci 6n de | os productos con los de | a
conpetencia, cono tanbién al msno tienpo no
permte que el producto se de a conocer a otros
posi bles clientes, |o que afecta el estancam ento
de | as ventas.
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21. ¢Qué tipo de garantia ofrecen a los clientes en la

conpra de sus productos?

AREAS COVENTARI O

FRECUENCI A

PORCENTAJE

La garantia que |l a
cooperativa ofrece a sus
clientes, es que sus
product os son de cal i dad.

Adni ni strativa

46. 15

De acuerdo a estos enpl eados,
la cooperativa la garantia de
Conerci al i zaci 6n |sus productos son de calidad
por el sabor y la frescura
que estos tienen.

30. 77

Seglin | a respuestas de estos
enpl eados, l a cooperativa
ofrece la garantia a los
Pr oducci 6n clientes, gque  después de
pr obar di chos pr oduct os
quedaran satisfechas debido a
| a calidad que estos poseen.

23.08

Tot al

13

100

Anal i si s.

Los productos de l|la cooperativa el Jicaro
apreciar en las respuestas de |os enpleados,
garantia de proporcionar satisfaccion total

| a aceptaci on de |os productos en nercado,

conb se puede
ofrecen la

a sus clientes,
ya que cunplen con los atributos que exigen conb son el
sabor y la frescura, |lo anterior contribuye grandenente a
aunque se puede
observar que la enpresa no posee garantia escrita
mas bien una garantia inplicita en el producto.

si  no
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22. ¢Qué unidad de nedida wutilizan para vender |o0s
pr oduct 0s?

AREAS COVENTARI O FRECUENCI A | PORCENTAJE
(%
Adm ni straci 6n De acuerdo a las respuesta de 6 46. 15
| os enpl eados de esta area, se
determno que la unidad de

medi da que utilizan para vender
| os productos es la libra.

Conerci al i zaci 6n |Est os enpl eados contestaron que
|la unidad de nedida que venden
sus productos es la libra, la 4 30.77
cual es exacta y los clientes
tienen la ventaja de observar a
I a hora de pesar |os productos.

Pr oducci én Al igual que |os demas enpl eados 3 23.08
estos contestaron que l|la unidad
de nedida es la libra

Tot al 13 100

Anal i si s.

De acuerdo a |as respuestas de |os enpl eados encuestados,
| a unidad de nedida que utilizan para vender sus productos
es la libra, y ofrecen a sus clientes la garantia de peso
exacto, ya que los clientes pueden observar cuando el
vendedor esta pesando el producto, lo anterior tiene la
ventaja que los clientes pueden conprar pequefias canti dades
conb una libra o en mayores canti dades segun | o requieran.



ANEXOS

é%%r

23. ¢(Qué canales de distribucidén wutilizan para hacer
Il egar | os productos al consumi dor final?

AREAS COVENTARI O FRECUENCI A| PORCENTAJE

(%

El canal de distribuci6n que
utiliza la cooperativa el
Admi ni strativa Jicaro es el directo, es 6 46. 15
decir del pr oduct or al
consum dor fi nal

De acuerdo a estos enpl eados
el canal de distribucién que
Conerci alizaci6on |utiliza la cooperativa es el 4 30. 77
directo, ya que | os
productos solo son vendi dos
en |la cooperativa en el
| ugar de producci 6n.

Al igual que los enpleados
anteriores, est os
Pr oducci 6n contestaron que el canal de 3 23.08
distribucién utilizado es el
directo, ya que no se
utilizan intermediarios para
vender sus productos.

Tot al 13 100

Anal i si s.

De acuerdo a la informaci é6n obteni da de | os
enpl eados, el canal de distribucidn que utiliza |la
cooperativa es el directo, es decir del productor

al consum dor final, |lo que permte conocer

directanente | os gustos y preferencias de | os
consum dores, conp tanbi én permte tonmar en cuenta
| as sugerenci as de estos para ofrecer nejores
productos, permtiendo un nejor control del
nmer cado, tanbi én este canal tiene | a ventaja de
controlar la fijacién de | os precios de |os
product os, aunque tiene |a desventaja de que no
permte cubrir todo el nercado, ya que no tiene
| nt ermedi ari os que ofrezcan el producto en otras
zonas fuera de | a cooperativa.
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24. ¢;Donde venden | os productos?

LUGARES FRECUENCI A PORCENTAJE (%

Cooperativa 13 100

A domcilio -- - -

aros -- --

Tot al 13 100

Conment ari o.

Segun los resultados obtenidos, se identificdo que Ila
cooperativa vende sus productos directanmente al consum dor
final, ya que |le 100% de |os enpleados contestaron que
venden | os productos en | a cooperativa.

Anal i si s.

A través de la informaci 6n recol ectada de | os enpl eados se
puede observar que el |ugar donde venden el producto es en

la cooperativa y no tienen vendedores que I|leven e
producto a domicilio, lo que dificulta la distribucién del
msno, ya que para conprarlo los clientes deben |1 egar

hasta |a cooperativa; dificultando esto el acceso de todos
los clientes afectando esto directanmente en el nivel de |as
vent as.
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25. ¢Cuenta | a cooperativa con suficiente producto para |a
vent a?

AREAS COVENTARI O FRECUENCI A | PORCENTAJE
(%
Segln las respuestas de
est os enpl eados | a
Admi nistrativa cooperativa cuenta con 6 46. 15

suficiente pescado para la
venta, pero no cuenta con
suficiente canaron

Conerci al i zaci 6n |De acuer do a est os
enpl eados | a cooperativa si
cuent a con suficiente 4 30.77

productos para | a venta.

Pr oducci 6n La cooperativa El Jicaro si 3 23.08
cuent a con suficiente
producto par la venta.

Tot al 13 100

Anal i si s.

A través de la informaci én obtenida por |os enpleados se
determno que l|a cooperativa si cuenta con suficiente
productos para |la venta, aunque se pudo observar en la
i nvestigaci 6n de canpo que hay dias en que no cuentan con
camar6n para la venta, cono |o afirmaron al gunos enpl eados
del area administrativa, |lo anterior influye directanmente
en el crecimento de | as ventas.
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26. ¢Cree usted que el mercado | ocal es cubierto
total mente por |a cooperativa?

AREAS COVENTARI O FRECUENCI A PORCENTAJE

De acuerdo a la informacio6n
obtenida de |os enpleados
la cooperativa no logra
Admi ni strativa |cubrir tot al nente el 6 46. 15
mercado, ya que no tiene
vendedores que distribuyen
el producto.

Segun estos enpleados el
mercado no es cubierto
total nente, ya que el

Coner ci al i zaci 6n . 4 30. 77
producto no es conocido
total mente por el mercado
net a.
Al igual que los otros
enpl eados est os t anbi én

Pr oducci 6n opi nan que |le mercado no es 3 23.08
cubierto totalnente por Ila
cooper at i va.
Tot al 13 100

Anal i si s.

La informaci 6n obtenida a través de |as encuestas de |os
enpl eados revelan que I|la cooperativa no logra cubrir
totalmente el nercado, |o que indica que los clientes
pot enci al es pueden  ser cubi ert os; lo que i nfluye
directanente en el fonmento de las ventas y por |lo tanto en
el aunento de las utilidades de | a cooperativa.
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27. ¢Qué nedios de transporte utiliza para hacer |l egar el
producto al lugar de la venta?

AREAS COMENTARI O FRECUENCI A PORCENTAJE
(%
La cooperativa no
utiliza ningun nedio
Adm ni strativa de transporte par a 6 46. 15
hacer I'l egar el
producto al lugar de

la venta, ya que Ila
venta se realiza en el
m snmo |ugar donde se
produce.

No se utiliza ningun
medio de transporte
Conerci al i zaci 6n par a trasl adar | os 4 30. 77
productos al lugar de
la venta, ya que esta
se realiza en |lugar
donde quedan ubicados

| os est anques, es
decir donde se
produce.

Al igual que los otros
enpl eados est os
Pr oducci 6n t ambi én respondi er on 3 23.08
que no se utiliza
ni ngun transporte para

hacer I'l egar el
producto al lugar de
| a venta.
Tot al 13 100

Anal i si s.

La cooperativa El Jicaro no wutiliza ningun nedio de
transporte para hacer Ilegar el producto al lugar de la
venta, |lo que beneficia directanente el nejor control del
producto y mnimza |os costos de transporte, aungue cono
ya se nenciono en la pregunta 24 el hecho que el producto
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se vende en |la cooperativa dificulta el acceso del cliente
a la conpra del producto.

28. ¢A qué precio venden | os productos?

PRECI O PESCADO CAVARON

FR. % FR. %
$1. 49 3 23.08 -- --
$1.71 10 76. 92 - - - -
$6. 86 - - - - 13 100
Tot al 13 100 13 100

Conent ari o.

La mayoria de | os enpl eados coinci den en que el
preci o de venta del pescado es de $1.71,
representando asi un 76.92% vy segun el 100% de
| os encuestados el precio del camaron es de $6. 86.

Anal i si s.

Segun | os datos obtenidos de |os enpleados |os precios a
| os que | a cooperativa vende sus productos es de $1.71 para
el pescado y $6.86 para el canmardn, los cuales son
consi derados aceptabl es por los clientes.
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29. ¢Utilizan algun tipo de descuento a los clientes en |a
conpra de sus productos?

AREAS COVENTARI O FRECUENCI A PORCENTAJE

La cooperativa no
realiza ningun tipo de
Adm ni strativa descuento a sus 6 46. 15
clientes

i ndependi entenmente de
la cantidad que se
conpre.

Segun | os datos de |os
enpl eados de esta
Conercializaci6on |area, la cooperativa 4 30. 77
no realiza ni ngun
descuento, ya que Ilas
politicas de pago son

fijas.

La i nf ormaci 6n
bri ndada por | os

Pr oducci 6n enpl eados refleja que 3 23.08

I a cooperativa no
realiza ningan tipo de
descuent o ni a
mayori st as ni a

m noristas, pues |los
preci os son fijos.

Tot al 13 100

Anal i si s.

A través de |l as respuestas de |os enpl eados se detecto que
| a cooperativa no ofrece ningun tipo de descuento a sus
clientes, ya que tienen politicas de fijacion de precios
estrictas, |lo que afecta la notivacién de los clientes en
la conpra de sus productos, permtiendo esto un
estancam ento en sus ventas y por |lo tanto un estancam ento
en | a cobertura del nercado neta.




ANEXOS

30. ¢Qué criterios wutilizan para fijar los precios de
venta de | os productos?

AREAS COVENTARI O FRECUENCI A PORCENTAJE

Segin los enpl eados
| os criterios par a
Admi ni strativa fijar los precios que 6 46. 15
| a cooperativa utiliza
son |l a de | os costos.

A traveés de | a
i nf or maci 6n obt eni da

Conerci al i zaci 6n de los enpleados se 4 30.77
detecto que | os

pr eci os se fijan en
base a |os costos de
pr oducci on.

La fijacion de |los
precios se realiza a

Pr oducci 6n través de | a 3 23.08
contabilizaci 6n de |os
desenbol sos que I a

cooperativa realiza

Tot al 13 100

Anal i si s.

De acuerdo a la informacion obtenida |los precios de 1os
productos se fijan con base a |os costos, es decir en base
a la inversion de dichos productos, sin tomar en cuenta
otros factores que son inportantes conmob |o son Ila
conpetencia y el valor que representa el producto en
térm nos de satisfaccion que es o que los clientes estan
di spuestos a pagar por |os productos; es decir el precio
que ellos consideran razonable pagar por el beneficio
obt eni do de di chos productos.
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31. Al realizar las ventas, ¢cuales son las politicas de
pago est abl eci das?

POLI TI CAS DE FRECUENCI A PORCENTAJE (%
PAGO
Crédito - - - -
Cont ado 8 61. 54
Anbas fornmas 5 38. 46
Tot al 13 100

Conent ari o.

Del 100% de los enpleados encuestados, el 61. 54%
contestaron que al realizar las ventas las politicas de
pago establecidas es al contado, y un 38.46% restante
contestaron que se realizan anbas fornas de pago uni canmente
a |l os socios de |a cooperativa.

Anal i si s.

De acuerdo al cuadro anterior se puede observar que |as
ventas se realizan al contado y solo se les da al crédito a
| os socios, cuyo plazo de pago es de 15 dias lo que
representa el 38.46% de personas que respondi eron que se
utilizaban anbas formas de pago, |lo anterior afecta la
apertura de posibles clientes potenciales que conpran
grandes cantidades de producto y que cuyo nonto no sea
posi ble pagar, pero que si quieran cerrar contratos de
vent a al créedito cono por ej enpl o rest aur ant es,
super ner cados.
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32. ¢Qué nedios de publicidad utilizan para la venta de
sus product os?

VEDI OS DE FRECUENCI A PORCENTAJE (%)
PUBLI Cl DAD

Hoj as vol ant es - - --

Radi o - - - -
Ni nguna -- --
Qras 13 100
Tot al 13 100

Conent ari o.

De acuerdo a |los datos obtenidos a través de |as encuestas
se observo que todas |as respuestas coincidieron en que |la
publicidad que existe es un rotulo ubicado a |la entrada de
la cooperativa, lo que representa el 100% de |as
respuest as.

Anal i si s.

La cooperativa El Jicaro es conocida a través de
un rotulo ubicado a |la entrada de | a cooperativa
el cual contienen el nonbre y la actividad a la
gue se dedica y que es utilizado conpo nedi o de
publ i ci dad segun | os enpl eados de | a cooperati va,
por | o que se puede observar que |a cooperativa
sol o es conocida por | os habitantes que residen
cerca de sus instal aci ones.
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33. ¢Utilizan pronociones en |la venta de | os productos que
of rece | a cooperativa?

AREAS COVENTARI O FRECUENCI A PORCENTAJE

Los enpleados del
area admnistrativa

Adnini strativa respondi eron que Ila 6 46. 15
cooperativa no
realiza ni nguna

clase de pronociodn
para la venta de |os
pr oduct os.

Segun | os dat os
obt eni dos no se
realiza ni nguna
pronocién para |la
vent a de sus
pr oduct os.

Conerci al i zaci 6n 4 30. 77

Al i gual que |os
enpl eados anteriores
est os r espondi er on
gqgue la cooperativa
no realiza ninguna
pronoci én.

Pr oducci 6n 3 23.08

Tot al 13 100

Anal i si s.

Cono se refleja en el cuadro anterior la cooperativa no
realiza ningun tipo de pronocion, |o que afecta la
notivaci on de los clientes al conprar y por lo tanto el
crecimento de las ventas, ya que l|a pronocidén de 1|os
productos permte dar a conocer a los clientes potenciales
la existencia del producto y asi poder influir en el
convencimento de los <clientes en conprar determ nado
pr oduct o.
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34. ¢Qué aperos utilizan en |la pesca de | os productos?

AREAS COMENTARI O FRECUENCI A PORCENTAJE

Admi ni strativa Segun los enpl eados 6 46. 15
entre los aperos que
se utilizan para la
pesca se encuentran
| os trasmal | os,
atarrayas, y |unpes.

Conerci al i zaci én Los aperos que se 4 30.77
utilizan para | a pesca
son | as atarrayas,

trasmall os y cubitos.

Al i gual que | os
enpl eados anteriores

Producci 6n est os t ambi én 3 23.08
contestaron que |los

aperos que utilizan
para |a pesca son |os
trasmal | os, atarrayas
y cubitos.

Tot al 13 100

Anal i si s.

Los aperos que se utilizan para | a pesca son
rudi mentarios y manuales | o que hace dificil la
tarea de la pesca y vuelve lento el proceso de |la
venta de | os productos.
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35. ¢En qué al nacenan el producto antes de |la venta?

LUGAR DE FRECUENCI A PORCENTAJE (%
ALMACENAM ENTO
Est anques -- --
Friser - - - -
Pi | as 13 100
Tot al 13 100

Conent ari o.

De |os enpleados encuestados, todos contestaron que el
| ugar donde al nacenan el producto para la venta son pilas,
| as cual es se encuentran situadas en | a cooperativa y estén
Il enas de agua para que el producto se mantenga vivo hasta
el nonento de |a venta.
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For mul ari o:

Propési to:

Encar gado:
Dirigido a:
Nunero de copi as:
Cont eni do:

a) Mes:

b) Dia:

c) Cantidad(libras):

d) Tipo de producto:

e) Precio unitario:

f) Total de ventas:

ANEXO 5

De ventas nensual es.

Regi strar | as vent as
ef ectuadas en el nes.
Encargado de ventas.

Cont ador .

Dos.

Escribir el nonbre de nes
en que se realizdé la
vent a.

Escribir el nonbre de

dia en que se realizo la

vent a.

Col ocar el namero  de
uni dades gue se
vendi er on.

Nonbre del producto

vendi do.

Col ocar el precio de cada
pr oduct o.

Anotar el nonto total de

ventas realizada, el cua

se obtiene de nultiplicar
| a canti dad por el

pr eci o.
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EL JICARO DE R.L

FORMULARI O DE VENTAS MENSUALES.

(En Iibras)
a) Mes:
b) Dia c)cantidad |d)Tipo de|e)Precio f)Total de
pr oduct o unitario vent as.

Encar gado:

Vendedor .
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ANEXO 6

Formulario:

Proposito:

Encar gado:
Dirigido a:

Nunero de copi as:

Cont eni do:

a) Nonbre de |l a sucursal

b) Nonbre del vendedor:

Fecha del pedi do.

d) Fecha de recepci 6n de

pedi do.

Pr oduct o:

f) Cantidad:

Pr eci o:

9)

h) Costo total:

Hoja de pedido para Ila

sucursal.
Regi strar | os pedi dos.

ef ectuados a | a sucursal.
Encargado de ventas.

Encar gado de producci on.
Dos.

Escribir el nonbre de |a
sucursal que hizo e

pedi do.

Escribir el nonbre de
vendedor que realizo el
pedi do.

Escribir el dia, nmes vy

afio en que se hizo el
pedi do.
Escribir la fecha en |l a

que se tiene que entregar

el pedi do.
Escribir el nonbre de
pr oduct o.
Col ocar el namero de

i bras que se requieren.

Col ocar el precio del
pr oduct o.
Anotar el nonto total de

pedi do reali zado.
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EL JICARO DE R.L
HQJA DE PEDI DO PARA LA SUCURSAL.

a) Nonbre de | a sucursal:

b) Nonbre del vendedor:
c) Fecha de pedi do:

d) Fecha de recepci 6n del pedi do:

e) Producto f) Canti dad g)Precio h) Costo total
(Li bras)

Fi rma:

Vendedor .
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For mul ari o:

Propési to:

Encar gado:
Dirigido a:
Nunero de copi as:
Cont eni do:

a) fecha:

b) Descri pci on:

c) Ent r ada:

d) Sal i da:

e) Sal do:

ANEXO 7

Para el control de entradas vy
salidas de materia prim

Determ nar el costo de la cantidad
y materia prima conpr ada y
utilizada en |la produccion, asi
conb la existencia de esta en
i nventari o.

Encargado de | a producci 6n.
Cont ador .
Dos.

Anotar |la fecha en que se hizo la
conpra de materia prima, asi cono
| a de requisicion.

Descripci6n de la conpra, en caso
de ser requisicion por parte del
area de produccion se especifica
el nonbr e del pr oduct o a
produci r se.

Cantidad: Se anota el nunero de
uni dades conpr adas.

Costo wunitario: costo por unidad
de materia prinma

Cost o total : costo t ot al de
materia prina.

Cantidad: se coloca el nunero de
uni dades solicitadas.

Costo wunitario: costo por unidad
de materia prina.

Cost o total: Cost o t ot al de
materia prina.

Cantidad: se anota el nunero de
uni dades en exi stenci a.

Costo wunitario: costo por unidad
de materia prim en existencia.
Costo total: costo t ot al de
materia prinma en bodega.
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Nonbre de la prinma:

EL JI CARO DE R L
FORMULARI O PARA CONTRCOLAR ENTRADAS Y SALI DAS DE MATERI A PRI MA.

Mes:
Afo:
c) ENTRADAS d) SALIDAS d) SALDO
Cantidad Costo Costo total Cantidad C. unitario Costo totd Cantidad C. unitario Costo totd
a) fecha | b)Descripcion | ( Lbs) unitario($) | ($) (Lbs) (%) (%) (Lbs) (%) (%)

Responsabl e de bodega.
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ANEXO 8
Fornul ari o: - De costos indirectos de
L fabricacion.
Proposito: - Registrar | os cost os
i ndirectos de fabricacion
_ i ncurridos en el nes.
Encar gado: . Contador
Nunero de copi as: :
Cont eni do: - Una.
a) Fecha: - Anotar la fecha en |la que
se realizan | os costos.
b) Tipo de costos: - Nonbre del costo
i ndi rect o( Mano de obra
i ndirecta, mat eri al es
c) Montos: i ndi rectos).
- Colocar el nonto en que
incurrié dicho costo.
EL JICARO DE R.L
COSTOS | NDI RECTOS DE FABRI CACI ON.
a) fecha b) tipo de costos c) nonto.

Responsable: contador.




ANEXOS

Fornul ari o:
Propési to:

Encar gado:
Ninero de copi as:
Cont eni do:

a) Fecha:

b) Ti po de gast os:

ANEXO 9

- De gastos de venta.
Regi strar |o0os gastos de
venta incurridos en el
nmes.

Cont ador .

Una.

Anotar la fecha en |a que
se realizan | os gastos.
Identificar |os gastos de
venta efectuados(Al quiler
de vehicul o, papel eri a,
pronoci ones).

c) Mont os:
Col ocar el nobnto en que
incurrié dicho gasto.
EL JICARO DE R.L
GASTOS DE VENTA.
a) fecha b) tipo de gasto c) nonto.

Responsabl e:

cont ador .
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For mul ari o:
Pr opési t o:

Encar gado:
Dirigido a:
Ninero de copi as:
Cont eni do:
a)fecha:
b) Pr oduct o:

c)caracteristicas:

d)materia prina:
e) mano de obra:

f)Costos indirectos
de fabri caci on:
g) Gast os de venta:

h) Ser vi ci os
basi cos:
i)Costo total:

ANEXO 10

Resunen de costos y gastos
total es para | a producci 6n.

Determnar el <costo total de
cada producto de I a
cooperati va.

cont ador .

Al gerente

Dos.

Colocar la fecha en que se
ef ectuaron | os cost os.

Anot ar el nonbre del producto.

Especificar las caracteristicas
del producto.

Especificar el nonbre de Ila
materia prinma, asi conmb su
nont o.

Col ocar el nmonto de |la mano de
obra utilizada en | a
pr oducci on.

Anotar el nonto incurrido en el
mes por di chos costos.

Anotar el nonto incurrido en el
mes por dichos gastos.

Anot ar el nont o de | os
servici os basicos utilizados.

Es |la suma de materia pring,
mano de obra, gastos indirectos
de fabri caci on, gast os de
venta, gastos de adm nistracion
y servicios basicos.
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EL JICARO DE R.L )
RESUMEN DE COSTOS Y GASTOS DE PRODUCCION

a)
Fecha

Pr oduct os Cost os vari abl es Costos fijos
b) producto|c)caracteristicas |d)Mat. [e)M f) Mat. g)&os. |h)Gastos |i) Ser\
Prima |de I ndi r ect os De de adndn basi
obra vent a

Responsabl e:

Cont ador .
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ANEXO 11

LOGO, LEMA Y MARCA PROPUESTO.

ELJICARO




