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RESUMEN

Muchas de las Cooperativas que en la actualidad se encuentran en
la zona sur de la Bahia de Jiquilisco se dedican al cultivo del
camardn blanco en la cual se presenta una deficiente
comercializacidn; por lo tanto a su vez provoca una
inestabilidad econdémica y financiera de la Asociacidédn teniendo
un futuro de incertidumbre del progreso del negocio a través de
los afios frente a la competencia existente; es por ello, gque en
el presente trabajo de investigacién se realizé un Plan de
Logistica para la Comercializacidén del camard4n que permita la
Sostenibilidad Econdémica vy Financiera en el tiempo de la
Cooperativa Vientos Marinos de R.L., Municipio de Jiquilisco
Departamento de Usulutan. Dicho Plan de Logistica consiste en
guiar vy coordinar de manera eficiente 1los recursos humanos,
materiales, econdmicos y tecnoldgicos para el cumplimiento de
los objetivos planteados al inicio del afio por la Asociacidn
para el desarrollo econdémico que se pretende alcanzar a través
del tiempo y de esa forma presentar alternativas que ayude al

cumplimiento de estos.

Se seleccion6é el tema antes mencionado en vista a que la
Cooperativa presenta dificultades en el manejo de la logistica
del camardén blanco, en la cual la logistica era la actividad

empresarial denominada como de distribucidn, sus origenes se



dieron en la actividad militar, puesto que se desarrollo esta
herramienta para abastecer a las tropas con los recursos
necesarios para afrontar las largas jornadas y los campamentos
en situacién de guerra. Por lo tanto la Logistica permite
alternativas para tener una sostenibilidad tanto econdmica v
financiera en el tiempo, debido al uso de una coordinacidén de
todos elementos que componen la Cooperativa Vientos Marinos de

R.L.

De la misma manera para la realizacién del Plan de Logistica es
necesaria la utilizacidén de los objetivos como parte fundamental

que a continuacidén se detallan:

Objetivo General.

Disefiar un plan de logistica para la comercializacidén del
camardén, que permita la sostenibilidad econdémica y financiera
en el tiempo de la Cooperativa Vientos Marinos de R.L.,
ubicada en el Cantdén Salinas de Sisiguayo, Municipio de

Jiquilisco, Departamento de Usulutéan.

Especificos.
Identificar los mejores canales de distribucidn que

faciliten mayor cobertura en el mercado nacional.

Establecer procesos logisticos que permitan mejorar las
estrategias de competitividad para responder a la

fluctuacidén de la demanda.



Analizar las necesidades primordiales para determinar la
situacidén econdémica vy financiera de 1la Cooperativa

Vientos Marinos de R.L.

Ademas se deben de tomar en cuenta Las caracteristicas que deben

de contar un Plan de Logistica las cuales son las siguientes:

v" Aclarar, ampliar % determinar los objetivos
organizacionales.

v\ Establecer las condiciones y suposiciones, bajo las
cuales deben desarrollarse las actividades.

v\ Seleccionar e indicar las tareas para el logro de los
objetivos.

v' Establecer beneficios para los asociados y la
organizaciédn.

v’ Apoyar y coordinar el proceso de elaboracién y
formulacién del manejo para todas las 4&reas de la

organizacidn.

Asimismo, con la ejecucidédn del Plan de Logistica se llegan a las

conclusiones que a continuacidén se mencionan:

1. Los asociados no cuentan con un sistema de logistica que
determine una proyeccidén mejor en sus utilidades y que

facilite una mejor distribucidén comercial del camarédn.

2. La Estructura Organizacional de 1la Cooperativa no posee

apertura para la inscripcidn de nuevos asociados,



Unicamente se hace por transferencia de derecho a sus

familiares.

Los comercializadores del camardn estidn en la disposicidn
de negociar con un nuevo proveedor si este cumple con la

calidad, precios accesibles y la frescura del producto.

En relacidén a la competencia poseen menores estrategias de
comercializacidn; esto debido a una carencia

infraestructura adecuada para el almacenamiento.

En términos monetarios, la Cooperativa ha tenido
deficiencias de rentabilidad, pero en los ultimos afios
tienden a recuperarse, permitiendo que se puede realizar
una 1inversidén que garantice wuna sostenibilidad en el

tiempo.



INTRODUCCION

La presente investigacidén, se ha desarrollado con el objeto de
implementar un Plan de Logistica para la Comercializacidén del
camardén que permita la Sostenibilidad Econdémica y Financiera en
el tiempo de la Cooperativa Vientos Marinos de R.L., Municipio
de Jiquilisco Departamento de Usulutdn, el cual fue desarrollado

entre capitulos que son los siguientes:

CAPITULO I, se conforma por las generalidades de las
Cooperativas, como lo son sus antecedentes, conceptos,
caracteristicas y marco legal, asi como también aspectos
generales que enmarcan fundamentos tedricos del Plan de
Logistica. Por ultimo se habla de aspectos tedricos que se
manejan referente a la sostenibilidad Econdémico y Financiero en

la comercializacidn.

En el Capitulo 1II, Contiene el problema gque enfrentan la
Cooperativa Vientos Marinos de R.L. en logistica de
comercializacién del camardén blanco en los mercados dque se
manejan, asimismo se determina la situacién actual de la
Cooperativa en estudio, en donde se define los objetivos e
hipétesis, la metodologia utilizada en la investigacién de campo
que llevé a recopilaciédn, tabulacién y analisis de 1la
informacidén, que sirvieron de base para la realizacidédn del

diagnéstico y de los resultados obtenidos, se presenta en una



vi

matriz FODA, posteriormente se presentan las conclusiones vy
recomendaciones que se utilizaron para la realizacidén del

capitulo posterior.

En el capitulo III, contiene la propuesta elaborada, tomando
como base los objetivos, conclusiones vy recomendaciones, de
igual forma los proyectos que pondrdn en marcha para la
ejecucién de las estrategias y planes de accidn que serviran de
ayuda para la sostenibilidad y fortalecimiento de la Cooperativa
Vientos Marinos de R.L. en el Cantdén Salinas de Sisiguayo,
Municipio de Jiquilisco. Entre las estrategias propuestas estéan
las administrativas y la estrategia de distribucidén comercial
del camardn, gque son fundamental para que la Asociacidén pueda
subsistir y <crecer en el mercado local. Entre 1los planes
propuestos se tienen: de comercializacidn, de financiamiento, de
capacitacién y el plan de implementacidén que son claves para que
la Cooperativa puedan ser competitivas vy sostenibles en el

mercado en el corto y largo plazo.



CAPITULO I

GENERALIDADES DE LAS COOPERATIVAS; FUNDAMENTOS
TEORICOS DEL PLAN DE LoGIsTICA, PARA LA
COMERCIALIZACION DEL CAMARON QUE PERMITA LA
SOSTENIBILIDAD ECONOMICA Y FINANCIERA EN EL TIEMPO DE

LA COOPERATIVA VIENTOS MARINOS DE R.L.

A. GENERALIDADES DE LAS COOPERATIVAS.

1. Antecedentes

En El1 Salvador da inicio el cooperativismo en la facultad de
Jurisprudencia y de Ciencias Sociales de la Universidad de
E1l Salvador, en 1896, se implantd la catedra de
cooperativismo, con el fin de que los graduados de aquella
época conocieran ese gran movimiento que venia proyectandose
del viejo continente hacia todos los paises de

Latinoamérica.

La primera cooperativa en El Salvador nace en el afio de
1914, denominada como: “Cooperativa de Zapateros de Palo
Verde”, ubicada en el departamento de San Salvador, dando
auge al desarrollo industrial de las cooperativas, no

obstante el 25 de noviembre de 1969, la Asamblea Legislativa



promulgd el decreto N° 560 que dio pie a la creacién del
Instituto Salvadorefio de Fomento Cooperativo (INSAFOCOOP),
como una corporacidén de derecho publico con autonomia en los
aspectos econdémicos y administrativos, actualmente con 30
afios de servicio al sector cooperativo, descentralizando su
trabajo en oficinas ubicadas en las distintas zonas de E1

Salvador.

2. Clasificacién de las Cooperativas.

En El Salvador las cooperativas se clasifican® en:
~—  Produccién Agricola

Produccidédn Pecuaria

1. Cooperativas : Produccién Pesquera

de Produccién . .
Produccidén Agropecuaria

Produccidén Artesanal

T Produccién Industrial o
2. Cooperativas Agro-Industrial
e asaencs ///——— De Ahorro y Crédito

De Transporte

De Consumo

De Profesionales
3. Cooperativas
.- De Seguros
de Servicio

De Educacién

De Aprovisionamiento
De Comercializacidén

\\‘~—— De Escolares y Juveniles

1 Ley General de Asociaciones Cooperativas; Decreto Legislativo # 45, del 30/06/1986, Publicado en
Diario Oficial # 86, Tomo # 291, del 14/05/1986.



B.GENERALIDADES DEL MUNICIPIO DE JIQUILISCO

1. Datos Generales

El municipio de Jiquilisco estd ubicado en el departamento de
Usulutén, cuenta con una extensidén territorial de 429,99 km2.
Entre sus principales actividades econdémicas son: El comercio,
la agricultura y la pesca artesanal. Su extensién lo ubica
como el segundo municipio méds grande a nivel nacional y el
primero a nivel departamental; razén por la cual tiene una
diversidad de recursos naturales (bahia, islas, Dbosques vy
rios) que le permite tener una riqueza natural en beneficio a

las comunidades.

Jiquilisco es el “pueblo de los hombres que cultivan el indigo?®
y benefician el afiil”, pues proviene de las plantas de donde
se extraen la tinta afiil. Su geografia estd dividida asi:
limita al norte con los municipios de San Agustin y San
Francisco Javier, al oeste con los municipios de Tecoluca,
departamento de San Vicente, al este con los municipios de
Ozatlan y Puerto El1 Triunfo del departamento de Usulutéan;
cuenta con: 43 cantones, 230 caserios, 5 barrios, 5

colonias y un residencial.

2 indigo: planta donde se extrae el afiil.



En 1928, 1le fue otorgado el titulo de c¢iudad, por el Dr.

Pio Romero Bosque, Presidente de la RepUblica de El1 Salvador.

2. Poblacién.

La poblacién del municipio de Jigquilisco estd constituida por
un total de 47,784 ° habitantes, de los cuales en el Aarea
urbana residen 20,270 y en el &rea rural residen 27,514

habitantes.

Es de mencionar que el objeto de estudio serd la cooperativa
Vientos Marinos de R.L. situada en el Cantdén Salinas de
Sisiguayo, ubicada en el municipio de Jiquilisco y posee una
poblacién de 546 * habitantes distribuidos de la siguiente
manera: 261 Hombres, 285 Mujeres contando con un total de 15

hogares en el cantén.

C.GENERALIDADES DE LA COOPERATIVA VIENTOS MARINOS DE

R.L.

1. Antecedentes

La Cooperativa Vientos Marinos de R.L. fue fundada en el afio
de 1994, dedicéandose a la crianza y produccidén del camardn,
como fuente de ingreso para sus familias; la actividad que

realizaban con anterioridad era la extraccién de la sal, la

® Direccion General de Estadisticas y Censos
* Alcaldia Municipal de Jiquilisco



que no les generaba los recursos necesarios para la
sostenibilidad de sus familias; por lo que optaron a la
crianza del camardédn ya que les genera mads rendimientos para
sSu supervivencia econdmica.

En la actualidad estd conformada por 18 asociados; los cuales
desempefian labores diarias en el <cultivo y <crianza del

camarén, para el funcionamiento de la cooperativa.

2. Miembros de la Cooperativa Vientos Marinos.

La cooperativa al inicio estaba compuesta por 15 asociados,
legalizéndose el 13 de marzo de 1995, segin el decreto
oficial emitido  por la Ley General de Asociaciones
Cooperativas de El1 Salvador.

Su estructura organizativa actual se compone de la siguiente

maneras:

2.1 Asamblea General de Asociados: Estd conformada por 18
asociados siendo 1la méxima autoridad dentro de la
cooperativa en el desarrollo de temas y decisiones que

contribuyan a un beneficio de la entidad (Ver Tabla 1).



Tabla 1: Asamblea General de Asociados

Sr. Luis Felipe Maravilla

Sr. Silverio Flores Guevara

Sr. José Martir Reyes Salmerdn

Sr. Manuel Rivera Zelaya

Sr. José Orlando Duran

Sra. Paula del Carmen Rodriguez Ramos

Sra. Ana Marina Lépez de Merino

0o J oo 00 b W N -

Sr. Luis Alfredo Merino

9. Sra. Flor Marina Ramirez

10. Sr. José Matias Gonzalez Perla

11. Sra. Juana del Carmen Hernandez
12. Sr. José Marvin Cortez

13. Sr. Miguel Angel Castillo

14. Sr. Juan Ramén Loépez

15. Sra. Dorina Martinez

16. Sra. Evelyn Concepcién Garay Gémez
17. Sr. Ester Navidad Rodriguez Melara
18. Sra. Blanca Deysi Navidad

Fuente: Informacion proporcionada por la Presidenta de La Cooperativa Vientos Marinos.

2.2 El Consejo de Administracién: Es el o6rgano responsable
del funcionamiento administrativo de la Cooperativa vy
constituye el instrumento ejecutivo de la Asamblea
General de Asociados, estéd integrado por un numero impar
de miembros no menor de cinco, ni mayor de siete electos
por la Asamblea General de Asociados, para un periodo no

mayor de tres afios ni menos de uno. Tiene facultades de



direccién y administracidén plenas en los asuntos de la
Cooperativa, salvo lo que de acuerdo con su Reglamento o
los Estatutos, estdn reservados a la Asamblea General de
Asociados. (Ver Tabla 2).

Tabla 2: Consejo de Administracién

CONSEJO DE ADMINISTRACION

Presidente: Manuel Rivera Zelaya
Vicepresidente: Miguel Angel Castillo
Secretario: Silverio Flores Guevara
Tesorero: José Matias Gonzéalez
Primer Vocal: Dorina Martinez

Fuente: Acta de Constitucion Cooperativa Vientos Marinos.

2.3 La Junta de Vigilancia: Es la que ejerce la supervisién
de todas las actividades de la Cooperativa y fiscaliza
los actos de los érganos administrativos. Estd integrada
por miembros, electos por la Asamblea General de
Asociados para un periodo no mayor de tres afios ni menor
de uno. (Ver Tabla 3).

Tabla 3: Junta de Vigilancia.

JUNTA DE VIGILANCIA

Presidente: José Marvin Cortez
Secretario: Luis Felipe Maravilla
Vocal: Ester Navidad Rodriguez Melara

Fuente: Acta de Constitucion Cooperativa Vientos Marinos.



Ubicacién geografica.

La Cooperativa Vientos Marinos de R.L., se encuentra
situada en el Cantdén Salinas de Sisiguayo, a un costado de
la bahia de Jiquilisco a 3 kilémetros del Desvid de
Zamorano, en la jurisdiccién del Municipio de Jiquilisco, a
58 kildémetros de la capital de San Salvador, en una zonha

bafiada por el rio Lempa situada en la 1llanura costera

central de El Salvador.

Giro o Actividad Econémica.

La actividad econdémica a la que se dedica la Cooperativa es
la acuicultura siendo esta de giro industrial, debido a que
su principal actividad econdémica radica en la produccidén y
cultivo del camarédn a fin de obtener una produccién mas

abundante para el consumo local y para fines comerciales.

Marco Legal.

Considerando los aspectos legales, para el funcionamiento
de la cooperativa, asi como la operatividad de la misma en
materia de sanidad y la logistica para la distribucidén de
carga y comercializacién del camardé4n en E1 Salvador se
toma como base las siguientes leyes: la Ley de Transporte

Terrestre Transito vy Seguridad Vial, Ley General de



Ordenacidén y Promocidédn de Pesca Y Acuicultura, y Cdéddigo de

salud para los usos convenientes de la Cooperativa Vientos
Marinos de R.L:

LEYES/

CODIGOS INTERPRETACION

ARTIcULO ENUNCIADO

Ley General
de

Para ser miembro de una
Cooperativa, es
necesario ser mayor de
16 afios de edad y

Para poder

pertenecer a una
Cooperativa debe
de ser mayor de

Asociaciones Art.19 cumplir con los 16 afios y de esa
Cooperativas requisitos determinados | manera afiliarse
por el Reglamento de a la Asociacién
esta ley’. Cooperativa.
La persona que adquiera | Cuando una
la calidad de asociado, | persona es
respondera asociada debe de
conjuntamente con los responder a las
Ley General Art.21 | asociados, de las deudas que posee

de obligaciones contraidas @ la Cooperativa
Asociaciones por la Cooperativa en conjunto.
Cooperativas antes de su ingreso a

ella y hasta el momento
en que se cancele su
inscripcidén

® Ley General de Asociaciones Cooperativas; Decreto Legislativo #339, del 30/06/1986 Diario

Oficial #86, Tomo #291, del 15/08/1986.



LEYES/
cODIGOS

la Ley de
Transporte
Terrestre
Transito y
Seguridad
Vial

Art.

Ley General
de
Ordenacién vy
Promocidén de
Pesca Y
Acuicultura

Art.

LEYES/
cODIGOS
Ley General
de
Ordenag%on Y oart.
Promocidn de
Pesca Y
Acuicultura

ARTICULO

35

23

ARTICULO

45

ENUNCIADO

Para los efectos de
esta Ley, los tipos de
vehiculos destinados al
servicio del transporte
de carga por vias
terrestres son:

a) Pick-ups; b)
Camiones de dos o tres
ejes y sus remolques;
c) Cabezales y trailers
articulados; d)
Cabezales y trailers
especiales de ejes
multiples; e) Otros no
contemplados en esta
clasificacién que
presten el servicio de
transporte de carga por
vias terrestres®.

Para fines de la
presente Ley se
consideran como fases
de la pesca, la
extraccioén, el
procesamiento y la
comercializacidén. Para
la acuicultura, ademéas
de las fases de la
pesca, también se
consideran como tales,
la reproduccidén y el
cultivo.’

ENUNCIADO

Los comerciantes
mayoristas y los
exportadores de
productos de la pesca y
la acuicultura, al
transportar sus

10

INTERPRETACION

La Cooperativa
Vientos Marinos
de R.L, debe
evaluar el
vehiculo que
mejor se adapte
a sus
necesidades y le
sirva para
cubrir demanda
que se tiene del
camardn cuando
sea requerido.

La distribucién
del camardn se
considera dentro
de las fases de
la pesca como

de 1la
Comercializacidn

INTERPRETACION

La Cooperativa
como tal debe de
poseer una
documentacidn
que los

®Ley de Transporte Terrestre Transito y Sequridad Vial; Decreto legislativo # 350, del 07/10/2010, Diario

Oficial # 103, Tomo # 387, del 03/06/2010.
" Ley General de Ordenacién y Promocion de Pesca Y Acuicultura; Decreto Legislativo #637, del

13/12/2001, Diario Oficial #240, Tomo #353, del 19/12/2001.



Ley General
de
Ordenacién y
Promocidén de
Pesca Y
Acuicultura

Art.

46

producciones o
mercaderias deberan
portar la documentacidn
que determine el origen
del producto, de
acuerdo al reglamento
respectivo.

CENDEPESCA® en
coordinacidén con las
autoridades
competentes,
contribuira a
establecer los
requisitos higiénico-
sanitarios para el
transporte, la
comercializacidn
interna, la importacién
y exportacidédn de
organismos
hidrobiolégicos en
cualquier presentacién.

® Centro de Desarrollo de la Pesca y la Acuicultura.

11

identifique, es
decir crear su
propia etiqueta
del producto y
cumplir con la
Ley General de
Ordenacién vy
Promocidn

CENDEPESCA seré
el encargado de
verificar con
otras
instituciones
que consideren
convenientes los
requisitos
sanitarios para
la
comercializacién
del camardn.
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6. Marco Filoséfico

Misién

Promover procesos de organizacidén y de fortalecimiento entre
las comunidades del Bajo Lempa e instituciones locales,
nacionales e 1internacionales, que trabajan por el progreso
integral con equidad para mejorar las condiciones de vida de

las familias.

Visién

Ser reconocida como una Cooperativa; que aporta
fortalecimiento en el desarrollo de los procesos de la
organizacién, en el desempefio integral de la comunidad;
para el mejoramiento de la calidad de vida a través de

iniciativas econdémicas y sociales.
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Valores

Vientos Marinos de R.L. es una Cooperativa que se esfuerza
dia con dia, para ofrecer un mejor servicio a nuestros
clientes de alta calidad y confiable, ha formado 1los

valores que a continuacidédn se presentan:

COMPROMISO SOCIAL. Nuestros esfuerzos se orientan en el
progreso integral de las comunidades.

EQUIDAD. Trabajamos por la igualdad de oportunidades para
mujeres y hombres.

HONESTIDAD: Manifestamos con transparencia, disciplina vy
responsabilidad el uso eficiente y eficaz de los recursos
de la institucién.

LIDERAZGO: Proponer iniciativas de progreso como
herramienta vy la planeacidén adecuada, haciendo que 1los
asociados trabajen con entusiasmo en el logro de objetivos
comunes de forma efectiva.

SOLIDARIDAD. Apoyo y colaboracidén entre los asociados y las
comunidades en las actividades que se desarrollan,
identificando los problemas y necesidades de las
comunidades buscando juntos alternativas de solucidn.
RESPETO: valorando la dignidad de cada una de las personas

sin discriminacién alguna a su trabajo.
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D. DESCRIPCION DEL CAMARON.

1. Caracteristicas del producto.

El camaré4n que se cultiva en la Cooperativa Vientos Marinos de
R.L., es el camarédn blanco cuyo nombre cientifico es:

litopenaeus vannamei (Camarén Blanco) .

Es nativo de 1la costa oriental del Océano Pacifico, desde
Sonora, México al Norte, hacia centro y Sudamérica hasta tumbes
en Perl, en aguas cuya temperatura es normalmente superior a
20°C durante todo el afo, se encuentra en habitats marinos

tropicales.

2. Método del cultivo del camarédn.

El método de cultivo aplicado en la Cooperativa, es el Semi-
intensivo, en el que se utilizan estanques rusticos construidos
en terrenos salitrosos a la orilla de la bahia de Jiquilisco,
donde se lleva la Post larva para su respectivo crecimiento,

engorde y cosecha.
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3. Ciclo de Produccién.

El ciclo de produccién del Camardé4n Blanco comienza a los 11
dias de procesada la postlarva (P-11), el proceso de crianza y
engorde se desarrolla en 120 dias para su respectiva cosecha.

Las etapas del ciclo de produccidén gque se realizan en la

cooperativa Vientos Marinos de R.L. son:

a. Siembra

La cria es adquirida en granjas especializadas, su
presentacidén debe ser embolsada con oxigeno y disminucidn de
la temperatura del agua de 1la Dbolsa para el periodo de

transporte.

Los estanques deberdn estar preparados con 1implementos
necesarios para recibir a las crias, y debe estar libre de

depredadores naturales.

Una vez sembrada la postlarva, se inicia su alimentacién
utilizando alimento balanceado especifico para crustaceos en
desarrollo, el cual es colocado en comederos especificamente

disefados.

b. Engorde

La etapa final es la fase de engorde, que se lleva a cabo en

estanques de corriente rédpida agregando el alimento balanceado
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rico en proteinas. Se espera que los camarones tengan la talla
requerida y se dejan tres dias sin comer para que el intestino
esté limpio y no se tenga que quitar, a lo que se le llama

desvenado y luego se saca para congelarlo y comercializarlo.

c.Cosecha

Una vez que el camardédn crece, engorda y alcanza su talla
comercial la cual consiste de 4 a 5 centimetro equivalente a
un peso de 12 a 14 gramos, se procede al 1inicio de la fase de

pesca.

Se hace un muestreo para conocer el tamafio, si no se
encuentran mudando; puesto que se saca del estanque a través
de las compuertas para facilitar la captura, gque se hace
generalmente en redes de copo; después los camarones son
colocados en gavetas con suficiente hielo para bajar la

temperatura y evitar la descomposicidén del organismo.

Después de 1la captura los estanques se secan totalmente,
durante 10 o 15 dias, con el objeto de qgue reciban
directamente los rayos solares y se destruyan los
microorganismos que pueden ser nocivos para los futuros
camarones. También se aprovecha para agregar los

fertilizantes, revisar y arreglar las instalaciones.
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4. Controles en la Producciédn.

Existen estandares de produccién para ser competitivos en
cuanto a la calidad del camardédn de la Cooperativa:

a.Calidad del agua: El agua de los estanques es chequeada a
diario, ya gque cuando el agua aumenta demasiado su salinidad
perjudica el crecimiento del camardn, se hace un recambio del
agua por lo general en un 30% o 40% de la profundidad, esto lo
realizan a través de un sistema de bombeo.

b.Tipo de alimentacién: E1l alimento utilizado es especial para
el crecimiento y engorde del camardn, los componentes de la
comida contienen proteina animal como vegetal que son dptimos
para el engorde y crecimiento del camardn.

c.Control de crecimiento: Se lleva un registro de la capacidad
de los estanques para tener un control sobre lo gque se produce
y para tener un parametro del tamafio de los camarones de
cualquier estanque, su supervivencia, su tasa de alimentaciédn,

tiempo de cultivo, su tasa de crecimiento, etc.

5. Alimentacién.

La alimentacidén del camardn estd basado en una férmula llamada
Purina Bio-Camaronina, estd compuesta por proteina a través de
aceite de pescado, frijol de soya, maiz amarillo y trigo, el
concentrado es especializado para camardn en cautiverio ya que

es un alimento completo, balanceado y fortificado.
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E. FUNDAMENTOS TEORICOS DE LA LOGISTICA.

1. Definicién de Logistica.

Segin el Council of Supply Chain of Management Professionals
(CSCMP) ° define la logistica como el proceso de planificar,
implementar y controlar el flujo de almacenamiento de materias
primas, productos semi elaborados o terminados y de manejar la
informacidén asociada, desde el lugar de origen hasta el lugar
de consumo, con el propdésito de satisfacer en forma adecuada
los requerimientos de los clientes.

La logistica segun Linda Ferrell, vy Geoffrey Hirt es una
funciédn operativa que comprende todas las actividades
necesarias para la obtencidén vy administracién de materias
primas y elementos gque permite una coordinacidén, asi como el
manejo de los productos terminados, su empaque Yy su

distribucién hacia los clientes'®.

En sintesis la logistica: Es el Proceso de proyectar,
implementar y controlar un flujo de materia prima, inventario
en proceso, productos terminados e informacién que @ se
relaciona desde el punto de origen hasta el punto de consumo

de una forma eficiente y econdmicamente factible con el

® Asociacion profesional mundial preeminente dedicada al adelanto y a la difusion de la investigacion y del conocimiento
sobre la gerencia de la cadena de suministro.

° | inda Ferrell, y Geoffrey Hirt, Introduccién a los Negocios en un Mundo Cambiante (México D.F: Mc Graw Hill, 2005),
p.13.



http://www.monografias.com/trabajos14/costosbanc/costosbanc.shtml#MATER
http://www.monografias.com/trabajos11/conin/conin.shtml
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propdésito de cumplir con los requerimientos del cliente final

(Ver Figura 1).

Figura 1: Esquema Logistico

PROVEEDOR

Disefio y desarrollo
de productos

CLIENTE

Pedido

Respaldo logistico

Gestion

distribucitn

Fuente: industrie.gov.fu

2. Origen de la Logistica.

La logistica era la actividad empresarial denominada como
distribucién, sus origenes se dieron en la actividad militar,
puesto que desarrollaron esta herramienta para abastecer a

las tropas con los recursos necesarios para afrontar las

. . .. 11.
largas jornadas y los campamentos en situacidn de guerra

" Luis Mora, Gestidn logistica Integral Las mejores practicas en la cadena de abastecimiento (Bogota:
Kimpres, 2008), P.1.




20

3. Tipos de Logistica.

Logistica de aprovisionamiento

Se encarga del proceso de adquisicién y almacenamiento de
productos desde los proveedores hasta el comienzo del proceso
productivo. De esa manera, lleva la toma de un conjunto de
decisiones que deben contribuir al logro efectivo del sistema

logistico.

Logistica de distribucién

Son aquellas actividades que realizan los distribuidores para
asegurar las entregas deseadas por el consumidor final de
productos acabados en las mejores condiciones y al menor
costo, cuentan con los siguientes medios: almacenes,

herramientas de transporte y mantenimiento.

Logistica de produccién

Conjunto de actividades que tienen como objetivo asegurar la
disposicidén de las entregas deseadas por las diferentes
unidades de produccidén y las cantidades deseadas de materias
primas que incurre la produccidén en las mejores condiciones

de costo.
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Logistica Inversa

Es el proceso de proyectar, implementar y controlar un flujo
de materia prima, inventario en proceso, productos
terminados e informacién relacionada desde el punto de
consumo hasta el punto de origen de una forma eficiente y lo
mas econdémica, con el propdsito de recuperar su valor o el

de la propia devolucidn.

4. Importancia de la Logistica.

La importancia de la logistica viene dada por la necesidad
de mejorar el servicio al cliente, optimizando la fase de
mercadeo y transporte al menor costo posible ya que determina
el producto, el cliente, el lugar y el tiempo correcto'?. Una
variable importante es el andlisis en las actividades

logisticas que se han de desarrollar.

5. Objetivo de la Logistica.

El objetivo de la logistica es aumentar las ventajas
competitivas, captando y reteniendo clientes, y generando un

incremento en las utilidades obtenidas por la

2 uis Mora, Gestién logistica Integral Las mejores practicas en la cadena de abastecimiento
(Bogotéa: Kimpres, 2008), P.2.
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comercializacién y produccidédn de Dbienes vy servicios. Es
decir, busca reducir costos y contribuir sustancialmente a
las utilidades mediante la racionalizacidén y optimizacién de

los recursos utilizados.

Funciones de la Logistica.

La misién de la logistica es proporcionar un buen servicio al
cliente, apoyando los esfuerzos de produccidn y
comercializacién de la organizacidn, ya que debe responder de
manera efectiva a las necesidades operacionales %

estratégicas de la logistica. (Ver Figura 2).

Figura 2: Funciones de la Logistica

PEDIDOS

COMPRAS

LOGISTICA

INVENTARIO ’

CONTROL DE
BODEGAS

PRODUCCION

Fuente: pesi2007dlc.blogspot.com



7. Ventajas y Desventajas de la Logistica
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Se presenta a continuacién cuadro resumen de las ventajas y

desventajas de la Logistica:

VENTAJA

1. Coordinacién
con los
proveedores.

2. Mejora de
Rotacién de los
inventarios

3. Produccién y
servicio mas
seguro.

INTERPRETACION

Negociacidén en
los insumos del
producto a
comercializar,
y el
cumplimiento de
la demanda de
los clientes.

La logistica

incrementa una
mayor rotacién
de inventarios
en el almacén.

La logistica
establece
mejores
procesos en el
desarrollo de
la produccién,
que permiten
establecer las
cantidades
requeridas en
el tiempo
establecido y
en el lugar que
corresponde.

DESVENTAJA

1. Dependencia

de la
logistica,
organizacién
no efectiva.

2. Excesiva
influencia del
gerente de
logistica.

3. Excesiva
produccién.

INTERPRETACION

Es necesario
mantener un
equilibrio en el
desarrollo de 1la
logistica, ya que
se debe hacer uso
de otras
herramientas
administrativas
tales como 1la
planificaciédn,
que complementen
deficiencias que
posea la
logistica.

Es importante
establecer
funciones que
delimiten las
responsabilidades
que correspondan
a la persona
encargada del
manejo del &rea
logistica.

Exceso de
confianza en la
planificacién de
la produccidén en
la linea de
clientes.



VENTAJA

4. Ahorro
embalaje y
manipulacién de
inventarios.

5. Acoplamiento y
mejor
comunicacién.

6. Evita
duplicidad de
esfuerzos.

7. Centralizacién
de la
responsabilidad.

8. Satisfaccién
plena en los
clientes.

INTERPRETACION DESVENTAJA

Reduccidén de

costos en 4. Toma de
regulacidén de decisiones
los procesos de apresuradas.

distribucién.

Estar en
sintonia con
los procesos
que se estéan
llevando a
cabo.

Ahorro en los
procesos desde
la produccién
hasta la
distribucidén es
decir delimita
la funcidn
dentro de la
organizacién.
La logistica
define las
responsabilidad
es en cada uno
de sus Aareas.
Garantiza las
expectativas de
los clientes a
través de la
efectividad del
proceso
logistico.

5. Resistencia
al cambio.

6. Requiere de
inversiones
elevadas.
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INTERPRETACION

Falta de
consideracidén en
aspectos que
pueden perjudicar
a la organizaciédn
tales como
capacidad
adquisitiva,
capacidad
financiera y
humana.

Miedo a lo nuevo.

La logistica
necesita contar
con un capital
financiero que
contribuya al
mejoramiento de
la empresa.



F.
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CAUSA Y ALCANCE DE LA LOGISTICA.

1. Cadena de valor Logistica.

Segun Michael Porter en su libro “La Estrategia
Competitiva *® (1986), propuso la cadena de valor como la
principal herramienta para identificar fuentes de creacidn
de valor para el cliente: Cada empresa realiza una serie de
actividades para disefiar, producir, comercializar, entregar
y apoyar a su producto o servicio; la cadena de valor
identifica nueve actividades estratégicas de la empresa,
cada una con un costo. Estas nueve actividades se dividen en
cinco actividades primarias y cuatro de apoyo
respectivamente los cudles son las siguientes: la logistica
de entrada de materias primas, la transformacién de las
mismas (produccidén); la logistica de salida (distribuciédn);
la comercializacién de las ofertas (proceso de ventas) y los
servicios anexos a las mismas y las tarea de la empresa es
valorar los costos y rendimientos en cada actividad creadora
de wvalor, asi como los costos vy rendimientos de 1los

competidores.

Como actividades primarias se consideran, la logistica de

entrada de materias primas, la transformacidén de las mismas

'3 Michael Porter, La estrategia Competitiva (New York: Free Press, 1985), P. 12.
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(produccidén); la logistica de salida (distribucidén); 1la
comercializacién de las ofertas (proceso de ventas) y 1los
servicios anexos a las mismas. Por lo tanto, la cadena de
valor logistica son aquellas actividades que generan una
actividad relevante de <costos y crean la Dbase para la

diferenciacién del producto.

Planeacién estratégica, tactica y operacional para la
logistica.
Dentro del plan de logistica existen niveles de la

planeacién de la logistica entre ellos se encuentran:

El nivel estratégico: Es uno de los de mayor impacto
econémico para la organizacién, pertenece al ambito de
decisién gerencial y contempla el redisefio de las redes
productivas y de distribuciédn, ya que determinan la
estructura operativa éptima de los medios de produccidén y

transporte.

El nivel tactico: Realiza planificaciones de medio y largo
plazo sobre los recursos productivos disponibles. La
planificacién tactica también tiene una importante
repercusidén econdémica, ya que a este nivel se deciden 1los

planes de aprovisionamiento.
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El nivel operacional: Realiza la planificacidén temporal a
corto plazo de las actividades de la organizacidn,

normalmente la planificacidén diaria a lo largo de un mes.

El nivel de control: Realiza seguimientos a las actividades
de la produccidébn en intervalos temporales inferiores al dia.
Se trata realmente de una simulacidén con técnicas de eventos
discretos que permite reproducir la operacién a lo largo del
tiempo de los centros de produccidén, incorporando toda su

complejidad, incertidumbre y dinamica.

Etapas de la Logistica en la organizacidn.

El moderno concepto de logistica surge, de modo paralelo al
desarrollo de las técnicas de gestidn de materiales, como una
respuesta de las organizaciones para satisfacer las demandas
de sus clientes. En su evolucidn es posible diferenciar tres

etapas:

a.La logistica como distribucién fisica.

b.La logistica como integracidén de las actividades internas
del flujo de materiales en la empresa.

c. La logistica como integracidén de las actividades internas vy
externas del flujo de materiales en la cadena de

suministros.


http://www.ucm.es/info/oplosim/images/Simula1.avi

4. Conflictos entre &reas.
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En la siguiente matriz se da a conocer las dificultades que

se dan por una inadecuada coordinacidédn entre departamentos

de la entidad para lograr la logistica:

CONFLICTOS ENTRE AREAS

No PROBLEMA COMPRAS PRODUCCION MERCADEO LOGISTICA
Grandes
p Ventas: Aumento de
volumenes
1 Grandes costos en
de
descuentos bodega.
compras.
Desventaja:
Largas
- Bajos costos Rango
2 series de .
. operativos. estrecho de
produccidn
producto.
Desventaja: .
. J . Ventaja: Altos costos
Amplio Descuentos Desventaja. . ]
- Diversidad por mayor
3 rango de pequenios por Altos costos .
: .. del espacio y
productos. | bajo de produccidn. . A 3 2
2 portafolio. | manipulacidn.
volumenes.
. Ventaja:
Reduccién . Se aumenta el
) Menos costo de | Mejor
4 tiempo de .. .. costo del
operacidn. servicio al )
entrega. . sistema.
cliente.
. Desventaja: L
: . Desventaja: . Reduccién de
Unidades Consecucidn .? Perdida de
p ; Adecuaciodon del costos por
5 estandar de materiales } ventas por . .,
. sistema de - unificacién
de carga. e insumos. ., pequefios
producciodn. ; de cargas.
clientes.

Fuente: Gestion Logistica Integral.

5. Desarrollo de la Logistica en la organizacién.

La logistica ocupa un papel protagdénico en la direccidn de

las empresas y en la forma de tomar las decisiones internas.

En las empresas Latinoamericanas el quehacer logistico estéa

compuesto en Aareas

auténomas

sin una direccidén integrada,
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generando una desintegracidén en las actividades logisticas
perjudicando en el servicio de entrega al cliente final y en

la calidad del servicio.

Definicién de Plan Logistico.

Es un documento que se disefia con el objetivo de reducir al
méaximo el proceso productivo, buscando sencillez, comodidad,
rapidez y al mismo tiempo que posea un costo razonable. Por
ello debe optimizarse el empleo de todos los recursos tanto
humanos y materiales para garantizar el servicio, a través
de una planificacidén de la circulacidén de los productos, de
los diferentes canales (Suministro, instalaciones y
distribuciédn), encargandose del disefio, coordinacién y

gestioén.

7. Fundamentos del Plan de Logistico

El Plan Logistico debe basarse en informacién, situaciones
y los hechos méds precisos posibles; tomando en cuenta la
planificacidén como una labor intelectual. Hay que
adelantarse a los hechos, anticipando variaciones que se
puedan producir, asi como la forma de encarar los

imprevistos, creando un esquema de actividades y sus



30

secuencias que contengan la informacidén, situaciones vy
hechos, que deben analizarse en base a los conocimientos vy
experiencias.

Todo esto ayuda a visualizar la elaboracién de un plan
logistico, que contribuya a mejorar los procesos que hayan
de llevarse a cabo para concluir con éxito los objetivos de
la organizacidén. Un recurso clave es el tiempo, que hay que
utilizarlo en gran medida para planificar, esta herramienta
de logistica, sera muy atil para cuando surjan

contingencias e incluso imprevistos.

Caracteristicas para formular un plan logistico.

Las caracteristicas principales para un plan logistico son

los siguientes:

Aclarar, ampliar % determinar los objetivos
organizacionales.

Establecer las condiciones y suposiciones, bajo las cuales
deben desarrollarse las actividades.

Seleccionar e indicar las tareas para el logro de los
objetivos.

Establecer beneficios para los asociados y la organizacién.
Apoyar y coordinar el proceso de elaboracién y formulacidn

del manejo para todas las areas de la organizaciédn.


http://www.monografias.com/trabajos15/llave-exito/llave-exito.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
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CANAL DE ABASTECIMIENTO.

Definicidén de canal de abastecimiento.

Se refiere al intervalo de tiempo y espacio entre las fuentes
inmediatas de material y sus puntos de procesamiento (Ver
Figura 3.):

COMPRA: Tiene por objeto adquirir los bienes y servicios que
la empresa necesita, garantizando el abastecimiento de las
cantidades requeridas en términos de tiempo, calidad y precio.
AILMACEN: Es un deposito de bienes que pueden ser materias
primas, productos en proceso o productos terminados.
DISTRIBUCION: Es poner el producto a disposicién del
consumidor o del comprador industrial en la cantidad
demandada, en el momento en que sSe necesite y en el lugar
donde se desee adquirir.

PUNTO DE VENTA: Es el lugar o local en el que se atiende a

clientes presencialmente, ya bien sea para vender productos.

FLUJO DE INFORMACION

————————————————————————

COMPRA ALMACEN DISTRIBUCION PUNTO
DE VENTA

FLUJO DE BIENES
CANAL DE ABASTECIMIENTO

FIGURA 3.

FUENTE: MBA Scott DA-GAMA DARBY Divisién de Estudios de Post Grado de la FCA-UNAM,

Ciudad Universitaria, México D.F.
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2. Aplicacién de benchmarking en la Logistica.

El éxito de la rapida respuesta en el comercio detallista ha
cobrado gran interés en la logistica de 1las empresas de
distribucién de mercancia, como una forma de obtener los
mismos niveles de servicio y eficiencia que gozan los canales
de distribucidén de las grandes empresas (detallistas);
basdndose en esta visién, surge la comprensién del nivel de
servicio de hoy convirtiéndose en una parte importante de 1lo
que es el Benchmarking en las practicas logisticas'®. Es por
ello que el incremento de la competitividad demanda objetivos

mas exigentes en:

e Satisfaccidén del cliente
e Reduccidn en niveles de inventario

e Reduccidn en costos operativos

H. DISTRIBUCION Y ORGANIZACION DE LA LOGISTICA.

1. Canal Distribucién Fisica

Distribucién fisica: se utiliza frecuentemente como sindnimo
de logistica. Hace referencia al movimiento externo de 1los
productos desde el vendedor (origen) al cliente o comprador
(destino) . Se refiere al intervalo de tiempo y espacio entre

los puntos de procesamiento de la empresa y sus clientes.

" Luis Mora, Indicadores de la Gestién Logistica. (Bogota: ECOE, 2008), P.94.
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Objetivo de la distribucién

Una distribucién eficiente implica que nuestro producto
llegue al consumidor en el momento iddéneo evitando tener que
almacenar grandes cantidades y que todos los puntos de venta
dispongan del producto cuando lo demande el consumidor.

Un sistema de distribucién eficaz serd aquel que tenga a
disposicién del mercado los productos que éste demande, en
la cantidad precisa y en el momento oportuno. Pero para
conseguir que el producto esté al alcance del consumidor en
el momento y lugar que lo precise y en la cantidad demandada
debe disponerse de medios logisticos adecuados, que

suministren los productos a los canales de distribucién.

El objetivo de la distribucidén fisica se contempla desde una
perspectiva global, es decir, tratar de minimizar el costo
total del sistema de distribucién fisica, lo que no implica
necesariamente que tenga que minimizarse cada uno de 1los

costos de las actividades.
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Importancia de la distribucién.

La distribucién fisica es la nueva frontera y quizd la
ultima para la disminucidén de los costos. Los ahorros de
costos en la distribucién fisica pueden ejercer un

considerable efecto de apalancamiento de las utilidades.

Estrategias de distribucién.

Las estrategias de distribucién son puntos que no se deben
de olvidar vya que gracias a ellas, se analiza 1la
satisfaccién de las necesidades que requieren los
clientes, convirtiéndose en una ventaja competitiva frente
a la competencia, es decir es una ventaja diferencial al
momento de llevarse a cabo la cadena logistica de 1los

productos.

Las Estrategias de Distribucién varian dependiendo de
cuantos intermediarios intervengan en el Proceso Logistico.
Es por ellos que existen tres tipos de Estrategias de

logistica de distribucién:

Selectiva: Se elige cuales y cuantos Intermediarios
formaran parte de la Distribucidén, en funcidén de las

caracteristicas particulares de nuestro producto o)
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servicio, de la competencia, del plblico objetivo o mercado

de destino.

» Exclusiva: Esta estrategia de distribucién limita el numero
de puntos de venta. En ésos puntos de venta Unicamente
nuestro producto, y ninglin otro. Un ejemplo extremo de ésta

estrategia es la franquicia.

» Intensiva: Tiene como objetivo abarcar la mayor cantidad de
canales de distribucién posibles para llegar al publico
objetivo. Estd pensada para productos de consumo masivo,

como por ejemplo bebidas colas.

5. Definicidén de canales de distribuciédn.

Los Canales de Distribucién son todos los medios de los
cuales se vale la comercializacidn, para hacer llegar los
productos hasta el consumidor, en las cantidades apropiadas,
en el momento oportuno y a los precios més convenientes para

ambos’®.

> Luis Mora, Gestidn logistica Integral Las mejores practicas en la cadena de abastecimiento (Bogota:
Kimpres, 2008), P.3.



http://www.monografias.com/trabajos14/medios-comunicacion/medios-comunicacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/fijacion-precios/fijacion-precios.shtml#ANTECED
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6. Tipos de canal de distribuciédn.

Dentro de la distribucidén existen 2 tipos de canales en los
cuales se pueden hacer llegar los productos a los

consumidores, estos son:

> Canal directo (Circuitos cortos de comercializacidén): E1

productor o fabricante vende el ©producto o servicio

directamente al consumidor sin intermediarios.

» Canal indirecto: ©Un canal de distribucidén suele ser
indirecto, porque existen intermediarios entre el proveedor

y el usuario o consumidor final'®.

7. Funciones de los canales de distribucién.

A continuacién se dard a conocer las principales funciones

que se determinan en los canales de distribucién:

a.Investigacién: recabar informacidn necesaria para planear
y facilitar el intercambio.

b.Promocién: crear y difundir mensajes persuasivos acerca
del producto.

c.Contacto: Encontrar a compradores potenciales y

comunicarse con ellos.

16 Enrique Diez, Distribucién Comercial (Madrid: McGraw-Hill, 1997), P. 6.
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d.Adaptacién: Modelar 'y ajustar el producto a las
experiencias del consumidor. Para ello se necesitan
actividades como fabricacidén, Clasificacidén, montaje vy
empaque.

e.Negociacién: Tratar de encontrar un precio mutuamente
satisfactorio a fin de que se efectué la transferencia de
propiedad o posesiédn.

f.Distribucién fisica: Transportar y almacenar los bienes.

g.Financiamiento: Obtener y usar los fondos para cubrir los
costos de sus actividades.

h.Aceptacién de riesgos: Correr el riesgo que supone

realizar las funciones propias del canal de distribucién.

Las cinco primeras funciones sirven para llevar a cabo las

transacciones; las tres uUltimas, para completarlas.

Elementos de los canales de distribucién.

Un sistema de operaciones fluidas debe de proporcionar
ventajas competitivas tangibles desarrollando elementos

claves:

» Visibilidad de inventarios: Gestién stocks.
» Gestidén flujo, no del aprovisionamiento

» Distribucién flexible
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» Fabricacidén e integracidén del Justo a Tiempo (JIT)
» Cohesién interfuncional

» Sistemas de Informacién Avanzados?’.

10. Diferencia entre distribucién fisica y logistica.

Existe una gran diferencia entre la distribucidén fisica y
la logistica, la logistica es una estrategia donde la
distribucién fisica es la téactica; Mientras que la
distribucién fisica sélo trata con los puntos en comin
entre produccidén y consumo, la logistica se sobrepone con

la cadena de abastecimiento.

I. ESTRUCTURA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION.

1. Sistema de reabastecimiento de mercancias.

Se identifican los principales puntos de reabastecimiento
en un sistema de produccidén-distribuciédn, desde la
requisicidén de materias primas y suministros, pasando por
el proceso productivo y culminando con la disponibilidad
de producto terminado para su consumo.

En la parte inicial del sistema se requiere contar con

existencias de materias primas y suministros con el fin de

7 |gnacio Soret, Logistica y marketing para la distribucién comercial (Madrid: ESIC, 2006), P. 10.
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llevar a cabo el proceso productivo con un costo minimo y
dentro del programa establecido. Se desarrollan politicas
de inventarios para determinar cuadndo deben reabastecerse
estos inventarios y qué cantidades se ordenan en un

momento dado.

2. Plataformas logisticas y el Modelo Crossdocking.

El cross-docking es particularmente utilizado en el sector
del retail '®, pero se aplica también al sector de la

produccidén como al de la distribucién.

Asimismo, consiste en hacer transitar sobre una plataforma
logistica productos procedentes de diferentes proveedores
y a clasificarlos por destino hacia diferentes clientes vy
asi, los pedidos de los clientes estan constituidos por

varios paquetes procedentes de varios proveedores.

18 . ;. T T .y
Retail: Es un sector econdmico que engloba a las empresas especializadas en la comercializacién
masiva de productos o servicios uniformes a grandes cantidades de clientes.


http://es.wikipedia.org/wiki/Econom%C3%ADa
http://es.wikipedia.org/wiki/Comercio
http://es.wikipedia.org/wiki/Producto_%28marketing%29
http://es.wikipedia.org/wiki/Servicio
http://es.wikipedia.org/wiki/Cliente
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Costos en la gestién logistica.

El control de los costos logisticos y en particular el
control a nivel gerencial de los mismos tienden a
favorecer el aumento de la eficiencia en los procesos
internos y externos de la organizacidén, asi como también
mejorar la relacidén con los prestadores de servicios y de

materiales y a sus clientes.

Es importante destacar que en contexto logistico, el
cadlculo de los costos logisticos y su comparacién con las
técnicas contables tradicionales, analizan problemas vy
soluciones en tres grandes procesos de la Logistica:
aprovisionamiento, apoyo a la produccién y distribucidn

fisica.

Transporte.

El transporte consiste en el movimiento fisico de 1la
mercancia entre un punto de origen y un punto de destino.
Los puntos geograficos de origen y destino de las
operaciones de comercio, se definen normalmente en las
etapas iniciales del proceso de negociacidédn, determinando
el medio de transporte mas idbéneo para el tipo de producto

que se comercializara.
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5. Compras.

La logistica de compra incluye la gestién de los flujos

fisicos, de informacidén y administrativos siguientes:

» La planificacién del aprovisionamiento desde los
proveedores de acuerdo con las previsiones de produccidén
o venta

» La ejecucidén del aprovisionamiento y de los transportes
y otras operaciones de importacidédn relacionadas.

» El objetivo de la mejora del servicio y la reduccidén de

los costos logisticos.

J. COMERCIALIZACION.

1. Definicién de Comercializacién.

Es un conjunto de actividades realizadas por
organizaciones, y un proceso social. Se wutilizan dos
definiciones: Micro-comercializaciédn % Macro-

comercializacidn.

1.1. Micro-comercializacién

Es la ejecucidén de actividades que tratan de cumplir 1los
objetivos de una organizacidén previendo las necesidades del
cliente y estableciendo entre el productor y el cliente una
corriente de bienes 'y servicios que satisfacen las

necesidades.


http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml

42

1.2. Macro-comercializacién:

Proceso social al que se dirige el flujo de bienes vy
servicios de una economia, desde el productor al consumidor,
de una manera gue equipara verdaderamente la oferta y la

demanda logrando los objetivos de la sociedad.

2. Importancia de la comercializacién.

Radica en la facilidad que va a proporcionar al planear vy
organizar las actividades necesarias para que en el momento
preciso, una mercancia pueda venderse y esté en el lugar

indicado en el debido momento.

Asimismo significa estar presente en el mercado, para que el
publico pueda tomarlo en cuenta al hacer una seleccidn, para
conocerlo, probarlo y consumirlo, y con base en ello tomar
una decisidén de fidelidad, y esto a su vez se traduce

directamente en una garantia de permanencia en el mercado'’.

19 Maria Basil. La mercadotecnia y sus estrategias, (México D.F: UNAM-FCA, 1989), P.241.
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3. Objetivo de la comercializacién.

Consiste en la posicidén conveniente en los &mbitos de
productos o servicios y de grupos objetivos. Para determinar
los é&mbitos de productos o servicios, se deben considerar
las siguientes metas logisticas: negociacidn, cuota de
mercado, imagen y beneficios.

El objetivo principal de la comercializacidn es:

Favorecer el intercambio entre dos partes que ambas resulten

beneficiadas?’.

4. Comercializacidédn directa.

Es aquel Tipo de comercializacidén cuyo fin es llegar a 1los
clientes a través de ciertos canales tales como: el correo
electrénico. La comercializacidédn directa trata de incentivar
a los clientes para que realicen una accidén como visitar una
tienda para canjear un cupdn, y con frecuencia se dirige a
clientes especificos ubicados dentro de wun segmento del

mercado.

20 Philip Kotler, Fundamentos de Marketing (México D.F: Mc Graw Hill, 2003), P.712.
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K. SOSTENIBILIDAD ECONOMICA Y FINANCIERA EN LA

COMERCIALIZACION.

Es importante sefialar que la sostenibilidad econdémica vy
financiera en el tiempo para la Cooperativa Vientos Marinos,
se determinard a partir de la evaluacidén financiera que ella
posee en el mercado y esta se medird a través de razones e

indicadores financieros presentados a continuacién:

1. Definicién de Sostenibilidad.

Es la factibilidad del mantenimiento o sustento en el tiempo
y espacio, la posibilidad trascendente, afirmada 3%

confrontada con la realidad global.

2. Sostenibilidad Econémica.

Es la satisfaccidédn de las necesidades de las generaciones
presentes sin comprometer las posibilidades de las del
futuro, para atender las propias necesidades de la

organizaciédn.

3. Sostenibilidad Financiera.

Es la capacidad de generar resultados positivos en el corto
plazo y asegurar recursos estables y suficientes en el largo

plazo, asignarlos de una manera oportuna y apropiada.
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4. Indicadores Econémicos y financieros en la comercializacién.

La relacidén de las <cifras extractadas de los estados
financieros y demés informes de la entidad con el propdsito
de tener informacidén acerca del comportamiento del desempefio
de la Cooperativa; se entienden como la expresiédn
cuantitativa del comportamiento o el desempefio y en funcidén

de toda una organizacidn.



INDICADOR

1.RAZONES
FINANCIERAS

2.PUNTO DE
EQUILIBRIO

3.TASA INTERNA DE
RETORNO (TIR) :

4. VALOR ACTUAL NETO
(VAN) :

Tabla 4: Matriz de Indicadores Financieros

DEFINICION

Son coeficientes o razones que
proporcionan unidades
contables y financieras de
medida y comparacidén, a través
de las cuales, a relaciédn

(por divisidén) entre si de dos
datos financieros directos,
permiten analizar el estado
actual o pasado de

una organizacidén, en funcidén a
niveles o6ptimos definidos para
ella.

Es aquel nivel de operaciones
en el que los ingresos son
iguales en importe a sus
correspondientes en gastos y
costos.

Se puede calcular tanto para
unidades como para valores en
dinero

Es la tasa de descuento que
hace que el Valor Actual Neto
(V.A.N.) de una inversidén sea
igual a cero. (V.A.N. =0).

Es el valor puesto al dia de
todos los flujos de

caja esperados de un proyecto
de inversién.

FORMULA

CastosFijas(CHF)

PEN unidades) =
A ) B -y
s
|y

=

PR (valores) =

VP de los costos — VP
beneficios =0

"o,
VAN=S"_ ",
E(Hk)‘ ’

INTERPRETACION

Las razones financieras
son de mucha utilidad
para cualquier entidad,
ya que estas permiten
medir los niveles de
rentabilidad y perdidas
a través de los estados
financieros, esto
permite una mejor toma
de decisiones en cuanto
a las finanzas de las
empresas.

El punto de equilibrio
es muy Util ya que se
puede medir si los
ingresos estéan siendo
igual que los gastos, ya
que esto ayuda a que la
cooperativa no este
perdiendo utilidades.
La TIR pretende medir el
retorno de la ganancia
que se obtiene a través
de la inversidén y
determinar la
factibilidad del
proyecto.

Es muy importante para
la valoracidén de
inversiones en activos
fijos, a pesar de sus
limitaciones en
considerar
circunstancias

17


http://es.wikipedia.org/wiki/Divisi%C3%B3n_(matem%C3%A1ticas)
http://es.wikipedia.org/wiki/Finanzas
http://es.wikipedia.org/wiki/Organizaci%C3%B3n
http://es.mimi.hu/economia/flujos_de_caja.html
http://es.mimi.hu/economia/flujos_de_caja.html

5. INDICE DE PRECIOS
AL CONSUMIDOR

6. PRODUCTO INTERNO
BRUTO

7. INDICE DE
VOLUMEN DE LA
ACTIVIDAD
ECONOMICA (IVAE)

Es un Indice en el que se
cotejan los precios de un
conjunto de productos y la
variacién con respecto del
precio de cada uno, respecto
de una muestra anterior.

El PIB es el valor monetario
de los bienes y servicios
finales producidos por una
economia en un periodo
determinado

Es el indice que sefiala la
trayectoria interanual de la

actividad productiva, y de esa

forma proporcionar sefiales a
los agentes econdmicos sobre
la tendencia-ciclo de la
actividad econdémica y sus
cambios.

Iit =

relacién con el PIB en
periodo base,

IPC: Canasta actual * 100%
Canasta base

PIB =
CP + CG + FBKF + E + X - M

I =17, wio
i=1

donde:

I (t) = nivel del indice
general en el periodo t.

industria 1 (agropecuario,

manufactura,...) en el mes t.

wio = porcentaje que

representa el valor agregado de

la industria i (Vai) en

esto es wio
(VA1i/PIB)x100.
n = Numero de industrias.

Indice quantum de la

el

imprevistas o
excepcionales de
mercado.

Si su valor es mayor a
cero, el proyecto es
rentable, considerandose
el valor minimo de
rendimiento para la
inversién.

Es aquel indice en cual
se compara el precio de
productos y los cambios
que se en los precios de
cada uno en comparacidn
a un mes anterior.

Es el valor de los
bienes que producen en
un pais.

Es aquel en el cual se
muestra la trayectoria
interanual de la
actividad productiva y
de esa forma seflalar la
tendencia econdémica de
un ciclo.

Ly



8 .PRIMA POR
VARIACIONES
INESPERADAS

EN EL
MERCADO

9 .ROTACION
SOBRE
ACTIVOS

10. RETORNO SOBRE EL
PATRIMONIO.

Es el exceso de rendimiento
que requiere un inversionista
a medida que el riesgo crece;
se calcula restando la tasa de
rendimiento de

una Inversidén sin riesgo, a la
tasa de rendimiento esperada
sobre una Inversidén riesgosa,
del mismo vencimiento.

Es aquel Indice financiero
dado por la relacidén existente
entre las ventas netas y

el Activo en operacidn.

La Rotacién del Patrimonio
Neto indica la cantidad de
délar vendidos por cada délar
de capital propio invertido,
es decir, por cada ddélar
invertido por los accionistas.

PRIMA POR VARIACIONES

INESPERADAS EN EL MERCADO:

IPC+IVAE+TASA DE CRECIMIENTO
PIB ANUAL (PRECIO CORRIENTE)

Utilidad neta / Activos)
x 100

Utilidad neta /
Patrimonio x 100
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Es el exceso de
rendimiento que se
necesita para que un
inversionista
identifique el nivel de
riesgo que se puede
tener en una inversidn
que se haga.

Es la relacidén existente
entre las ventas netas y
la operacidén del activo
en operacién.

Es agquel gque nos indica
que por cada ddlar
invertido del capital
propio cuando se vendid.
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http://www.eco-finanzas.com/diccionario/I/INVERSION.htm
http://www.eco-finanzas.com/diccionario/I/INVERSION.htm
http://www.eco-finanzas.com/diccionario/I/INDICE.htm
http://www.eco-finanzas.com/diccionario/A/ACTIVO.htm

49

5. Herramienta de Analisis FODA

Positivos Nrg‘-tlvon
pare aleansar ol shjetive  pars aleabisar ol shjstiv o

nemo
3= > 2=

- Fortalezas Dabilidades
o
(Si
g‘é Oportunidades Amenazans
&
El FODA es una herramienta de analisis estratégico, que

permite analizar elementos internos o externos de programas y
proyectos. Se representa a través de una matriz de doble
entrada, llamada: matriz FODA, en la que el nivel horizontal
se analizan los factores positivos y negativos. Por el lado
vertical se analizan los factores internos vy ©por tanto
controlables del programa o proyecto y los factores externos,

considerados no controlables.

Las Fortalezas son todos aquellos elementos internos y
positivos que diferencian al programa o proyecto de otros de
igual <clase. Las oportunidades son aquellas situaciones
externas, positivas, que se generan en el entorno y gque una

vez identificadas pueden ser aprovechadas.

Las Debilidades son problemas internos, que una vez
identificados y desarrollando una adecuada estrategia, pueden

eliminarse o reducirse.
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Las Amenazas son situaciones negativas, externas al programa o
proyecto, que pueden atentar contra éste, por lo que llegado
al caso, puede ser necesario diseflar una estrategia adecuada

para poder contrarrestarla.

En la actualidad, es importante para las empresas el poder
contar con un plan logistico que les permita mejorar procesos
de desarrollo econdémicos y que contribuya a la rentabilidad de
la entidad M poder reducir costos, garantizando una
sostenibilidad técnica y econdémica de forma constante a través
del tiempo, wutilizando modelos estratégicos vy poder asi

obtener la satisfaccidén al cliente.

Asimismo es necesario contar con los mejores canales de
distribucidén para la comercializacién de los ©productos
haciendo uso del enfoque de la logistica ya que a través de el
se reduce tiempos de espera, costos elevados, fluidez en la

distribucidén y existe una mejor rotacidén de inventarios.
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cAPiTULO II
DIAGNOSTICO PARA LA ELABORACION DE UN PLAN DE
LOGISTICA PARA LA COMERCIALIZACION DEL CAMARON, QUE
PERMITA LA SOSTENIBILIDAD ECONOMICA Y FINANCIERA EN EL
TIEMPO DE LA COOPERATIVA VIENTOS MARINOS DE R.L.,

MUNICIPIO DE JIQUILISCO.

A. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1. Importancia de la Investigacién.

El disefio de un plan de logistica para la comercializacidn
del camardén permitird que exista un sostenimiento %
crecimiento econdmico en el tiempo, tanto para los asociados
como para la comunidad del Cantdén Salinas de Sisiguayo del
Municipio de Jiquilisco, Departamento de Usulutéan, vya que
contribuird al sustento diario de sus familias y a la

estabilidad en un mercado actualmente competitivo.

Un factor determinante que se tomdé en consideracidn, es que
los asociados no cuentan con los recursos econdmicos
suficientes para cubrir el pago de un experto en logistica,
comercializaciédn vy finanzas, para la realizacidén de dicho
plan. Es de vital importancia conocer la situacidén actual que

permita la distribucidén y diversificacién del camardn que
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produce Vientos Marinos de R.L., e identificar ventajas
competitivas de beneficio hacia la innovacidén en la
distribucidén, equipo de manejo en la calidad del producto,
entre otros, haciendo la diferenciacidén en el mercado de sus
competidores, y que les generen mas ventas y utilidades a

dicha organizacién.

Formulacién del Problema.

En wvista a las dificultades mencionadas anteriormente se

plantea el problema:

¢En qué medida un plan de logistica para la comercializacién
del camarén, permitird la sostenibilidad econémica y
financiera en el tiempo de la Cooperativa Vientos Marinos de
R.L; ubicada en el Cantén Salinas de Sisiguayo, Municipio de

Jiquilisco, Departamento de Usulutan?
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B. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

l. General.

Disefiar un plan de logistica para la comercializacidén del
camardén, que permita la sostenibilidad econdémica y financiera
en el tiempo de la Cooperativa Vientos Marinos de R.L.,
ubicada en el Cantdén Salinas de Sisiguayo, Municipio de

Jiquilisco, Departamento de Usulutéan.

2. Especificos.

= Identificar los mejores canales de distribucidn que

faciliten mayor cobertura en el mercado nacional.

= Establecer procesos logisticos que permitan mejorar
las estrategias de competitividad para responder a la

fluctuacién de la demanda.

= Analizar las necesidades primordiales para determinar
la situacidédn econdmica y financiera de la Cooperativa

Vientos Marinos de R.L.
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C.HIPOTESIS.

1. General.

El disefio de un plan de logistica para la comercializacidn
del camardn, permitird a la Cooperativa Vientos Marinos de
R.L., la sostenibilidad econémica vy financiera en el

tiempo.

2. Especificas.

*La identificacién de los mejores canales de distribucidn

facilitard mayor cobertura en el mercado nacional.

*E]l establecimiento de procesos logisticos permitira
mejorar las estrategias de competitividad para responder

a la fluctuacién de la demanda de la Cooperativa.

*E]l andlisis de las necesidades primordiales determinara
la situacién econdémica y financiera de la Cooperativa

Vientos Marinos de Responsabilidad Limitada.
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D. ALCANCES Y LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION.

1. Alcances.

. Se tombd como unidad de andlisis los mercados municipales
de La Tiendona, Mercado Central y el Mercado Municipal de

Jiquilisco en el departamento de Usulutén.

o Para la realizacién de la investigacidédn se tomaron en
cuenta 8 cooperativas, que son la competencia directa de
Vientos Marinos de R.L., ubicadas en el Sector Sur de la

bahia de Jigquilisco.

o El estudio se efectud en el periodo de noviembre a

diciembre de 2010.

. Para la elaboracidén del diagndéstico se tomd en cuenta los
aportes de los asociados de la Cooperativa, y su
Representante Legal de la Asociacién Nacional de

Trabajadores Agropecuarios (ANTA).

. El conocimiento de la situacidén actual de la logistica en
la distribucidén comercial de la Cooperativa Vientos
Marinos de R.L., en el Cantdén Salinas de Sisiguayo
permitidé identificar el proceso de traslado del camarédn

hacia los mercados.
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2. Limitaciones.

No existen carreteras en buen estado, ni transporte
publico para llegar a la Cooperativa Vientos Marinos de

R.L.

La distancia existente entre cada una de las
cooperativas, no permitié tomar en cuenta todas las
Cooperativas del sector sur de la bahia de Jiquilisco,
unicamente se tuvo el acceso a 5 de 8 de las asociaciones
en la determinacién de la muestra para realizar la

investigacién.

La investigacidén estuvo sujeta al tiempo disponible de

las unidades de anédlisis.

No cuentan con conocimientos técnicos sobre la
distribucién, el abastecimiento y la comercializacidén del
camarén que ayude a optimizar el tiempo de entrega del

camardn.

Falta de disposicidén de los Clientes y Cooperativas en

proporcionar informaciédn.
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METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

Es importante sefialar que la eleccidén de los métodos vy
técnicas que se utilizaron para la realizacién de la
indagacién, permitid obtener una mayor cantidad y calidad en
la informacién, la cual es primordial para el desarrollo de

una investigacién fehaciente.

Método de Investigacién.

El método de investigacién que se utilizdé fue el método
cientifico?', ya que permitié una serie de pasos sistemdticos
e instrumentos gque nos llevaron a un conocimiento cientifico
de manera consecuente. Asimismo, se debe tener en cuenta que
para solucionar el ©problema existente se necesitdé una
secuencia légica que permitidé emitir un Jjuicio, y a la vez
contribuyo a tomar decisiones acertadas. Es 1importante
mencionar que una de las caracteristicas del método es la
trascendencia de los hechos de 1la realidad mediante una
combinacién del método deductivo e inductivo qgue se
complementan.

La modalidad del Método Cientifico que se utilizo fue el

Método Deductivo puesto que, Primero consistidé en encontrar

! Roberto Campos, La Investigacién Cientifica Paso a Paso (San Salvador: Talleres Graficos UCA, 2004),

P.14.
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principios desconocidos, a partir de los conocidos. Una ley o

principio puede reducirse a otra més general que la incluya.

Tipo de Investigacién.

Se recurrié a la investigacién descriptiva?’ ya que representa
los datos vy caracteristicas de 1la poblacién o fendmeno
estudiados, tomando en cuenta toda la informacidédn requerida
para la elaboracidén del plan de logistica, permitiendo
conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes
a través de la descripcidén exacta de las actividades,
objetos, procesos y personas. La meta de la investigacidn
descriptiva no se limita a la recoleccidén de datos, sino a la
prediccién e identificacidén de las relaciones que hay entre

dos o mas variables.

El tipo de disefio de investigacidén que se empled fue la
investigacién no experimental, vya que es una indagacién
empirica y sistemdtica en el que se dio un control directo
sobre las variables independientes porque sus manifestaciones
que ya han ocurrido y son inherentemente no manipulables; es
decir, que se observé el fenbdmeno tal como se da en su
contexto natural, donde se realizdé el correspondiente

anadlisis de los resultados.

*> Roberto Campos, La Investigacién Cientifica Paso a Paso (San Salvador: Talleres Graficos UCA, 2004),

P.14.
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Este tipo de disefio que se utilizd permitid recolectar datos
en un solo momento, en un tiempo Unico y su propdsito fue la

descripcién de variables, y el analisis incidencias.

Asimismo se determindé relaciones entre dos o mads variables en
un momento determinado. Se tratdé también de descripciones,
pero no de variables individuales sino de sus relaciones,
sean éstos puramente correlacionales o relaciones causales.
Estos disefios midieron la relacién entre variables en un
tiempo determinado; es decir gque limitaron a establecer
relaciones entre variables sin precisar sentido de causalidad

o pretender analizar relaciones de causalidad.

Determinacién del Universo y Muestra.

Es importante conocer que la muestra que se utilizd fueron
unidades de andlisis tales como los asociados de la
Cooperativa Vientos Marinos de R.L., Mercados Municipales de
Jiquilisco, Mercado Central y Mercado de Mayoreo la Tiendona
y la Competencia directa, desarrollada de 1la siguiente

manera:
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LA COOPERATIVA VIENTOS MARINOS DE R.L.

La Cooperativa cuenta actualmente con 18 asociados gque a su vez
ejercen labores de empleados, debido a ello, el universo se tomd

en su totalidad para la investigacién.

Por esa razdbdn, se presenta la siguiente tabla con los nombres de
los asociados a la Cooperativa Vientos Marinos de R.L.

Tabla 5: Asamblea General de Asociados

1. Sr. Luis Felipe Maravilla

2. Sr. Silverio Flores Guevara

3. Sr. José Martir Reyes Salmerdn

4. Sr. Manuel Rivera Zelaya

5. Sr. José Orlando Duran

6. Sra. Paula del Carmen Rodriguez Ramos
7. Sra. Ana Marina Lépez de Merino

8. Sr. Luis Alfredo Merino

9. Sra. Flor Marina Ramirez

10. Sr. José Matias Gonzalez Perla

11. Sra. Juana del Carmen Hernandez
12. Sr. José Marvin Cortez

13. Sr. Miguel Angel Castillo

14. Sr. Juan Ramén Lépez

15. Sra. Dorina Martinez

16. Sra. Evelyn Concepcién Garay Goémez
17. Sr. Ester Navidad Rodriguez Melara

18. Sra. Blanca Deysi Navidad

Fuente: Presidenta de La Cooperativa Vientos Marinos de R.L
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COMPETENCIA.

Como parte de la unidad de andlisis del trabajo de investigacidn
de campo se tombd en consideracién a la competencia directa de la
Cooperativa Vientos Marinos de R.L.; donde se tuvo en cuenta
factores de seguridad, accesibilidad a 1la =zona, cercania vy
transporte que se empleo para la realizacidén de encuestas a cada
una de ellas.

El universo fue el total de Cooperativas las cuales son ocho,
ubicadas en el sector sur de la Bahia de Jiquilisco (Ver Figura
4) .

Figura 4.

““Google

Fuente: http://maps.google.es/

Por lo tanto, la muestra fue el total de las Cooperativas, las

cuales son:
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Tabla 6: Cooperativas del Sector Sur de la Bahia de Jiquilisco.

1. Cooperativa La Chacastera

2. Cooperativa Wilber Mendoza
3. Cooperativa los Mancornados
4. Cooperativa 31 de Diciembre

5. Cooperativa 29 de Junio

CLIENTES.

Para la unidad de anédlisis del cliente, se tomdé como elemento
esencial la participacién de los Mercados Municipales siendo de
mayor relevancia para la investigacién en donde se constatd la
venta actual del camarén fue en los Mercados Municipales de
Jiquilisco en el Departamento de Usulutédn, el Mercado de Mayoreo
la Tiendona y el Mercado Central en San Salvador, a través de
las administraciones de cada uno de los mercados, se obtuvo el
total de puestos de comercializacidédn del camardn.

Por lo tanto se detalla a continuacidén un cuadro de la siguiente

manera:
MERCADO MUNICIPAL PUESTOS QUE VENDEN MARISCOS ‘
Mercado de Jiquilisco (Detallista) 15
Mercado La Tiendona (Mayorista) 55
Mercado Central (Detallista) 35
TOTAL 105
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En donde:
n= El tamafio de la muestra de la poblacidn.
Z= 1.96 wvalor asociado segun las tablas a un nivel de
confianza de 95%
p= 50%, proporcidén estimada en la que se encuentre la
informacidén necesaria.
g= 50%, proporcidén estimada que no se encuentre la
informacidén necesaria.
N= Poblacidén total o wuniverso, en este <caso son 105
vendedores de mariscos
E= 5%, nivel aceptable de tolerancia de error.

Entonces:

82.62 = 83 Encuestas
Segin el resultado obtenido fueron 83 las personas a encuestar

en los mercados municipales.

Tipo de Muestreo.

El tipo de muestreo utilizado en la investigacidén fue por medio
del instrumento de la encuesta dirigido a los vendedores de

mariscos en los mercados municipales de mayoreo la Tiendona,



64

mercado Central wubicados en San Salvador y el mercado de
Jiquilisco, donde se determindé el muestreo estratificado para la
realizacién de la indagacién?® ya que se obtuvo el numero de

elementos a seleccionar de cada segmento representativo.

5. Tipos y Fuentes de Informacién.

5.1. Tipo de informacién.

5.1.1 Datos Primarios
Constituyé el objetivo de 1la investigacidén Dbibliografica o

revisién de la literatura, proporcionando datos de primera mano.

5.2. Fuentes de informacidn.

5.1.2 Fuentes de Datos Primarios

Observacién Directa:

Es la técnica que se ocupo cuando sSe puso en contacto
personalmente con los asociados, tal es el caso que se realizd a
través de las visitas de campo a la Cooperativa Vientos Marinos
de R.L., ubicado en el cantdén Salinas de Sisiguayo y a las
cooperativas aledafias a ella en el Municipio de Jiquilisco en el
Departamento de Usulutéan; ademas con las observaciones

realizadas a los mercados municipales de Jiquilisco, Mercado

2 Roberto Sampieri, Lucio Pilar y Carlos Collado, Metodologia de la Investigacion (México, D.F: Mc Graw
Hill Interamericana, 1997), P.24.
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Central y Mercado de Mayoreo La Tiendona servirdn para la
realizacién de la propuesta a los asociados para la mejora en su

funcionamiento.

Entrevista:
La técnica que se utilizdé para los miembros de la cooperativa
Vientos Marinos fue la entrevista, debido a que se desarrollo
una serie de reuniones con los 18 asociados y de esa manera se
recolectdé la informacidn necesaria para el desarrollo de la

investigacidén a través de una respectiva guia de entrevista.

La encuesta
Los datos se obtuvieron a partir de la realizacién de un
conjunto de preguntas dirigidas a la competencia directa de
Vientos Marinos de R.L. y otra para los vendedores de mariscos
del Mercado de Jiquilisco, Mercado Central y Mercado de Mayoreo

La Tiendona.

Cuestionario:

Es un documento formado por un conjunto de preguntas que fueron
redactadas de forma coherente, vy organizadas, secuenciadas vy
estructuradas de acuerdo con una determinada planificacidén, con
el fin de que sus respuestas nos pudieran ofrecer toda la

informacidén que se precisaba.
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1.2 Datos Secundarios.
Son las que ayudaron a detectar 1las referencias histdéricas
acerca de la Cooperativa, que permitidé localizar las fuentes
primarias y que habitualmente fue la estrategia que con méas

frecuencia se utilizd??.

2.2 Fuentes de Datos Secundarios.
Son compilaciones, restmenes y listados de referencias
publicadas en un &rea del conocimiento en particular, entre
ellas podemos mencionar:
Libros y tesis relacionados con el tema y datos estadisticos que

fueron proporcionados por la Cooperativa Vientos Marinos de R.L.

. TABULACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE LA
INFORMACION.

Es importante determinar que la informacién obtenida fue
vertida en cuadros tabulares con la respetiva frecuencia
absoluta y porcentual; con el fin de conocer ampliamente el
enfoque actual de la cooperativa permitiendo a su vez la

compresién de los datos interpretados, como la tabulacidén de

2% Roberto Sampieri, Lucio Pilar y Carlos Collado, Metodologia de la Investigacion (México, D.F: Mc Graw
Hill Interamericana, 1997), P.24.
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los clientes vy de la competencia para la realizacidén de

conclusiones y recomendaciones en la investigaciédn.

G.DESCRIPCION DE LA LOGISTICA, COMERCIALIZACION Y
SOSTENIBILIDAD ECONOMICA Y FINANCIERA ACTUAL DE LA

COOPERATIVA VIENTOS MARINOS DE R.L.

A continuacién se presenta de la siguiente forma 1la
investigacién actual de la logistica que se operativiza en la

Cooperativa:

1. Sistema Logistico Actual.

Es importante conocer que dentro de la investigacién existen
diversos factores de gran relevancia, en el enfoque logistico
de la Cooperativa, se tomd inicialmente la Estructura

Organizacional (Ver figura 5), que ellos poseen actualmente.
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Figura N.5: Organigrama Actual de la Cooperativa
Vientos Marinos de R.L.
Asamblea

General de
t Asociados.

Contabilidad =

[ 1
Consejo de Junta de
Administracion l Vigilancia
\

Bajo esta perspectiva se muestra a continuacién cada una de
las funciones que actualmente se desempefian en la

organizacidn:

@ Asamblea General de Asociados
La entidad cuenta con 18 asociados de los cuales se encuentran
inscritos como entes reguladores constituidos por los
asociados activos que deben cumplir con sus deberes. Los
acuerdos y resoluciones de la asamblea general de asociados
son obligatorios, cualquiera fuera su condicidn, aun para

aquellos que hubiesen votado contra el acuerdo de la mayoria.

& Contabilidad
Es el encargado de garantizar la exactitud y seguridad en la
captacién y registro de las operaciones financieras,

presupuestales y de consecucidén de metas de la entidad, a
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efecto de suministrar informacidén que ayude a la eficacia del
control de gestidén de la entidad.

Consejo de Administracién

Es el responsable del funcionamiento administrativo de la
Cooperativa y constituye el instrumento ejecutivo de la
Asamblea General de Asociados. Tiene facultades de direccidn y
administracién plenas en los asuntos de la Cooperativa, salvo
lo gue de acuerdo con su Reglamento o los Estatutos.

Junta de Vigilancia

Es la que ejerce la supervisién de todas las actividades de la
Cooperativa M fiscalizara los actos de los 6érganos
administrativos asi como de los empleados.

Almacenaje.

El almacenaje es un factor determinante en la gestidén de la
logistica para la operacionalizacién de la distribucién
comercial que posee la Cooperativa; a través de la entrevista
realizada a los asociados se constatdé que poseen el
conocimiento empirico en la aplicacién de técnicas de
almacenaje (Ver Anexo C) por lo cual les permite en su mayoria
un rendimiento deficiente en el abastecimiento de mercaderia
en sus inventarios en relacidén a su materia prima como lo es
el concentrado de camardn, la larva, sal, cal vy algunas
herramientas artesanales para el cultivo del camardn; sin

embargo uno de los recursos que se verifico es que cuentan
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con un espacio fisico amplio, adecuado para la expansidén vy
resguardo de la produccidén, siendo un factor de inversidédn en
la que actualmente analiza la Cooperativa para cubrir su

demanda existente.

Produccidn

La produccién del camard4n que se da en la cooperativa no es
suficiente para la demanda que tienen en la actualidad, ya que
no poseen una buena planificacién y coordinaciédn para la
siembra vy «crianza de este, lo que genera una produccidn
estdtica pues no se tiene camardén en varios meses del afo,
estableciendo su produccién en cada trimestre, lo que implica
un desabastecimiento por no contar con méds estanques dque
mejoren el proceso de la crianza de camardn, en los meses que
se requieren, de igual manera no se cuenta con los recursos
suficientes para invertir en los insumos necesarios para la
optimizacidén de los recursos en relaciédn a la materia prima,

esto provoca una falencia a la cooperativa.

Distribucidén Fisica

Otra variable dentro del enfoque logistico es la distribucidn
fisica gque engloba diversos elementos como lo son el
transporte, las instalaciones y el recurso humano. Es por ello
que se identifico que dentro de la Cooperativa Vientos Marinos

de R.L. no cuentan con un equipo de transporte propio



71

generando mayores pérdidas en la distribucidén puesto que deben
hacer uso de un intermediario para la entrega del producto
hacia sus clientes, segin lo expuesto por los asociados de
Vientos Marinos de R.L., en contraste a esto la competencia
opino en un 50% (Ver Anexo B II parte pregunta 13), que la
distribucidén del camard4n lo hace con transporte propio, lo que
nos 1indica que la cooperativa se encuentra en desventaja con
respeto al resto de las asociaciones, por lo que le convendria
tratar de comprar o alquilar su vehiculo para el traslado del
producto hacia los mercados y no esperar que lleguen 1los

clientes a su cooperativa para realizar la venta.

2. Analisis de la competencia.

Es uno de los principales riesgos que tienen la Cooperativa
para su supervivencia, esto se debe que muchas de las
asociaciones que crian camardn blanco son de mayor tamafio que
el de ellos; el precio es otra de los problemas que se le
presenta, debido a que la creciente competencia que se esté
dando en El1 Salvador y productores fuera del pais, provoca que
los precios tiendan a variar para no sufrir una desventaja
competitiva, 1llevando incluso a tener el peligro de que el

camardén no sea rentable econdmicamente en un futuro.
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3. Fijacién de costos y Precios actuales del camarédn.

Tomando como base la informacidén recopilada se determind que
el 62% de la competencia manifestaron que el camardn pequefio
es el de mayor demanda en las cooperativas (Ver Anexo A II
parte, pregunta 11), a un precio de venta con un valor de
$1.50, ademds de ello la época en que se produce y el mercado
al cual estd dirigido son dos factores esenciales que la
competencia utiliza como base para la fijacién de precio, es
decir que el precio debe estimarse accesible para los clientes
que lo adquieren para vender el camarédn, y asi poder
determinar un precio real vy Jjusto hacia los potenciales

clientes.

No obstante el 48% de los encuestados afirman que el costo es
el principal elemento (Ver Anexo A II parte pregunta 15) en
que se basa para asignarle un precio al camardén que se
comercializa, es por ello que el 88% de los encuestados opinan
que si compraria camardé4n a un nuevo proveedor (Ver Anexo A II
parte pregunta 14), si ellos cumplen con las expectativas
tanto de precios accesibles, como que sea de buena calidad el
camardé4n que se adgquiere y de Dbuen tamafio, porque de ahi
depende si el costo que se le coloca a un precio es més bajo o

alto para su venta.
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4. Logistica Actual y su recurso humano.

Como parte esencial de 1la logistica se encuentra el recurso
humano para el desarrollo de las operaciones de la Cooperativa
Vientos Marinos de R.L. en la cual los Asociados desempefian las
funciones del proceso de comercializacidén del camardn blanco, y
contratando personal de la zona del Cantédn Salinas de Sisiguayo
en la época en que se recoge la cosecha; pero en la actualidad
no cuentan con conocimientos técnicos que le permita mejorar las
actividades de produccién y distribucién del camardn, debido a
que no se lleva el producto hasta los clientes sino que ellos
vienen a la Cooperativa para adquirirlos y posteriormente

comercializarlo en los diferente mercados de El1 Salvador.

Asimismo, la falta de conocimiento de logistica dificulta 1la
negociacién con el cliente que compre el camardén a un precio que
no le permite generar las suficientes ganancias a la Cooperativa
para invertir en las necesidades fundamentales para su
competitividad en el mercado y que les ayude a ser sostenibles

en el tiempo tanto econdémica como financiera a la Asociacidn.

Provocando a su vez una desventaja frente a la competencia
directa, debido que ©poseen una mejor planeaciédn que la
Cooperativa en el proceso de produccidén y comercializacidédn del

camardén a los mercados municipales del pais.
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ANALISIS DE LAS VARIABLES QUE INCIDEN EN LA
SOSTENIBILIDAD ECONOMICA Y FINANCIERA DE LA

COOPERATIVA VIENTOS MARINOS DE R.L.

Estado de la demanda.

Los resultados obtenidos en las encuestas dirigidas a 1los
vendedores de mariscos de los mercados municipales de
Jiquilisco, Mercado Central y Mercado la Tiendona, afirman
que sus pedidos los realizan en un 75% diariamente (Ver
Anexo A, II parte, pregunta 7) y segun las exigencias que
ellos tienen al aceptar un nuevo proveedor son los precios
accesibles y la frescura del producto con un 76% son las
opciones por las que se inclinan. (Ver Anexo A, II parte

pregunta 15).
Marco Regulatorio Actual de la cooperativa.

De acuerdo con la opinién de los asociados, la Cooperativa
cumple con todo a los qgque se refiere a la Ley, ya gue es
reconocida en el Diario Oficial, como una asociacién
Cooperativa, con respeto a la higiene, el Ministerio de
Salud es el encargado de verificar tanto la alimentacidn que

se les da a los camarones como el tratamiento de las aguas
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que se utilizan para su crianza, incluso del trato de las

aguas residuales que sacan®’.

El Ministerio de Medio Ambiente es una de las instituciones
que vela por el cuidado del agua, debido a que la
cooperativa se encuentra ubicada en una de las zonas
protegidas por la ley, evitando de esa manera dque se

contamine el ecosistema de la bahia.

3. Disponibilidad de Inversién Econémica y de Tecnologia.

En realidad la cooperativa no posee tecnologia de punta
como: Computadoras o maguinas que permita mejorar las
condiciones de aire a los camarones para su crianza
perjudicando su competitividad frente a la competencia
directa, por lo tanto lo que favoreceria grandemente a la
cooperativa es la creacién de su propio laboratorio

postlarva.

Con la creacidén de este laboratorio la cooperativa se
beneficiaria econdémicamente, ya que poseen los medios
disponibles a través del financiamiento externo por medio
de instituciones como: La Asociacidn Nacional de

Trabajadores Agropecuarios (ANTA) , la cual no cobra

%% | ey General de Asociaciones Cooperativas; Decreto Legislativo # 45, del 30/06/1994, ubicado en Diario Oficial #
324, Tomo # 291, del 15/08/1994.
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intereses por el uso del dinero, asimismo la Misidén Técnica

de China-Taiwdn con una tasa preferencial del 6%.

Es de sefialar que los asociados a través de la entrevista
realizada manifestaron la disponibilidad de invertir para
fortalecer econdmica y financieramente a la cooperativa, sin
embargo determinan no estar en la disposicidén de permitir el
ingreso de nuevos asociados a la Cooperativa, por la
desconfianza, uUnicamente se realiza por traspaso de derecho

o la sucesidén a un familiar.

Mercado actual de Vientos Marinos de R.L.

Tomando en cuenta la opinidén de la mayoria de las personas
encuestadas se determino que el pescado es uno de 1los
mariscos més demandados con un 38% de aceptacién y el

camarén con un 33% (Ver Anexo A, II parte, pregunta 1).

Estos son los 2 tipos de mariscos que mas se venden en 1los
diferentes mercados municipales estudiados, por lo tanto el
camardén de rio es el que mas aceptacidén tiene en los puestos
de venta con un 86% de las opiniones (Ver Anexo A, II parte,
pregunta 2), lo que nos indica que la produccién del camardn
es rentable para la cooperativa, va que es la clase de

camardén blanco que se produce es una de los mas vendidos.
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La demanda actual del camarédn es muy rentable para la
cooperativa, ya que la mayoria de clientes prefieren este
tipo de marisco siendo de esta manera muy beneficioso para
las cooperativas como para los comerciantes de mariscos,
siempre y cuando el producto sea de buena calidad y de buen
tamafio, pues para los clientes finales es muy importante el

tamafio que poseen los camarones.

Es necesario destacar aspectos de la competencia de la
Cooperativa puesto que no hacen uso en un 75% de medios
publicitarios para el marketing del producto (Ver Anexo B,
IT parte, pregunta 6), ni tampoco poseen estrategias de
publicidad de mayor alcance, vya que ellos actualmente
mantienen sus mismos compradores gque son aquellos que llegan

a las cooperativas y demandan el producto.

Analisis financiero actual de 1la cooperativa Vientos
Marinos de R.L.

5.1. Razdén de Rentabilidad.

Cuadro N° 1

ANO VENTAS COSTOS DE VENTA RENTABILIDAD
2005 3139.53 2155.1 31.35596729
2006 24148.11 24431 .24 -1.172472711
2007 23861.73 24065.17 -0.852578585
2008 19882.13 17534.83 11.80607913
2009 39821.85 36392.16 8.612583293

Fuente: Estados de resultado de la Cooperativa Vientos Marinos de R.L, (2005 al 2009)
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Grafico N°1

90000
80000
70000
60000
50000
40000
30000
20000
10000

@ly=>RENTABILIDAD
@i COSTOS DE VENTA
@sipmn\/ENTAS

2005 2006 2007 2008 2009

Fuente: Estados de resultado de la Cooperativa Vientos Marinos de R.L, (2005 al 2009).

La razétn de ligquidez nos indica que las ganancias de la
cooperativa se realizan en relacidn con las ventas, luego de una
deducciédn de los costos de venta de esa manera se Jjuzga la
capacidad que tiene la Cooperativa para satisfacer sus
obligaciones de corto plazo. El1l andlisis realizado se hizo en
base a los estados financieros de la Cooperativa Vientos Marinos
de R.L., desde los afios 2005 al 2009, partiendo de las ventas
obtenidas en el afio 2005 se puede observar que la rentabilidad
fue de 31%, esto nos muestra que las cooperativa contaba con un
0.31 de ganancias sobre las ventas y deducciones que son 1los

gastos de wventa.

Para el afio 2006 no se obtuvo rentabilidad, ya que los costos de
venta fueron mayores a las ventas obtenidas, por tanto la

rentabilidad fue negativa con un -1.17%, para el afio 2007 se
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obtuvo rentabilidad negativa en -0.85 esto nos sefiala que la
asociacién no contaba con los medios econdémicos para hacer

frente a sus obligaciones financieras.

En el afio 2008 la cooperativa aumento sus ventas y disminuyo sus
costos, provocando en ese afio que la rentabilidad creciera en un
11.80%, para el afio 2009 fue el afio en gque la cooperativa
aumento considerablemente sus ventas y mantuvo un costo de venta
equilibrado que le permitiera un resultado positivo en cuanto a
la rentabilidad, ya que fue de 8.61%, siendo este afio en el que
la cooperativa logro alcanzar un utilidad neta, ya que en los
cuatro afios analizados anteriormente solo hubieron perdidas, por
lo gue la cooperativa no contaba con rentabilidad desde el afio

2005 hasta el 2008.

5.2. Razén de Liquidez

Grafico No.2

ANO VENTAS COSTOS DE VENTA RENTABILIDAD
2005 3139.53 2155.1 31.35596729
2006 24148.11 24431.24 -1.172472711
2007 23861.73 24065.17 -0.852578585
2008 19882.13 17534.83 11.80607913
2009 39821.85 36392.16 8.612583293

Fuente: Estados de resultado de la Cooperativa Vientos Marinos de R.L, (2005 al 2009).
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Grafico N°2
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Fuente: Estados de resultado de la Cooperativa Vientos Marinos de R.L, (2005 al 2009).

La razén de liquidez es aquella que nos indica la capacidad de
la empresa para cumplir con sus obligaciones a corto plazo, por
lo tanto entre méds alto es el nivel de liquidez quiere decir

que la empresa puede hacer frente a sus obligaciones.

Para lo cooperativa el afio en el que méds pudo hacer frente a
sus deudas fue en afio 2005, ya que el activo circulante que son
aquellas deudas de corto plazo fueron menores que los activos,
por consiguiente para los siguientes afios la situacién fue
diferente, pues los pasivos circulantes aumentaron porque la
cooperativa incurrid en ayuda financiera, por tanto en los afios
2006 y 2009 la empresa no esta lo suficientemente liquida para

afrontar sus deudas contraidas.
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5.3 Flujo de caja de ventas de la cooperativa.

$989.55
2009
. . . . Afos
2005 2006 2007 2008
($274.37) ($5447.77) ($5280.61) ($599.84)

Fuente: Estados de resultado de la Cooperativa Vientos Marinos de R.L, (2005 al 2009).

Tomando en consideracién los ultimos 4 afios de la situacidn
econémica de la Cooperativa ha provocado un déficit en las
finanzas de la asociacién, pues no se ha realizado una

planificacién adecuada.

Para atender a todas las demandas de camardén gque existe, por
ello es una de las principales causas gque ha provocado este
inconveniente es el desabastecimiento del producto en algunos
meses del afio, ya que no se cuenta con el suficiente capital
para poder realizar una inversidén gque les permitan ampliar la
produccién y cumplir con las obligaciones que tiene la

Cooperativa Vientos Marinos de R.L.,
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No obstante ha tenido una pequefia recuperacidédn en el afio 2009,
lo que implica que la situacién financiera tiende a
estabilizarse, por 1lo que tendrian que realizar préstamos de
organismos nacionales e internacionales para poderle hacerle
frente a todos los compromisos que deben de cumplir y para poder
mejor su estabilidad econdémica y financiera en los prdéximos

afos.

I. ANALISIS MICHAEL PORTER

Para el analisis de factores ©para el desarrollo de la
rentabilidad de 1la Cooperativa Vientos Marinos de R.L., se
empleara el uso del Método de Michael Porter que se describe a

continuacidn.

1. Poder de La Cooperativa Vientos Marinos de R.L
negociacién de los
Compradores o

Clientes mayoristas, minoristas y detallistas

posee como cartera de clientes a:

provenientes de los mercados
Municipales de Jiquilisco % sus
alrededores, para la comercializacidn
y compra directa del camardén, dentro
de las instalaciones de la
Cooperativa, debido a que no se
cuenta con logistica de distribucidn

para su expansién en el mercado.

2. Poder de Los clientes proceden a negociar con

negociacién de las Cooperativas para conocer el



3.

4.

los Proveedores

o Vendedores.

Amenaza de
Nuevos

Competidores.

Amenaza de
productos

sustitutos.

Rivalidad entre
los

competidores
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precio al que los estéan vendiendo y
el tamafo del camardn que han

cultivado para su respectiva venta.

El camardén que se cultiva en la

Cooperativa es de menor tamafio que
proviene de Honduras y Nicaragua, por
lo que minimiza su nivel competitivo

con respecto a otros paises.

Actualmente no se tienen problemas
con los productos sustitutos que
entran en el mercado Salvadorefio, ya
que las ventas del camardn se
mantienen constantes en los meses que
se comercializan.

Es importante mencionar que debido
que las Cooperativas del sector sur
de la Bahia de Jiquilisco no existe
rivalidad entre ellos, ya que poseen
la capacidad de negociar en situacidn

de desabastecimiento.

J. ANALISIS FODA

Para la realizacidén del andlisis FODA a la Cooperativa Vientos
Marinos de R.L., se realizdé por medio de una visita de campo
al lugar, de esa manera se evalud ciertas caracteristicas del
funcionamiento de la Asociacidén desarrollada en la siguiente

matriz:



FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

El &rea geografica de la cooperativa, es
la mas adecuada para la produccién.

Cuentan con el apoyo de instituciones
tales como ANTA y la Misidén China de
Taiwdn para su desarrollo financiero.

Producto de buena calidad.

El camarén no necesita de ninguin empaque
especifico para su comercializacidn.

Alianzas con los proveedores de la Cooperativa
para la obtencién de precios accesibles.

Mercados Potenciales para la adquisicidén del
producto.

Capacidad distintiva en la innovacidén de la
distribucidn para un mayor sostenimiento
econémico y financiero.

Coordinacidén con otras Cooperativas para mejorar
el acceso hacia sus establecimientos de venta.

DEBILIDADES

AMENAZAS

No cuentan con los recursos tecnoldgicos
tales como: aireadores, computadoras y de

transporte para la distribucidén comercial

del camardn.

Falta Produccidén en varios meses del afio
en la Cooperativa.

Bajo conocimiento sobre el funcionamiento

de la logistica.

Fuerte competencia a nivel local e
internacional.

La ubicacién de la Cooperativa es de dificil
acceso.

Inseguridad en la higiene del tratamiento del
Camardn.

Animales reptiles que se insertan de la bahia en
el hurto de la larva en el proceso del cultivo.

Fuente: Informacion recolectada por el grupo de investigacion.

¥8



Cuadro N.3: Matriz FODA.

S8
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a. Estrategias Ofensivas

2 I S < S S N .-

Optimizacidén de Invertir en Comercializar Solicitar
los recursos los mercados otro tipo de financiamientos
econémicos en las que mas marisco para internacionales
necesidades consumen el ampliar las para la mejora
primordiales. camarén. alternativas de de las vias de
producto en la acceso.
Cooperativa.

Llevar el camardn Planificar 1la

directamente al entrega del
cliente para camardn de x x
mantener su forma
frescura. inmediata

para mantener
su calidad.

L8



b. Estrategia Defensiva.

Invertir en las Pedir ayuda Capacitar al
necesidades internacional personal para
primordiales para para mejorar la X
mantenerse las condiciones manipulacidn
rentables. de la calle. del producto.
|||Iii||||||||||||||||||||
Transportar el Usar normas de
camarédn de forma higiene para
directa al la X
cliente, de esa X manipulacidn
manera se evita del camardn.
el costo del
empaque.

88



c. Estrategias adaptativas.

__—“

Planificar la Aumentar la
produccidén del camardn produccidén del X
que evite el camaré4n segun b4
desabastecimiento de la necesidades
Cooperativa. demandadas.

IIIIiiIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

d. Estrategias de Supervivencia.

__—“

Planificar la produccién Compra de furgdn
que se necesita para cubrir para traslado del X X
la demanda que se tiene. camardn.

IIiiIlIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII|IIIIIIIIIIIIIIII|IIIIIIIIIIIIIII|IIIIIIIIIIIII

68
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K. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

1. Conclusiones

Dada las consideraciones dentro de la investigacidén realizada
en la Cooperativa Vientos Marinos de R.L., el sondeo realizado
en los mercados municipales y la competencia directa de 1la

entidad se concluye que:

@ Los asociados no cuentan con un sistema de logistica que
determine una proyeccién mejor en sus utilidades vy

facilite una mejor distribucidén comercial del camarédn.

@ La Estructura Organizacional de la Cooperativa no posee
apertura para la inscripcién de nuevos asociados,
unicamente se hace por transferencia de derecho a sus

familiares.

@ Los comercializadores del camardédn estdn en la disposicién
de negociar con un nuevo proveedor si este cumple con la

calidad, precios accesibles y la frescura del producto.

@ En relacién a la competencia poseen menores estrategias
de comercializacidén; esto debido a una carencia de

infraestructura adecuada para el almacenamiento.

@En términos monetarios, la Cooperativa ha tenido
deficiencias de rentabilidad, pero en los Ultimos afios
tienden a recuperarse, permitiendo que se puede realizar
una inversidén que garantice una sostenibilidad en el

tiempo.
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2. Recomendaciones

Se ponen a disposicidén las siguientes sugerencias:

Q

Disefiar un plan de logistica de distribucidén comercial,
que permita ser sostenible en el tiempo, contando con
estrategias de precio, promocién y de posicionamiento
en el Mercado.

Definir algunas politicas de caracter conservador para
la apertura de nuevos asociados haciendo uso del
reglamento interno de Vientos Marinos de R.L. para que
contribuya a mejores niveles de inversidn.

Fomentar las condiciones adecuadas de infraestructura
para el cumplimiento de las exigencias de los clientes vy
de esa forma garantizar fidelidad en la adquisicidén del
camarén.

Utilizar el Benchmarking en la competencia para la
aplicacién de sus estrategias de planificacién,
aprovisionamiento de la materia prima y produccidén a la
Cooperativa, permitiéndole estar condiciones de
competitividad frente a ellos.

Tomar en consideracién sus fuentes de financiamiento vy
ponerlos a disposicidén de inversidén en diversas areas
logisticas como lo es la distribucién fisica vy la
adquisicidn de mejor tecnologia tales como:

Computadoras, aireadores y un furgdn.
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CAPITULO III

PLAN DE LOGISTICA PARA LA COMERCIALIZACION DEL
CAMARON QUE PERMITA LA SOSTENIBILIDAD ECONOMICA Y
FINANCIERA EN EL TIEMPO DE LA COOPERATIVA VIENTOS

MARINOS DE R.L., MUNICIPIO DE JIQUILISCO.

A. CRITERIOS Y CONSIDERACIONES.

1. OBJETIVOS.

Objetivo General.

Proponer una herramienta técnica y estratégica gque permita
a la Cooperativa Vientos Marinos de R.L., en el cantédn
Salinas de Sisiguayo, Municipio de Jiquilisco, Departamento
de Usulutén, ser sostenible econdémicamente y

financieramente en el tiempo.

Objetivos Especificos.

* Coordinar metas y objetivos a largo plazo cuyo alcance
contribuya a mejorar la distribucidén comercial de la

cooperativa en el mercado local y nacional.

* Proporcionar un método que facilite la sostenibilidad
econémica y financiera en el tiempo a través de la

logistica.

* Establecer estrategias de logistica como parédmetros

para lograr competitividad en el tiempo.
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B.GENERALIDADES DE LA ORGANIZACION.

1. Nombre de la Organizacién.

Asociacidén Cooperativa Vientos Marinos de Responsabilidad

Limitada.

2. Direccién.

La Cooperativa se encuentra ubicada en el cantdédn salinas
de Sisiguayo, jurisdiccidén del Municipio de Jiquilisco en

el Departamento de Usulutén.

3. Tipo de Empresa.

La Cooperativa es una organizacidén de caréacter industrial
bajo la constitucidén de la Ley General de Asociaciones
Cooperativas; se dedica a la actividad de la produccidn

pecuaria.

4. Antecedentes

La Cooperativa Vientos Marinos de R.L; se funda en el afio
de 1993 estando integrado por 15 asociados, siendo
personas de recursos econdémicos limitados que se
dedicaban en un inicio a la extraccidén de sal, pero la
falta de rentabilidad provocd que se Dbuscara otras
actividades econdémicas que le generaran mejores ganancias

y lo més importante que permitiera crecer a través de los
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afios de forma eficiente, y es por ello que en el afio de
1997, se habilitaron y restauraron 4 estanques gque con
anterioridad eran salineras, dichos estanques fueron
posteriormente transformados para el cultivo del camardn
en la Cooperativa.

Es importante destacar que la organizacidén pecuaria
cuenta con fuentes de financiamiento locales e
internacionales, que han respaldado el desarrollo
comercial de la misma, entre ellos la Misidén Técnica de
China-Taiwan, cuyo objetivo es apoyar el desarrollo de la
acuicultura marina en el pais y especialmente en =zonas
donde hace falta la inversidén. Asimismo, con el Centro de
Desarrollo de 1la Pesca y la Acuicultura (CENDEPESCA),
dependencia del Ministerio de Agricultura vy Ganaderia
(MAG) , que proporciona conocimientos para el
funcionamiento de las actividades de produccidn y la
Asociacidén Nacional de Trabajadores Agropecuarios (ANTA),
que ayuda de manera legal, financiera y técnica al

desarrollo de la Asociacidn Cooperativa.



C. ADMINISTRACION

1. Pensamiento estratégico

MISION

Promover procesos de organizacién y de fortalecimiento
entre las comunidades del Bajo Lempa e instituciones
locales, nacionales e internacionales, que trabajan
por el progreso integral con equidad para mejorar las

condiciones de vida de las familias.

VISION

Ser reconocido como una Cooperativa que aporta
fortalecimiento en el desarrollo de procesos de
organizacién, en el desempeifio integral de 1la
comunidad y el mejoramiento de la calidad de vida

a través de iniciativas econdmicas y sociales.

97
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VALORES

COMPROMISO SOCIAL. Nuestros esfuerzos se orientan en
el progreso integral de las comunidades, realizando

el trabajo con ética, honestidad y transparencia.

EQUIDAD. Trabajamos por la igualdad de oportunidades

para mujeres y hombres.

HONESTIDAD: Manifestamos con transparencia,
disciplina y responsabilidad el uso efectivo de los

recursos de la Cooperativa.

LIDERAZGO: Proponer iniciativas de ©progreso que
ayuden a la Cooperativa a ser lider en el proceso de
crianza 'y comercializacién del camarén en el

municipio de Jiquilisco.

SOLIDARIDAD. Apoyo y colaboracidédn entre los asociados
y las comunidades en las actividades dque se
desarrollan, identificando los problemas y
necesidades de las comunidades buscando  juntos

alternativas de soluciédn.

RESPETO: Valorando la dignidad de cada una de las

personas sin discriminacidén alguna a su trabajo.

CONFIANZA. Desarrollo de relaciones humanas y
arménicas, respetando opiniones de los asociados vy
teniendo seguridad en la capacidad de las personas en

cébmo desempefian cada una de sus funciones.
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2. Organigrama propuesto

Se Presenta la propuesta de la Estructura Organizativa para

la Asociacién Cooperativa?® Vientos Marinos de R.L.

e

Figura: N°6. Organigrama Propuesto para la Cooperativa Vientos Marinos de R.L.

A continuacién se definen las funciones de la estructura
organizacional propuesta, que integra la mejor forma para
obtener un mayor desempefioc y la optimizacién de los

recursos:

2.1. Asamblea General de Asociados:

Es el ente rector cuya funcién es ser la maxima

autoridad <constituida ©por los 18 asociados de 1la

6 . . . . - .
Se crea una asesoria de Auditoria Externa para la mejora continua en los procesos y el Departamento técnico el cual tendra las
funciones directas de logistica y al consejo de administracién se le incorpora la unidad de recursos humanos y compras.
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cooperativa, siendo el que se encargard de la toma de
decisiones més 1importantes a implementarse en la
asociacién, asimismo velardn por el Dbuen uso de 1los
recursos y todas las estrategias que garanticen la
optimizacién de 1los recursos y el Dbeneficio de los

asociados.

2.2. Contabilidad:

El Departamento de Contabilidad estard constituido por
una persona dque se encargard de instrumentar y operar
las politicas, normas, Sistemas y procedimientos
necesarios para garantizar la exactitud y seguridad en
la captacién y registro de las operaciones financieras,
presupuestales y de consecucién de metas de la entidad y
facilite la fiscalizacidén de sus operaciones, cuidando
que dicha contabilizacién se realice con documentos
comprobatorios y justificativos originales, vy vigilando

la debida aplicacién de las leyes, normas y reglamentos.

2.3. Auditoria Externa:

La auditoria externa estard compuesta por una persona,
siendo el responsable en el desarrollo y la evaluacidn
de los procesos administrativos, productivos y
financieros de la cooperativa, permitiéndole a su vez

mantener un control sobre los resultados de la
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organizacidén y asi poder aplicar la mejora continua de
procesos.
2.4. Junta de Vigilancia:
La Junta de Vigilancia estard compuesta por un total de
3 asociados encargados de vigilar vy supervisar las
normas y politicas de la cooperativa, de la misma manera
tendrédn el control en la toma de decisiones de carécter

financiero.

2.4. Consejo de Administracién:

El Consejo Administrativo estard constituido por 5
asociados que seradn los responsables de velar por el
funcionamiento de la planeacidn, direccién y

administracién de la Asociacidédn Cooperativa.

2.6. Recursos Humanos:

Serd una unidad adscrita al Consejo de Administracidn
compuesta por 2 personas especializadas en el é&rea,
tendrd como funcidédn principal el desarrollo de la nomina
salarial de los asociados y de la contratacidén de
personas cuando la situacién se requiera, de la misma
manera se encargara de la capacitacidén en la mejora de

los procesos de cultivo del camardn.
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2.7. Unidad de Compras:

La unidad de compras se ubicard como una subdivisidén del
Consejo de Administracidn, estard compuesto por 2
personas con especializada en el area de negociacidn que
seran responsables de llevar el control sobre las
compras de materias primas e insumos para la produccidn
del camardédn, y de las herramientas necesarias para el

mantenimiento de las instalaciones.

2.8 Departamento Técnico:

El Departamento Técnico serd el encargado del desarrollo
mantenimiento vy aplicacidén de nuevas técnicas y de
mejoras en el proceso de crianza y comercializacidén del
camardén, y serd conformard <con 2 asociados de la

Cooperativa.
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D. PLAN DE LOGISTICA

1. Alcance.

Con el presente Plan de Logistica se pretende dque la
Cooperativa Vientos Marinos de R.L., logre mejorar
continuamente la distribucidén comercial del camarédn vy
obtener la sostenibilidad econdémica y financiera en el
tiempo a través una implementacién de 1la ciertos pasos
tanto para el &rea comercial como la productiva esto les
dard una ventaja competitiva, por lo cual generan una mayor
optimizacién de los recursos y una disminucidén en los
costos de venta.

Ademés con la implementacidén del plan se generard un mayor
desarrollo local para los habitantes del cantédn Salinas de

Sisiguayo.

2. Descripcién del Plan Logistica.

El Plan de Logistica que se presenta esta enmarcado en 4
ejes fundamentales: la Gestidén de compras, Produccidn, el
Almacenaje y la Distribucién Fisica, todos estos son los
elementos que de forma ordenada y precisa constituyen la
aplicacidén de las fases del plan, Inicialmente se toma el
pensamiento estratégico de la Cooperativa ya que establece
los parametros actuales vy futuros del quehacer de la
organizacidén como lo es la misién la visidén y los valores;

asimismo, dentro del plan contiene una estructura
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organizacional propuesta la cual regula las funciones que
deberdn desarrollarse de forma efectiva entre el nivel

directivo y los colaboradores de la entidad.

Ademés, es necesario valorar de forma econdémica 'y
financieramente las actividades de la organizacién con la
revisién de las técnicas que se utilizan para la
distribucién del camardédn, evaluando sus resultados vy
proyectandolos hacia un crecimiento en sus utilidades; pero
esto se lograrda «con el apoyo de financiamiento, y
corrigiendo los errores que se encuentren, de igual forma
se deberéan aplicar estrategias para fomentar una
actualizacidén de conocimientos y realizando un seguimiento
de los resultados para alcanzar un mejoramiento continuo, vy

lograr asi una sostenibilidad econdémica y financiera.

No obstante, se ejecutard un monitoreo y/o seguimiento
econétmico que contribuya a la evaluacidén de los aspectos
tanto econémicos como financieros, y gue a su vez se
establezca una buena administracién de los recursos en
forma eficiente y garantizando su crecimiento y solidez en

el mercado

Para efectos de comprensiédn de los elementos que conforman
cada una de las fases del Plan se presenta a continuacidn

el siguiente esquema:



ESQUEMA DEL PLAN DE LOGISTICA PARA LA COMERCIALIZACION DEL CAMARON

Proponer una herramienta técnica y estratégica
que permita a la Cooperativa Vientos Marinos de
R.L., ser sostenible econdémicamente y

financieramente en el tiempo.

1. GESTION DE COMPRAS
2. PRODUCCION
3. ALMACENAJE

4. DISTRIBUCION FISICA

/

I-T T T T T T T Tt T T 1 !
1 Revisién IE::>:
[} , . 1
h técnicas | |
L U SR S 1

| EstRaTEGIAS

Evaluar los resultados y :
compararlos con los 1
resultados que se espera :

Conseguir :
financiamiento.
1

Errores.

Creacidédn de un mercado sostenible

mediante el liderazgo en costos

——————— ——— £
4 . N p f g 6
v Memiiteree » y Administraciodn N u,_ ______
( y. de recursos N &
[ y/o ), =, ec . .
‘///’ “ SR o 4 econémico de v < en el
’ N 7
N 2. 3 N -
v econdmico y | oz y N
S ooC - eficiente. ’

Mercado

Crecimiento >

FUENTE: Figura N. 7 elaborada por el equipo de investigacién.

S0t
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1. Gestién de Compras.

La administracidén deberd gestionar la adquisicidén de materias
primas, (post-larva) e insumos (Cal y sal) necesarios para
mantener las operaciones de la Cooperativa, por lo que se
deben implementar politicas para tener un mayor desempefio en

la gestidén de compras y generar un servicio al cliente.

Dichas politicas se establecerdn para la respectiva gestién
de compras generando una transparencia en las actividades

operativas a desarrollar en la organizacidn:

1.1. Politicas de compra

1.1.1. Las requisiciones de compra cuyo monto Sea superior
a los $2000.00, se podradn cotizar con @ tres

proveedores como minimo.

1.1.2. Toda informacién sobre cotizaciones se manejara
unica y exclusivamente por los miembros del personal

de la Unidad de Compras en forma confidencial.

1.1.3. Soélo se recibird mercancia de proveedores que estén
de acuerdo a las facturas, precios y condiciones

pactadas en el pedido.
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Toda materia prima (post-larva) e insumos (Cal vy
sal), mobiliario vy/o equipo solicitado mediante
requisicién por las unidad de compra, deberd estar
debidamente detallado % especificado, de lo

contrario no se le dard el trémite correspondiente.

Se solicitard seriedad de los proveedores, para que
en todos los casos respalden y cumplan por escrito

las ofertas telefdnicas.

Anualmente (diciembre) serd levantado un inventario
fisico de existencias, a fin de verificar que
coincidan con los registros y los niveles esperados.
Se actualizard permanentemente el catdlogo de

materiales y precios de los principales proveedores.

La compra de materia prima (post-larva) e insumos
v, debe hacerse con total independencia de decisidn,
y de cualquier vinculacién personal, familiar o
econbémica, que pueda poner en duda los criterios

seguidos en la toma de decisiones.
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A continuacidén se presenta el procedimiento de las compras

de materias primas que se deben realizar para la
optimizacién de utilidades.
DESCRIPCION DE LA
ACTIVIDAD ACTIVIDAD RESPONSABLE
1. Diagnéstico de Vgrlflcac1on de .
. necesidades de materias Departamento
Necesidades de : ) ) .
. . primas para la siembra Técnico
Materias Primas )
del camardn
Se daradn a conocer las
2.Determinacién de esp§c1f1cac1one§ de
. . cantidad necesaria de Departamento
cantidad de materia . . ) .
materia prima tales Técnico

prima a utilizar

3. Entrega de la
solicitud de la
requisicién de compra

4. Solicitar Cotizacién y
eleccién del
proveedor.

5.Andlisis y evaluacién
de la compra.

6. Realizar orden de
compra.

7.Emitir orden de
compra.
8. Control de calidad

9. Ingreso de Producto al
Almacén.

10. Aprobacién de la
compra.

11. Solicitar factura
firmada y sellada.

como: la cal,
concentrado, larva, etc.
La seleccidén de compra,
procederda a la
cotizacidédn con los
proveedores que se
dediquen al giro
comercial del bien o
servicio requerido.
Evaluacién del mejor
ofertante para la
obtencién de la materia
prima.

Verificar si se cumplen

con los requisitos.

Hacer la respectiva
compra de materiales.

Solicitar materia prima
necesaria.

Revisar los materiales e
insumos.

Recibir materiales e
insumos.

Aceptar los materiales
recibidos.

Archivar la orden de
compra

Consejo de
Administracién

Consejo de
Administracién

Departamento
Técnico

Consejo de
Administracién

Consejo de
Administracién

Consejo de
Administracién

Consejo de
Administracién

Consejo de
Administracién

Departamento de
Contabilidad.
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FLUJOGRAMA PARA EL PROCEDIMIENTO DE LA GESTION DE COMPRAS

Departamento

Técnico

A 4

Diagndstico de
Necesidades de
Materia Prima

A 4

Determinacion de
cantidad de
materia prima a
utilizar

Consejo de
Administracion

\ 4

Realizar orden
de compra.

l

Aprobacion de
los materiales
e insumo.

Solicitar cotizacién y
eleccion del
proveedor

Emitir orden de
compra.

A 4

Consejo de

Administracion

A 4

Departamento
Técnico

A 4

Entrega

requisicion

Anilisis y
evaluacion de las
cotizaciones de
compra.

A 4

Consejo de

Administracion

Presidenta de

Vientos

l

Ingreso de
producto a
almacén.

Control de
calidad.

Solicitar factura

firmaday

sellada

FIN
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1.2. ;Cémo seleccionar un proveedor?

La seleccidén de proveedores debe hacerse a partir de la
capacidad de respuesta de los mismos, del tamafio, de la
cantidad de productos que proveen como también del tiempo que
tardan en manufacturarlos en caso de ser estos los
fabricantes, distancias entre las instalaciones del centro de

distribucién con la zona de despacho del proveedor.

Nivel de
Tecnologia
o
-
3 v ¢
= Como T 5
= seleccionar S 5
b r £ 9
E a T
proveedor
Calidad de los
productos

Fuente: Figura N.8 disefiada por autores del presente documento

Descripcién del Esquema:

Nivel de Tecnologia: el proveedor debe mantener productos

innovadores que faciliten las tareas a la Cooperativa.
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Politica de Devolucién: Se deberd mantener una negociaciédn
(contrato) con los proveedores. Este debe ser claro y debe

estar seguro que el proveedor le resolverd el problema.

Calidad de los Productos: El proveedor debe ofrecer una buena
calidad de 1los productos de manera que la Cooperativa se
sienta satisfecha y segura con la compra que ha realizado,
ademés se debe manejar quienes son los fabricantes, y que

materias primas componen el producto.

Mantenimiento: Se deberd tener en cuenta también, si el
proveedor cuenta <con taller de reparaciédn para darle

respuesta a los dafios ocasionados al producto.

Otros aspectos a tener en cuenta a la hora de seleccionar el
proveedor son: Las condiciones del transporte, sitio de

entrega, el empaque o embalaje.

Es imprescindible mantener relaciones cordiales con 1los
proveedores, de manera que él esté enterado de lo que pasa a

su alrededor, teniendo en cuenta dos lineamientos:

= Compartir con el proveedor diversas informaciones acerca
de los problemas, oportunidades y previsiones, de esta
forma se conseguird una mutua buUsqueda de alternativas y
soluciones entre ambas partes (fabricantes, proveedor vy

Cooperativa.
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= Anticipar informaciones al comprador acerca de cambios
en los precios, plazos de compras y disponibilidades, de
forma que este tenga tiempo necesario para realizar

correctamente la planificacidén de sus ventas.

2. Producciédn

La produccién en el plan de logistica implica la integracién
de varios elementos, que al aplicarse la tecnologia o mano

de obra se convierte en el producto final (Ver figura 11)

| tarenia pRivs >
| MANODE OBRA

ENTRADA .
I]l] PRODUCCION
| RECURSOS FINANCIEROS >

Figura No.9 Proceso de Produccion

SALIDA

El ciclo de produccién que se realiza en la cooperativa

Vientos Marinos de R.L. es:
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CICLO DE PRODUCCION DE LA COOPERATIVA VIENTOS MARINOS DE R.L.

v

PROCESAMIENTO DE LA POST LARVA

SIEMBRA

l

ENGORDE

o

COSECHA

De acuerdo a la naturaleza del proceso de produccidén visto en
el esquema anterior que conlleva la crianza del camardn, se
deberd tener un esquema organizado de trabajo en el cual las
variables se comprometan a rediseflar los objetivos de la
Cooperativa y aplicar una planeacién que permitird medir vy

atender a toda su demanda potencial:



PLANEACION LOGISTICA DE PRODUCCION PARA
VIENTOS MARINOS DE R.L.

LA COOPERATIVA

114

No. ETAPA ACCION OBJETIVO
Realizar una
programacién de
fechas de Cumplir con las
produccidén de fechas
acuerdo a las requeridas por
1 Plan de Produccién necesidades de el cliente
los clientes una segtn Lo
previsidén de sactads
ventas
preestablecido
por el
departamento
técnico.
2 Calculo de capacidad Hacer un calculo | Estandarizar el
de la capacidad volumen de
instalada o recursos de
requerida para acuerdo a la
hacer la capacidad y
produccién. programar
necesidades de
transporte y
almacenaje.
3 Necesidad de materiales Adquirir las Minimizar el

materias primas
e insumos de
acuerdo al
cdlculo de

capacidad vy

nivel de
inventario de
materias primas

requeridas

ajustandose a
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volumen de la capacidad de
produccidn. produccién.
4 | Ejecucién Iniciar el Minimizar con
proceso los costos de
productivo operacidén vy

cumplir con las
fechas

requeridas

5 Control Hacer un Realizar un

seguimiento para | ajuste de los
evaluar el recursos
cumplimiento del | anticipadamente

proceso o de si se requiere.
posibles

modificaciones

Almacenaje

El objetivo del almacenaje es ubicar, bajo un solo techo un

sistema eficiente, para el flujo de los productos: alojarlo,

acomodarlo, despacharlo y entregarlo.

TACTICAS PARA UN BUEN ALMACENAJE

3.1. Conozca todas las caracteristicas del camardn, pues

permitird un buen manejo y una mejor clasificacidén del

producto.
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3.2. Disponga de areas suficientes para recepcidn,
almacenamiento y entrega, asi como para maniobras de
carga y descarga.

3.3. Conozca dimensiones, pesos, tamafios por unidad del
producto.

3.4. Conozca la frecuencia de produccién del camardn y su

respectiva venta.

4. Distribucién fisica para la entrega del camarén.

La entrega del camarén deberéd realizarse con mucha
efectividad hacia sus clientes para garantizarle la frescura
y calidad de respuesta ante los pedidos realizados a la
Cooperativa Vientos Marinos de R.L.; es por ello, que se debe
contar con los siguientes requisitos para cumplir con las
expectativas de los compradores que transportan de manera
optima su mercaderia por vias y carreteras que a continuacidn

se detalla:

4.1 La contratacidén del pedido puede ser entregado Puerta

a Puerta’’.

4.2 Confiabilidad en que el camardén se entregara en las

condiciones deseadas.

27 . . ; T .
para referirse al transporte de objetos y mercancias que se recogen en el domicilio del remitente para
entregarlos directamente al destinatario.
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4.3 Transportar el camardédn gque se ha solicitado en el

menor tiempo posible.

4.4 E1 traslado del camardn sea al menor costo posible.

Figura 10: Transporte especializado

Proceso de Distribucién

Asimismo, es importante seguir una secuencia légica de pasos
para el logro de una adecuada distribucidén del camardé4n a su

lugar de destino que a continuacidén se describe:
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ACTIVIDAD

DESCRIPCION

RESPONSABLE

Verificar orden de
compra.

Cumplir con el pedido
de camardédn que desea
el cliente.

Consejo de
administracidn.

Sacar el camarén del
estanque.

Extraer el camardn que
han solicitado del

Consejo de

estanque. administracién.
Pesar el camarén. Segin las libras que Consejo de

requiere el cliente. administracién.
Empacarla en su Ingresar el camarén

envoltura
correspondiente.

por libras.

Consejo de
administracidn.

Introducir el camarédn
en el furgén mediano.

El furgdédn mediano
contendra su
correspondiente

Consejo de

refrigeracién para administracién.
mantener la frescura
del camarédn.
Trasladar el camardén Elegir la via de
por carretera traslado mas corta y
. . Departamento
panamericana o la del en mejores L
. p . Técnico.
litoral segun sea el condiciones.
destino.
Entregar el camarén a | Dar al cliente el .
: , Consejo de
su cliente. camarén que ha . .
.. administraciodn.
solicitado.

Descargar el camarédén
del furgén mediano.

Sacar el camarédn vy
llevarlo al puesto del
cliente.

Consejo de
administracién.

Entrega de factura a
cliente.

Dar al cliente la
factura para ver si
todo estd en orden.

Consejo de
administracidn.

Verificacidén de
camardn

Revisar si el camardn
esta buenas
condiciones y si es la
cantidad que se pidid.

Consejo de
administracién.

Firma de cliente por
entrega del camarén.

Aprobacidén del pedido
recibido.

Consejo de
administracidn.




FLUJOGRAMA PARA

Consejo de

Administracioén

\ 4

Verificar orden
de compra.

\ 4

Sacar el
camardn del
estanque.

\ 4

Pesar el
camarodn.
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EL PROCEDIMIENTO DE LA DISTRIBUCION FISICA PARA
LA ENTREGA DEL CAMARON.

l

Consejo de

Administracioén

y

Consejo de
Administracidén

Empacarla en su
envoltura
correspondiente

A 4

Introducir el
camardén en el
furgén
mediano.

A 4

Departamento
Técnico.

Trasladar el
camardén por
carretera
panamericana o
la del litoral
seguin sea el
destino.

A 4

Consejo de
Administracidén

N

Entregar el
camardén a su
cliente.

A 4

Revisar
camardn

I

Entrega de
factura a

cliente.

Firma de

cliente por

entrega del
camarodn.

FIN
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F. COMERCIALIZACION

El uso de un plan de mercadeo, permitird que la Cooperativa
logre su principal objetivo que es llevar el camardn a sus
consumidores de forma eficiente vy eficaz garantizando la
satisfaccién al cliente; y para que esto se lleve a cabo es
necesario conocer los 4 elementos necesarios del mercadeo
como lo son el precio, producto, plaza y promocidbn, para ello
contribuird determinar las preferencias de los clientes, vy

los elementos necesarios para estimular la demanda.

PEAN DI

MERCADEO

La comercializacién segtn el Plan de Logistica inicia con la
definicién del canal a utilizar y este se hard a través de
la comercializacién directa (ver figura 5), vya dque el
producto del camardé4n serda distribuido a los clientes sin
ningin tipo de intermediario, de esa manera se tendria

precios més competitivo y accesibles para los comerciantes.
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CANAL DE COMERCIALIZACION DIRECTO

COOPERATIVA
VIENTOS
MARINOS DE [r— — CLIENTE
R.L. "'/' “‘3/
Fuente: Fiaura N. 11 elaborada por el equipo de trabaijo. /

PRODUCTO Y PRECIO:

La Cooperativa deberd cumplir con las condiciones necesarias
para su funcionamiento con respecto al producto en las cuales
deben de poseer calidad y frescura para su comercializacidn;
y en cuanto a su precio se deberd establecer segun las
condiciones del mercado existentes; es decir se tiene que

tomar en cuanto aspecto como la variaciones del combustibles.

Precio Venta (PV): Costo de produccidén + margen de utilidad. J

PROMOCION Y PLAZA:

E1l contar con un logo que identifique a la Cooperativa con
respecto al resto de la competencia, tendrd como resultado
posicionarse en la mente de los clientes logrando ser uno de
las principales comercializadores de camardén. En cuanto a la
plaza se tiene que tomar en consideracidédn una herramienta
llamada: Ruta critica donde la logistica determina tres rutas
posibles para el traslado del camard4n que son las rutas A, B

Y C; por lo tanto el trayecto gque mejor conviene y que menos
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tiempo de atraso se da sin afectar el proyecto en la
realizacién de las actividades para la distribucidén del
camarén es la ruta A, C, E Y F; ya que la ejecucidén del Plan
se hace de una manera directa sin efectuar alternativas que
pueden causarles complicaciones en vez de facilitarle su
realizacién y finalizacidn de la actividad.

RUTA CRITICA

ACTIVIDAD DESCRIPCION DURACION
A Gasolinera. 7 veces por semana
B Carretera del litoral. 14 veces por semana
C Carretera panamericana. 14 veces por semana
D Otras carreteras. 14 veces por semana
E Entrega del camarén al cliente. | 3 veces por semana

RED DE ACTIVIDADES

(B ‘

R T 14

SOSTENIBILIDAD ECONOMICA Y FINANCIERA EN EL TIEMPO
DE LA COOPERATIVA VIENTOS MARINOS DE R.L.

Una condicién fundamental que el Plan de Logistica contiene,
es el soporte econdémico y financiero, que se determina a
partir de la toma de indicadores estratégicos, los cuales
determinaran beneficios tales como la maximizacidén en las

utilidades y el crecimiento en el mercado.



DISENO PROPUESTO PARA LA SOSTENIBLIDAD ECONOMICA Y FINANCIERA DE LA COOPERATVA VIENTOS
MARINOS DE R.L.

{ INVESION J

RECURSOS FINANCIAMIENTO
PROPIOS

ECONOMICA FINANCIERA
ANALISIS DE
COSTOS
TIR
iNDICE DE VAN

MONITOREO ECONOMICA

uente: Figura N. 12 elaborada por el equipo de investigacion.
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1. Descripcién de la Sostenibilidad Econémica y Financiera

Para la sostenibilidad econémica y financiera se toman
indicadores fundamentales que servirdn de parametros de
medicién en el entorno econdémico y financiero, que la
Asociacién hard uso para su inversién 'y desarrollo
econdmico que permitird su permanencia en el mercado, para

la Asociacidén Cooperativa dichos indicadores son:

@ INDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR (IPC)
@ PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB)

@ INDICE DE VOLUMEN DE LA ACTIVIDAD ECONOMICA (IVAE)

Es importante mencionar que se tomara como base el afio 2010
reflejado en las Estadisticas del Banco Central de Reserva
y la Fundacidén Salvadorefia para el Desarrollo Econdmico vy
Social en los Informes Trimestrales de Coyuntura Econdmica,
cabe mencionar que los datos estadisticos pertenecen al

sector acuicultura de El1 Salvador.

Para efectos de andlisis se plantea la siguiente formula en
la que se determina inicialmente la tasa de crecimiento del

sector evaluando dos factores como lo es el IPC y el IVAE.
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TASA DE CRECIMIENTO DE MERCADO: IPC + IVAE

TCM= 2.40 + 0.50
TCM= 2.90%
Analisis: El1 Sector acuicultura de El Salvador para el afio

2010 obtuvo una tasa anual de crecimiento del 2.90%.

Asi como se determina una tasa de crecimiento es importante
considerar una prima de riesgo?® en la cual el sector debe
hacer énfasis y valorar cualquier tipo de inversidén o

desarrollo hacia la cooperativa.

PRIMA POR VARIACIONES INESPERADAS EN EL MERCADO: IPC+IVAE+TCM
PIB ANUAL (PRECIO CORRIENTE)

Pi= 2.40+0.50+2.90

8.30
Pi= 0.70

Analisis: La prima es del 0.70% lo que indica en relacién
a la tasa de crecimiento que existe wuna variacidén de
2.20%, esta Prima determina que es un riesgo minimo, gue
se puede dar la oportunidad de invertir econdmicamente

puesto que en el pais la acuicultura del camardn hay que

28 - . . .. . . ,0s
Diferencia entre la tasa requerida de rendimiento sobre un activo arriesgado y especifico y la tasa de
rendimiento sobre un activo libre de riesgos, con la misma vida esperada
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explotarla darle mayor auge vya gue contribuye en una
médica cantidad al Producto Interno Bruto pero gque se

prevé mejor desarrollo a largo plazo.

2. Flujos de Efectivos Proyectados

Dentro de la sostenibilidad financiera de la Cooperativa
se ha proyectado el crecimiento a través de los flujos de
efectivo en cuanto al afio 2010, ya que este ha sido el de
mayor utilidad para la Asociacién esto permitird tener una
tendencia de crecimiento econdémico en el tiempo
solidificando las técnicas aplicadas en el Plan de
Logistica y permitiendo la rentabilidad de la
organizacidén, tomando como base los indices anteriormente
mencionados y la proyeccién actual sobre el efectivo con
el que se cuenta y el apoyo que respalda el sector. Por lo
tanto se garantiza que la implementacidén del Plan

permitird dicha sostenibilidad en el tiempo.



Tabla N. 6
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(ONCEPTO) RO MESO [ WESL | WES [ MESS | MESH | MESS | MESG | MEST | MESS | MESS | WESIO | WeSit | Wsto | Aot | aion | AWo3 | Aiod | M5 | oW
FUI0DELAS ACTHIDADES
OPERACIOWALES
] NGRS
INGRESOPRVENT §33B(S 338[S SB[ 3388 33B[S 33B|S 33[S 3G|S 3|5 (S 6|5 B[S (S MBS SHAB|S G00[S e[S BW|S W
SUBTOTALINRESOS §33B(S 338[S SB[ B3B8 33B[S 33B|S 33[S G|S (S (S IM6[S 6|5 (S MBS HAB|S G00[S e[S BW|S W
H GRS ENPRES §30(s 3|8 3m(s 3w(s 3915 3(S 30|S 3m{S LS (S 3m|s 3m|S dW(S WS WE)S WS WS BAT)S 153
(ISTODEVENTS §30(S 0[S 30(S M8 3m(S 3|5 0[S MBS (S (S (S MB|S WS KES[S WIS MAS ME6[S N|S 163k
ATOSADMINSTRATOS S O T O O N ] ] ] N ] SR R O O
GASTOSDEVENTAS S T 1 T T O 1 O N N N1 O [N ] [ | | O
SALDOINCALDEEFETVO ] O 4 7 O O/ 4 O 1 0 ] 4 1 T4 7 1 0 O ¢
FRUODEHECTIONETD T O S O Y Y T4 T4 O 4 N ] [ 1 1431

LT



128

2.1 Inversién

La inversién que debe hacer la Cooperativa es de
$50,000.00 con 1los cuales se pretende, la creacidn vy
equipamiento de un laboratorio de cultivo de post larva
de camardn, con esto se pretende ayudar a minimizar el
desabastecimiento en el cual cae la Cooperativa.

Para lograr cubrir los costos de la inversién de la
creacién del laboratorio plantean dos fuentes de

financiamiento los cuales son:
e Recursos Propios

e Financiamiento.

2.1.1. Recursos Propios

En cuanto al financiamiento de los recursos propios se
establece que se invierta un 20% del costo total de la
construccidén y equipamiento del laboratorio, este 20% de
los recursos se obtendrd de los activos de la
Cooperativa, entre los cuales estdn la disponibilidad o
el dinero con el cuenta 1la Cooperativa, esto quiere
decir que lo tomara de las ganancias gque obtiene por las

ventas del camardn.
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3. TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)
Para el céalculo de la TIR, se ha tomado en cuenta lo que es
el valor de la inversidén inicial que en este caso es de
$10,000.00, vya que el <costo total de inversidén es de
$50,000.00, pero como se ha definido que serd un 10% con
recursos propios, por lo tanto ese seria el aporte de la

cooperativa.

La TIR es la tasa compuesta de retorno anual que se puede
ganar de una inversién. Por lo tanto para la Cooperativa
Vientos Marinos su tasa de retorno anual sobre la inversidn

serd del 25%.

INVERSION INICIAL $ - 10,000
ANO 1 $ 3,654
ANO 2 $ 3,684
ANO 3 $ 3,715
ANO 4 $ 3,745
ANO 5 $ 3,775

TR=Y "~
= (1+)

| TIR | 25% |

4. VALOR ACTUAL NETO (VAN)
El wvalor actual neto mide la rentabilidad de la inversidn
inicial, para la Cooperativa Vientos marinos de R.L.,
aplicando la evaluacidén de la inversidén a través del VAN,

podernos determinar que el proyecto es rentable ya que es
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mayor a cero por lo tanto maximiza la inversidén en

$4,059.52.

ny,
VAN=S" "t _ _7,
E(Hk)‘ 0

vAN|  $4,059.52|

4. Rendimiento sobre Activos (ROA)

RENDIMIENTO SOBRE ACTIVOS= UTILIDAD NETA/TOTAL DE ACTIVOS

ROA= $51,840.00/%191,002.86

ROA=27%

El ROA es 1la capacidad de 1la Cooperativa de generar
utilidades, ya que determina el rendimiento gque se esta
obteniendo a través de la inversién, la cooperativa por cada
délar invertido en activos genera el 27% de rendimiento.
(La utilidad neta esta tomada de los flujos de efectivo

proyectados en promedio de 5 afios)

5. RENDIMIENTO SOBRE EL PATRIMONIO (ROE)

RENDIMIENTO SOBRE EL PATRIMONIO = UTILIDAD NETA/PATRIMONIO

ROE = $51,840.00/5$152,166.85

ROE =34%

Por cada wunidad monetaria de capital aportado por 1los
asociados de la Cooperativa, se generan el 34% en

rendimiento de la utilidad neta.
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LA

SOSTENIBILIDAD ECONOMICA Y FINANCIERA DE LA

COOPERATIVA VIENTOS MARINOS DE R.L.

Evaluar si las
herramientas que se
utilizan son las
adecuadas para el
manejo y el control
de los recursos
financieros.
Satisfacer la mayor
demanda posible a
través de la
reduccidén de
obstéaculos para el
traslado del
producto.

Ejecutar de manera
eficiente la
produccién haciendo
un buen us

o en el inventario.
Mejora de los
conocimientos que
se poseen de los
Asociados para su
optimizacidn
efectiva.
Incremento de la
produccidén del
camardén en forma
constante
manteniendo
condiciones de
higiene y seguridad
ambiental

Para la sostenibilidad econdémica y financiera se considera

tomar en consideracidén las siguientes estrategias:

Maximizacidén de
utilidades

Reduccién de costos
en el tiempo de
entrega y que se
cumplan con los
requerimientos de

calidad necesario.

Tener a disposicién
camardén todo el afio
para su
comercializacidén

Reduccién del
tiempo de las
actividades de
produccién del
camardédn

Ser competitivo
frente a la
competencia del
Sector Sur de la
Bahia de Jiquilisco
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A continuacidén se presentan los ejes estratégicos en los

que se fundamenta el presente plan logistico

los

beneficios que se genera para la obtencidén de un mayor auge

sostenible en el tiempo:

VISION A TRAVES DE LAS

PERSPECTIVA ESTRATEGIAS CONCRETAS POR LA
LocisTIiCca
Aumento de 1las utilidades para la
organizacidén y sus asociados, mayor
Asociados expansién en el desarrollo de la

actividad pecuaria gque maneja la
Cooperativa y un mayor
reconocimiento a nivel local vy

nacional.

Desarrollo del
plan logistico
en el tiempo

Con la 1implementacidén del plan
logistico, ayudard que a través de
los préximos 5 afios la Cooperativa
mantenga un funcionamiento Oéptimo
en el desarrollo de las actividades
que se realizan, permitiendo
progresar econdémicamente %
financieramente con la utilizacidn
de una planificacién estratégica
que provoque una reduccién de los

costos.

Clientes

Recibirdn un excelente servicio en
la entrega del camardén manteniendo
la calidad, tiempo que se necesite
y la cantidad que se requiera,
generando siempre un valor agregado

hacia ellos para lograr una

<
«
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excelente cartera de clientes.

Recursos
Materiales y
Financieros

Es importante la aplicacién del
plan de logistica, puesto dgue se
reduciria en un 100% el despilfarro
de recursos que son de beneficio a
la organizacidén y que contribuiria
a que estos elementos puedan
optimizarse % que exista un

mejoramiento continuo.

Capital Humano

El plan logistico permitiria mayor
conocimiento técnico, mejores
progresos en la parte del personal
ya que permitiria capacitaciones
constantes % la aplicacién de
mejores técnicas en el desarrollo
de la actividad ©pecuaria de 1la

cooperativa.

Proveedores

La Cooperativa tendra la seguridad
en que la materia prima estard a
tiempo cuando se necesite para la
produccién del camarén y los
proveedores poseerian la fidelidad
de los asociados en la compra de
los materiales cuando sean

rueridos.

oNHHMWHGEOLP
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Los beneficios que traerd la propuesta permitiradn que se

faciliten las negociaciones comerciales entre proveedores

y la

esenciales como:

humano necesario para

actividades

cooperativa; ya dque se

La producciédn,

dentro de la Cooperativa,

contard con 1los

facilitar 1la

medios

distribucidén y el recurso

realizacidén de las

asimismo que los

asociados tengan un desarrollo econdémico sostenible en el

tiempo y que

camaronero,

una serie de beneficios para la Cooperativa,

y los

propuesta:

PARA LA COOPERATIVA

1. Abastecimiento de
la demanda existente.

2. Optimizacién de los
Recursos.

3. Incremento de una
planificacién
productiva que
determinara las

actividades operativas
de la Cooperativa.

4. Fidelidad de los
clientes.

5. Incremento de la
competitividad.

puedan ser

es por ello,

proveedores dque

CONSUMIDORES

1. Precios
Accesibles

2. Mejora en el
proceso de entrega
de producto mediante
la nueva aplicacién
del modelo
logistico.

3. Calidad y
Frescura del
Producto.

4. Descuentos
especiales por
tamafio de pedido

5. Precios bajos

competitivos en el

aportara la

sector

que a continuacidén se menciona

los cliente

realizacién de la

PROVEEDORES

Alianzas estratégicas

para la adquisicién fija

de materia prima.

2. Mejoramiento de la
calidad en el proceso
del producto.

3. Proteccién de la
competencia.

Cliente frecuente en

la adquisicidén de
materia prima.

Aumento de las ventas

de materia prima a la
Cooperativa.
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L. PLAN PARA IMPLEMENTAR LA PROPUESTA.

Para que el plan de logistica proporcione los beneficios

reales a la Asociacién Cooperativa Vientos Marinos de R.L.,

y permita alcanzar la sostenibilidad econdémica y financiera

en el tiempo,

necesario que exista un

cumpliendo con sus objetivos propuestos, es

plan de implementacidén que permita

llevar a la préactica cada una de 1las partes que lo
constituyen:
CAMBIO RESULTADO

Coordinacién y
planificacién
de rutas para entrega de
Mercaderia.

Administracidén adecuada del tiempo.

Si antes se llevaba un promedio de 2

dias para entregar el producto, hoy
se espera entregarlo en 24 horas.

Transferencia de
Informacién.

Se espera que tanto el cliente como
el personal de la empresa, puedan
contar con la informacién en el
momento oportuno.

Adquisicién de transporte.

Rapidez en la entrega del producto.

Recorte de gastos
innecesarios.

Disponibilidad de efectivo para
invertir en necesidades.

Solicitar préstamos para
financiar la inversién.

Mejora en la cobertura de
distribucidén del camardédn hacia los
clientes.

Realizacién de alianzas
con proveedores.

Lograr la materia prima e insumos a
tiempo evitdndose el retraso de la
produccién.

Capacitacién del recurso
humano sobre el
funcionamiento de 1la
Logistica.

Eficiencia en el desempefio de todas
las actividades a realizar.

Coordinacién entre
clientes y Cooperativa.

Facilidad en el proceso de entrega
del camarén por parte de la
Cooperativa al cliente.
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Con la implementacidén de dichas estrategias se espera
un mejoramiento continuo en cada una de las
actividades que cada wuno de los miembros de una
Cooperativa realizan, de la misma forma es necesario
eliminar el gasto excesivo que se pueda estar dando en

cada una de las &reas de la asociacidn.

Si se Dbusca una mejora continua en las diferentes
dreas de la empresa, también se buscard una mejora en
el recurso humano que es el elemento mas importante
para la empresa. Se hard a través de capacitaciones de
caracter general cuando el caso lo amerite, de esta
manera se cultivard en el personal una cultura de
calidad para generar los resultados que esperan Yy

convertirse asi en personas exitosas.

Es por ello, que a continuacidén se da a conocer una
serie de pasos para realizar la implementacién del

Plan de Logistica que se muestra a continuaciédn:



PASOS A SEGUIR PARA LA REALIZACION DEL PLAN DE LOGISTICA

No. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
PASOS A SEGUIR OBJETIVO
2010 2011
1 Entrega de Plan de Logistica a la Cooperativa Vientos | Poseer una guia de procedimientos y|J |J|A|(S|O|N|D|E|F|M|AM
Marinos de R.L. estrategias, que ayuden a mejorar la
distribucién del camardn.
2 Reunién con los asociados de la Cooperativa. Exponer los beneficios que le
traeria el documento a su
cooperativa.
3 Identificar los recursos logisticos disponibles. Evaluar los recursos humanos,
econdémicos y tecnoldégicos para
desarrollar el Plan.
4 Poner a disposicién de los clientes una lista de la| Lograr la confianza de los clientes
produccién actual del camardén en la Cooperativa para| de que siempre tendrad camardn a su
su comercializacidn. disposicién.
5 Determinar el inventario en existencia a través de la Conocer el camardén que se tiene
implementacién del plan de logistica. para cubrir la demanda.
6 Realizar reuniones de <caracter informativo a la Informar de los aspectos mas
hsamblea general de asociados en relacidén a la importantes que ocurren en la
pptimizacién de recursos y de los nuevos clientes a la| Cooperativa a todos los asociados.
prganizacién.
7 Autorizacidén de parte de la Junta de Vigilancia para| Solicitar un acuerdo a la Junta de
hacer la respectiva inversién en la adquisicidén de Vigilancia para la inversidén de
equipo de transporte, y de tecnologia que beneficie proyecto Logistico en la Cooperativa
Los recursos necesarios para optimizar la logistica de Vientos Marinos de R.L.
Histribucidén comercial innovadora en la Cooperativa.
8 Establecer un sistema de comunicacién en la entidad| Lograr informacidén veraz y concisa

evitando asi distorsién en la informacidn el

hspecto econdédmico-financiero de cada asociado.

en

de la situacidén econdmica de cada
asociado.

LET




Solicitar el apoyo técnico de la Asociacidén Nacional
e Trabajadores Agropecuarios (ANTA) vy de algunas
ptras entidades para capacitar en nuevas técnicas de
produccién.

Tener a disposicidén el apoyo de
instituciones que ayuden a mejorar
los conocimientos que se poseen.

10 |Asegurarse de establecer un flujo de informacién Conocer si se cuenta con la
permanente entre la capacidad productiva y los pedidos capacidad para cubrir la demanda
He los clientes. potencial.

11 |Compartir las experiencias en compras locales (Reglas Adgquirir conocimientos sobre el
y Regulaciones); y recursos para el personal. manejo de compras a los proveedores.

12 |Mantener una red de distribucidén operacional en toda Coordinar las actividades que se
La Cooperativa Vientos Marinos de R.L. desarrollan en la Cooperativa de

manera eficiente.

13 | Identificar a los proveedores de la red de Investigar los precios més
Histribuidores y realizar wuna encuesta sobre las| accesibles para la adquisicidén de
hecesidades bésicas en materia de logistica. materia prima.

14 |Conocer la demanda de camarén que existe en la| Realizacién de investigacién de la
Cooperativa Vientos Marinos de R.L. demanda potencial del camarédn.

15 | Investigar instituciones nacionales o internacionales Solicitar apoyo econdmico para la
npue brinden apoyo econdmico a Cooperativa para el |mejora del servicio a los clientes.

ejoramiento de sus negocios.

14 |Solicitar que se les proporcionen créditos | Lograr créditos financieros para la

financieros para la inversién en las necesidades
Existentes.

inversién de necesidades.

8€T
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ANEXOS



ANEXO A. TABULACION DE ENCUESTAS DIRIGIDAS A LOS VENDEDORES DE
MARISCOS EN LOS MERCADOS MUNICIPALES DE JIQUILISCO, MERCADO
CENTRAL Y MERCADO DE MAYOREO LA TIENDONA.

I. PARTE: Datos Personales

1. GENERO

Objetivo: Catalogar a los vendedores de camardn por género, para

determinar cudl es la mayor distribucidén dentro de los mercados.

GENERO | FRECUENCIA %
MASCULINO 33 40
FEMENINO 50 60

TOTAL 83 100

B MASCULINO
® FEMENINO

Comentario:

Se observa que el 60% de los comerciantes encuestados son
mujeres y un 40% estd representado por el género masculino,
asimismo nos indica seguin el grafico que el género femenino es

el que predomina en la venta del camardédn en los mercados

encuestados.



2. EDAD

Objetivo: Identificar cual es el rango de edad representativo de
los vendedores de Camardén de los mercado la Tiendona, Mercado
Central y el Mercado de Jiquilisco, para saber cudl es el mayor

estrato representativo.

EDAD FRECUENCIA %
MENOR DE 25 ANOS 2 2.4
DE 26 A 30 ANOS 21 25.3
DE 31 A 36 ANOS 14 16.9
DE 36 A 40 ANOS 9 10.8
DE 41 A 50 ANOS 21 25.3
MAYORES DE 50 ANOS 16 19.3
TOTALES 83 100.0
3% 5
m MENOR DE 25 ANOS
m DE 26 A 30 ANOS
= DE 31 A 36 ANOS
m DE 36 A 40 ANOS
= DE 41 A 50 ANOS
= MAYORES DE 50 ANOS

Comentario:

El 25% de la poblacién encuestada se ubica en el rango de edad
de 26 a 30 afios, del mismo modo se encuentra un 25% de las
opiniones de los entrevistados dentro con un rango de 41 a 50
afios, lo que nos indica que los cliente con gquien se puede
negociar son personas en su mayoria adultos facilitando 1la
oferta que se les proporcionara a través de la Cooperativa

Vientos Marinos de R.L.



3. NIVEL ACADEMICO

Objetivo: Distinguir cual es el nivel académico de los clientes
para tener un conocimiento sobre su progresidén como comerciante

en un futuro.

NIVEL ACADEMICO FRECUENCIA %
PRIMER CICLO 5 6.02
TERCER CICLO 28 33.73
UNIVERSIDAD 1 1.20
SEGUNDO CICLO 16 19.28
BACHILLERATO 18 21.69
OTRO 15 18.07
TOTALES 83 100.00

B PRIMER CICLO

m TERCE CICLO

= UNIVERSIDAD

B SEGUNDO CICLO
B BACHILLERATO
= OTRO

Comentario:
De un total de 34% encuestados 28 opinaron gque posee un grado

académico hasta tercer ciclo, seguido de un 22% de un total de
18 personas que han estudiado hasta bachillerato y tan solo un
1% posee un grado universitario, lo que nos indica que son
personas de proyeccidén hacia el futuro, debido a que posee
estudios que les permitird que sigan creciendo sus negocios, que
aumente la demanda del camardén y los pedidos, de esta manera

podemos tener clientes fieles para la cooperativa.



IT. PARTE. Informacién general de comerciantes

1. ;CUAL DE LOS SIGUIENTES MARISCOS SE VENDEN MAS?

Objetivo: Identificar que marisco tiene mayor demanda y de

esa manera tener la certeza de que el camardé4n genera

ganancia.
OPCIONES FRECUENCIA $
CANGREJOS 22 11.906
PESCADO 69 37.50
CAMARON 60 32.61
PULPO 9 4.89
JUTES 12 6.52
OSTRAS 1 0.54
CONCHAS 4.89
OTRAS 2 1.09
TOTALES 184 100.00
6% 1% 5% 1% 12% B CANGREJOS
5% .
H PESCADO
= CAMARON
m PULPO
W JUTES
Comentario:

El 38% de 1los encuestados manifestaron que el pescado es el
marisco méds demandado por los clientes y un 33% esté
representado por el camarédn dgque es el segundo marisco més
vendido en los mercados, lo que demuestra la rentabilidad en su
comercializacién y esto puede permitir que la cooperativa tenga
confianza en aumentar la inversién de la crianza de camardn de

estanque, para asi cubrir la demanda creciente que se tiene.



2. ¢QUE TIPO DE CAMARON ADQUIERE PARA COMERCIALIZAR?

Objetivo: Establecer el tipo de camaré4n gque ofrecen los

vendedores de los mercados para conocer el que méas demanda

tiene.
OPCIONES FRECUENCIA %
CAMARON DE RIO 5 6.0
CAMARON DE MAR 71 85.5
CAMARON DE ESTAQUE DE RIO 7 8.4
CAMARON DE ESTANQUE DE MAR 0 0.0
TOTALES 83 100.0
0% .
= CAMARON DE RIO
B CAMARON DE MAR
CAMARON DE
ESTAQUE DE RIO
B CAMARON DE
ESTANQUE DE MAR
Comentario:

La mayoria de los encuestados prefieren comercializar camardn de
mar con un 86%, debido a que los clientes consideran que el

camaré4n de estanque no cumplen el 100% de las condiciones de

o°

higiene necesaria para su venta, asimismo el 8 de los
comerciantes manifiestan que prefieren el camardn de estanque de

rio, ya que los cuidados que se le dan llega a tener un peso y

tamafio sobresaliente al camardn de mar.



3. ¢QUE CLASE DE CAMARON VENDE EN SU PUESTO?

Objetivo: Identificar la clase de camardn que venden en los

puestos y de esa forma conocer si el producto tiene demanda.

FRECUENCIA | %
CAMARON
BLANCO 48 57.8
CAMARON CAFE 19 22.9
CAMARON ROJO 16 19.3
OTRO 0 0.0
TOTAL 83 100.0

CLASE DE CAMARON VENDIDO
0%

19% B CAMARON BLANCO
B CAMARON CAFE
CAMARON ROJO

m OTRO

Comentario:

E1l 58% de los encuestados respondié que la clase de camardn
que vende en su puesto es el camardn blanco, y el 19% de las
opiniones brindadas nos manifestaron que el camardn rojo es
el que més adquiere para su comercializacidn, esto se debe a
que los clientes que compran en los mercados prefieren esa
clase de camardén para su consumo, por su calidad y sabor,

mientras que un 23% se inclinan por el camardn café.



4. ;QUIENES SON SUS PROVEEDORES DE CAMARON?

Objetivo: Identificar los proveedores que surten de camardn a
los <clientes y de esa manera saber la competencia de la

Cooperativa Vientos Marinos de R.L.

FRECUENCIA %
TRIUNFO 20 24.10
ACAJUTLA 1 1.20
LA UNION 8 9.64
JIQUILISCO 18 21.69
LA LIBERTAD 29 34.94
SAN DIEGO 3 3.61
PUERTO PARADA 3 3.61
LOS COBANOS 1 1.20
TOTALES 83 100
PROVEEDORES
3% 4% 19
B TRIUNFO
1% W ACAJUTLA
= LA UNION
10% mJlQUILISCO
W LA LIBERTAD

Comentario: Se puede observar el 35% de los resultados obtenidos
nos indican que la libertad es lugar donde méds proveen de
camarén en las distintas épocas del afio, seguido de un 22% que
nos manifestaron que el municipio de Jiquilisco es el sitio que
mas surte de camardédn a los clientes, ya que se cuenta con muchas
cooperativas que se dedican a la crianza, vendiendo a un precio
més cbémodo, de buena calidad y de un mayor tamafio al gusto de
los cliente de los mercados y un 24% opinaron que el municipio

del Triunfo es el gque abastase a la competencia.



5. ¢:QUE FACTORES INFLUYEN PARA LA COMPRA DEIL CAMARON A SU
PROVEEDOR?

Objetivo: Analizar los factores que influyen para la compra de

camardén a los proveedores.

FRECUENCIA %
PRECIO 30 36.14
TAMANO 26 31.33
FACILIDADES DE PAGO 2 2.41
TIEMPO DE ENTREGA 10 12.05
PROMOCIONES 5 6.02
CALIDAD 5 6.02
OTROS 5 6.02
TOTAL 83 100.00
6% °% o% M PRECIO
= TAMANO

= FACILIDADES DE PAGO
3% B TIEMPO DE ENTREGA

= PROMOCIONES

Comentario:

La mayoria de los encuestados opinan con un 36% que el precio es
el factor que més influye en la compra a los proveedores, ya que
se busca que el precio sea mas accesible para su compra, seguido
de un 12% estd representado por el tiempo de entrega y el
tamafio, ademds consideran gque para abastecer su puestos es
necesario contar con proveedores gue suministren a tiempo el
camarén manteniendo su frescura y ademds un buen tamafio para su

venta.



6 ¢CUAL ES LA FORMA DE TRABAJAR CON SUS PROVEEDORES?

Objetivo: Conocer las forma con que trabaja los clientes con

sus proveedores.

FRECUENCIA | %

CONTADO 52 62.65
CREDITO 31 37.35
OTROS 0 0.00
TOTALES 83 100.00

FORMA DE PAGO
0%

H CONTADO
H CREDITO
. OTROS

Comentario:

Un 63% de los encuestados nos manifestaron que la forma con que
trabajan con sus proveedores es el pago que se hace al contado,
ya que prefieren pagar al instante para no incurrir en intereses
que muchas veces son altos y un 37% afirma que prefiera trabajar
al crédito, esto se debe a nivel de ventas gque poseen en
determinadas épocas del afio, porque muchas veces no se cuenta

con los recursos econdmicos necesarios para pagar al contado.



7. ¢CON QUE FRECUENCIA REALIZA SUS PEDIDOS?

Objetivo: Determinar numero veces que realiza de pedidos de

camardén a los proveedores en el mes.

OPCIONES | FRECUENCIA %
DIARIO 57 68.67
MENSUAL 0 0.00
SEMANAL 12 14.46
QUINCENAL 4 4.82
OTROS 10 12.05
TOTALES 83 100.00

H DIARIO

B MENSUAL
O SEMANAL
H QUINCENAL
EOTROS

Comentario:

Se puede observar que el 69% de los encuestados nos manifestaron
que sus pedidos 1los realizan a diario para asi, contar con
productos fresco y de buena calidad, ademés depende de 1lo
constante que sea la venta del camarén; un 14% realiza sus
pedidos semanalmente los comerciantes lo atribuyen a que son
vendedores en pequeflo, ya qgque por lo general lo hacen por su

volumen de clientes y un 5% realiza sus pedidos quincenalmente

ya que ellos vende en su mayoria otros tipos de mariscos.



8. CUANDO REALIZA UN PEDIDO ;CUANTAS LIBRAS COMPRA?

Objetivo: Determinar el numero de libras de camardn que

Compran los clientes a los proveedores.

OPCIONES FRECUENCIA %
DE 1 A 15
LIBRAS 11 13.25
DE 31 A 45
LIBRAS 17 20.48
DE 16 A 30
LIBRAS 15 18.07
DE 46 A 60
LIBRAS 10 12.05
MAS DE 60
LIBRAS 30 36.14
TOTALES 83 100.00

0,
3% mDE 1 A 15 LIBRAS

m DE 31 A 45 LIBRAS
DE 16 A 30 LIBRAS

m DE 46 A 60 LIBRAS

12%

Comentario: Un 36% de los encuestado afirma que realizan pedidos
en mas de 60 libras de camardén mucho depende de las ventas que
se hacen, en segundo lugar se encuentra con un 21% de las
opiniones que realizan sus pedidos de 31 a 45 libras, seguido de
un 18% que lo hacen de 16 a 30 libras, lo gque nos indica que el
volumen de ventas es alto en los mercados que se tomaron en
estudio, beneficiando a su vez a la cooperativa, ya gque existe
una demanda constante del producto donde le convendria a la
Cooperativa para realizar negocios con los comerciantes de los

mercados investigados.



9. ¢EN QUE LUGAR REALIZA LA COMPRA DEL CAMARON?

Objetivo: TIdentificar el sitio donde realiza la compra del

camardn que comercializa.

OPCIONES FRECUENCIA %

EN COOPERATIVA 0 0.00

MERCADO 73 87.95

CENTRO DE

DISTRIBUCION 10 12.05

OTROS 0 0.00
TOTALES 83 100.00

0% 0%

m EN COOPERATIVA

m MERCADO

= CENTRO DE

DISTRIBUCION
m OTROS

Comentario:

Se observa que el 88% de los encuestados nos respondieron que el
lugar donde realizan la compra del camarén es en el mercado,
este resultado se atribuye a la cercania y a la comodidad de los
clientes para la compra del camardn, y el 12% de los
comerciantes realiza su compra en centros de distribucién, vya
gue compran mayores volUmenes de camardé4n lo que implica mejores
precios, mayor tamafio y mejor calidad debido a la cantidad que

le adquiere al proveedor



10. ¢CUAL ES EL PRECIO AL QUE COMPRA EL CAMARON?

Objetivo: Investigar el precio al que compra los clientes el

camardén a los proveedores.

PEQUENO MEDIANO GRANDE
PRECIO FRECUH%  |PRECIO FRECU%  [PRECIO FRECU§%
CAMARON DE RO DE $0.75A $1.25 10| 10.20{DESL50A$3.00] 10| 16.95\DESL50ASA0] 10| 17.4
CAMARON DE MAR DE $0.70 A $3.00 73| 74.49|DES$1.00A$3.50| 46| 77.97|DES3.50AS47Y 45|  77.59

CAMARON DE ESTANQUE DERIO [DE $1.00A $2.25 5 5.10|DES2.50A$3.75] 2| 3.39|DE $3.25A $5.00 2] 345
CAMARON DE ESTANQUE DE MAR |DE $0.80A $1.00 10| 10.20[DES2.75A$3.50] 1| 1.69|DE $3.50A $7.0( 11 17

TOTALES 98| 100.00 59| 100.00 58| 100.00
1 2 3 4 5 6
E CAMARON DE RiO DE $0.75 A
0 10.20 0 16.95 0 17.24
$1.25
H CAMARON DE MAR DE $0.70 0 24.49 0 17,97 0 2759
A $3.00 : : :
i CAMARON DE ESTANQUE DE 0 510 0 339 0 345
RIO DE $1.00 A $2.25 : : '
H CAMARON DE ESTANQUE DE 0 10.20 0 169 0 17
MAR DE $0.80 A $1.00 : : :

Comentario: Se puede observar primeramente que el precio al que
se compra el camardn de mar estd entre el rango de los $0.70 a
los $3.00 con un 73% de las opiniones, mucho depende de la época
del afio en que se encuentre, ya que en la época de invierno es
més abundante que en la de verano, lo que implica que a mayor
abundancia méds barato y entre menos abundancia més caro,
asimismo con un 77.97% el camardén mediano y para finalizar el

camardén grande representado con un 77.59%.



11. ¢A QUE PRECIO VENDE LA LIBRA DE CAMARON?

Objetivo: Conocer el precio que se comercializa la libra de

camarén en los Puestos de los mercados.

PEQUERO MEDIANO GRANDE
PRECIO FRECUENCIA | % PRECIO FRECUENCIA % PRECIO FRECUENCIA %
CAMARON DE RiO DE §1.00 A $1,50 § 746 | DES200A$5.00 3 53 | DES450A$500 3 52
CAMARON DE MAR DE §0.75 A §2.50 48 7164 | DEH1.50A8500 4 8214 | DES350A$550 4 1895
CAMARON DE ESTANQUE DE RIO DE §1.25 A§2.25 6 896 | DES$2.50A$5.00 5 893 | DES2T5A$450 9 1579
CAMARON DE ESTANQUE DE Ri0 DE §1.50 A §2.25 8 194 | DES2T5A$3.00 2 357 | DESAS0AST.00 0 000
TOTALES b7 100 5 10 5 100

I L 1 1

1 2 3 4 5
B CAMARON DE RiO DE $1.00 A
0 7.46 0 5.36 0 5.26
$1.50
B CAMARON DE MAR DE $0.75 0 1164 0 8214 0 28,95
A $2.50 ‘ : :
CAMARON DE ESTANQUE DE 0 896 0 893 0 1579
RIO DE $1.00 A $2.25 : : :
B CAMARON DE ESTANQUE DE 0 1194 0 357 0 0.00
MAR DE $1.50 A $2.25 ' : '

Comentario: El precio al que se vende el camardé4n de mar es de
$0.75 a $2.50, ya que es el més aceptado por los cliente, por su
sabor y calidad, mientras que el camardén pequefio estéa
representado por un 71.64% de las afirmaciones, seguido del
82.14% que estd representado por el camard4n mediano y el 78.95%
por el camardn grande. Segun las opiniones de los comerciantes
el precio sufre variaciones dependiendo de la época del afio, ya

que estabilidad del mercado es cambiante




12. ¢CUAL ES EL TAMANO DE CAMARON QUE MAS SE VENDE?

Objetivo: Identificar el tamafio del camardé4n que més se vende los

puestos de los clientes.

FRECUENCIA|%
PEQUENO 44 53.01
GRANDE 21 25.30
MEDIANO 18 21.69
TOTALES 83 100.00

TAMANO DE CAMARON QUE MAS SE VENDE

m PEQUENO
B GRANDE
" MEDIANO

Comentario:

Un 53% de los encuestados opinaron que el camardn pequefio es
que el cliente maéds demanda en sus puestos de venta, en segundo
lugar con un 22% el camarédn mediano es el mas vendido y por
ultimo el camardn grande con un 25% es el tipo de camardn gue
por su precio es el que menos compran en los mercados. Lo que
nos indica que el camardédn pequefio por su abundancia y su precio

son accesibles por los compradores para Su consumo.



13. ¢EN QUE SE BASA USTED PARA ASIGNARLE UN PRECIO AL CAMARON
CUANDO LO VENDE?

Objetivo: Conocer cudl es 1la forma de asignarle el precio

al camarén cuando se lo compra a su proveedor.

FRECUENCIA |[$%
PRECIO DE COSTO 38 45.78
CALIDAD DEL PRODUCTO 25 30.12
INFLACION 7 8.43
PRECIO DE COMPETENCIA 7 8.43
ESTACION DEL ARNO 2 2.41
OTRO 4 4.82
TOTAL 83 100.00

VARIABLES DE ASIGNACION DE PRECIO

0, 0,
8% 2% >% H PRECIO DE COSTO
B CALIDAD DEL PRODUCTO
= INFLACION
B PRECIO DE COMPETENCIA
m ESTACION DEL ANO

= OTRO

9%

Q

Comentario: Se puede observar que el 45% de los comerciantes
opinan que la opcidén que ellos utilizan para determinar el costo
del camardén es el precio de costo, ya que este incluye todos los
pagos en los que 1incurre por el traslado del producto. En
segundo lugar con un 30% se encuentra la calidad del producto,
pues toma en consideracidén elementos como el peso y el tamafio
del camardédn como lo mas importantes para la asignacidén del

precio para venderlo.



14. :;ESTARIA DE ACUERDO EN COMPRAR CAMARON A UN NUEVO PROVEEDOR
SI CUMPLE SUS EXPECTATIVAS?

Objetivo: Analizar la opinidén de los cliente con respeto si

estarian de acuerdo en comprar el camard4n a un nuevo proveedor.

OPCIONES | FRECUENCIA %

SI 73 87.95

NO 10 12.05
TOTAL 83 100.00

mSsl
ENO

Comentario:

La mayoria de los comerciantes opinaron en un 88% que si
estarian dispuestos a cambiar su proveedor, si ellos cumplen con
las expectativas con respeto al camardédn dgque se vende en
mercados municipales de El1 Salvador, asimismo el 12% afirma que
no cambiarian su proveedor, vya qgque consideran que existe la
suficiente confianza con ellos y no estarian dispuestos en darle

la oportunidad a otros.



15. ¢QUE ESPERARIA DE UN NUEVO PROVEEDOR?

Objetivo: Conocer las expectativas que tendria un cliente en

relacidén a un nuevo proveedor y que esperaria de él.

FRECUENCIA %

CALIDAD DE
SERVICIO 17 20.48
PRECIO ACCESIBLES 40 48.19
FRESCURA DEL
PRODUCTO 19 22.89
CAPACIDAD DEMANDA 5 6.02
OTRAS 2 2.41
TOTALES 83 100.00

6% 2% m CALIDAD DE SERVICIO

m PRECIO ACCESIBLES

= FRESCURA DEL
PRODUCTO
m CAPACIDAD DEMANDA

Comentario:

E1l 48% de 1los encuestados esperarian gque sus proveedores le
proporcionen precios accesibles para la comercializacién del
camarén, en segundo lugar con un 23% prefieren la opcidén de
productos fresco, en tercer lugar con un 21% la calidad en el
servicio de abastecimiento del producto. Por lo cual nos indica
que los precios accesibles es el factor mas importante que el

comerciante espera de un nuevo proveedor para ser su cliente.



ANEXO B.TABULACION DE ENCUESTA DIRIGIDA A LA COMPETENCIA DE
VIENTOS MARINOS DE R.L.

I.PARTE: Datos Personales

1. EDAD
Objetivo: TIdentificar cual es el rango de edad de la
competencia, para saber cuéal es el mayor estrato
representativo.
EDAD FRECUENCIA %
25 ANOS O MENOS 0 0
De 26 a 35 2 25
De 36 a 45 3 37,5
de 46 a 55 ANOS 2 25
MAS de 55 ANOS 1 12,5
TOTALES 8 100%
13% 0% w 25 AROS O MENOS
M De 26 a 35
De 36 a 45

M de 46 a 55 ANOS

m MAS de 55 ANOS

Comentario: Se puede observar que el rango de edad que predomina
segun los encuestados de varias cooperativas, se encuentra entre
las edades de 36 a 45 afios con un 37%, seguido de un 25% cada
uno de las afirmaciones estédn representados en el rango de
edades de 26 a 35 afios y de 46 a 55 afos. Por lo tanto los
representantes de las cooperativas son individuos maduros para
tomar decisiones, vya que se ubican en una edad adulta para
hacerlo y que la comercializacidén del camardn se pueda realizar

de la manera mas acertada.



2. GENERO

Objetivo: Clasificar a la competencia de la Cooperativa
por género, para determinar cudl es el género que predomina

en la direccidédn de las asociaciones.

GENERO | FRECUENCIA %
MASCULINO 6 75
FEMENINO 2 25

TOTAL 8 100

B MASCULINO
B FEMENINO

Comentario: La mayoria de los asociados encuestados de las
cooperativas es del género masculino con un 75%, mientras que el
25% son mujeres, asimismo se puede mostrar que el manejo de la
comercializacién del camardn se estd realizando en su mayoria
por los hombres, lo que implica un dominio de las actividades
realizadas tanto de la distribucién y comercio por parte del

género masculino.



3. NIVEL DE ESTUDIOS.

Objetivo: Distinguir cual es el nivel académico de los
clientes para tener un conocimiento sobre su progresiédn

como cooperativa en un futuro.

NIVEL ACADEMICO FRECUENCIA %
No lee ni escribe 1 12,5
Primaria 4 50,00
Secundaria 2 25,00
Bachillerato 1 12,50
Otros (Especifique): 0 0,00
TOTALES 8 100,00

0%

M No lee ni escribe
B Primaria

" Secundaria

B Bachillerato

M Otros (Especifique):

Comentario: De un total de 100%, el 50% de los encuestados tiene
un nivel de educacidén primaria, mientras que el 25% posee
estudios de secundaria y tan solo un 13% poseen educacidn
media, por lo tanto se puede observar que los asociados que se
encuestaron en su mayoria han estudiado de manera limitada y no
tiene un nivel éptimo de conocimiento para el desarrollo de
estrategias de comercializacién, vya que no poseen estudios
universitarios que les permita mejorar las actividades diarias

de la cooperativa.



IT PARTE. Informacidén sobre la competencia.

1. gQUIENES SON SUS PRINCIPALES COMPRADORES?

Objetivo: Conocer los principales clientes que tienen las

cooperativas de la zona sur de Jiquilisco.

OPCIONES FRECUENCIA %
REVENDEDORES 2 25
VENDEDORES EN LOS MERCADOS 5 62,5
DUENOS DE RESTAURANTES 1 12,5
TOTALES 8 100%

B REVENDEDORES

B VENDEDORES EN LOS
MERCADOS

i DUENOS DE RESTAURANTES

Comentario: La investigacidén realizada muestra que el 62% de
los encuestados opinan que sus compradores son en mayor parte

los vendedores de los mercados, asi mismo se puede decir que un

25

o°

de los clientes son revendedores, por lo tanto son uno de
los principales negociadores de la cooperativa y tan solo un 13%
son duefios de restaurantes, lo que indica que los comerciantes
de los mercados son los principales clientes para la
cooperativa, ©porque es ahi donde se desarrolla la mayor

comercializacidén del camardn.



2. ¢CON QUE FRECUENCIA REALIZAN LOS PEDIDOS de CAMARON?

Objetivo: Identificar el numero de frecuencia en que realiza

un pedido del camarédn.

OPCIONES |FRECUENCIA %
DIARIO 6 75
SEMANAL 2 25
QUINCENAL 0 0
MENSUAL 0 0
TOTALES 8 100%

m DIARIO

B SEMANAL
W QUINCENAL
B MENSUAL

Comentario: Como se puede observar el 75% de los pedidos se
realizan a diario en los mercados de Mayoreo La Tiendona,
Mercado Central de San Salvador y el mercado de Jiquilisco,
seguido de un 25% que se hacen semanal, todo depende del nivel
de ventas del camardén que se realicen al dia; otro factor de
relevancia que manifestaron los entrevistados fue la frescura
del camardn, ya que prefieren realizar los pedidos a diario para
que el camardédn se mantenga de buena calidad y no se deteriore

con el paso de los dias.



3. DE ACUERDO CON LA RESPUESTA ANTERIOR gCUANTAS LIBRAS DE
CAMARONES EN PROMEDIO SUS CLIENTES LE REALIZAN EN SU
PEDIDO?

Objetivo: Definir la cantidad de libras de camardén que 1los

clientes compran en promedio.

OPCIONES FRECUENCIA
De 1 a 20 libras 0 0
De 21 a 40 libras 4 50
De 41 a 60 libras 1 12,5
De 61 a 80 libras 2 25
més de 80 libras 1 12,5
TOTALES 8 100%

0%

M De 1 a 20 libras

M De 21 a 40 libras
1 De 41 a 60 libras
M De 61 a 80 libras

= mas de 80 libras

Comentario: El1 50% de las personas opinan dque sus clientes
realizan pedidos desde 21 a 40 libras para la venta del camardn
en sus puestos, mientras que el 25% afirman que les compran de
61 a 80 libras para su comercializacién, donde se muestra que el
numero de libras de camardn que se vende en su mayoria es de 21
a 40 1libras, vya qgque comprar en menor cantidad mantienen la
calidad del camardén y su frescura, brindédndole al cliente el

producto que necesita en excelentes condiciones.



4. ;CUAL ES EL PRECIO PROMEDIO EN EL QUE SU COOPERATIVA
COMERCIALIZA LA LIBRA DE CAMARON?

Objetivo: Identificar el precio promedio en que

comercializa la cooperativa la libra de camarédn.

OPCIONES FRECUENCIA %
$1.00 1 12,5
$1.50 5 62,5
$2.00 1 12,5

MAS de $2.00 1 12,5

TOTALES 8 100%

m $1.00
m$1.50
152.00
m MAS de $2.00

Comentario: Se puede observar que la mayoria de los encuestados
afirmaron que el 62% consideran que el precio al que se venden
el camardén a sus clientes es de $1.50, seguido de un 13% de
$1.00 y un 13% de $2.00, lo que indica que el precio de un $1.50
es el que mas compra el camardn los clientes, ademds es
importante seflalar que el precio puede variar de invierno a
verano siendo el primero la mejor época para su produccidn
generando bajos costos para su adquisicidén, ya que se incrementa

su crianza.



5. ¢EN QUE MES DEL ANO ES EL DE MAYOR PRODUCCION DEL CAMARON

EN SU COOPERATIVA?

Objetivo: Evaluar en qué mes del afio es el de mayor produccidn

del camarén en la cooperativa.

OPCIONES FRECUENCIA %
SEPTIEMBRE 2 25
OCTUBRE 1 12,5
NOVIEMBRE 3 37,5
DICIEMBRE 2 25
TOTALES 8 100%

B SEPTIEMBRE
m OCTUBRE

" NOVIEMBRE
m DICIEMBRE

Comentario: Como se puede ver el 38% de los encuestados producen
camarones en el mes de noviembre y un 25% opinan que la
produccidén del camardédn se da en el mes de septiembre vy
diciembre, seguido de un 12% en el mes de octubre, lo que nos
demuestra que el camardn se produce mads en el mes de noviembre,

ya que en esa época son uno de los meses que presenta mejores

condiciones para que el camardén se crie en el afio.



6. ¢cUTILIZA LA COOPERATIVA ALGUN MEDIO DE COMUNICACION SOCIAL
PARA DAR A CONOCER SU PRODUCTO?
Objetivo: Conocer si la cooperativa utiliza algtn medio de

comunicacidén social para darse a conocer.

OPCIONES FRECUENCIA %
PERIFONEO 0 0
HOJAS VOLANTES 0 0
OTROS (ESPECIFIQUE) 0 0
RADIOS LOCALES 2 25
NO UTILIZA 6 75
TOTALES 8 100%
6% o%
B PERIFONEO

M HOJAS VOLANTES

1 OTROS (ESPECIFIQUE)
B RADIOS LOCALES

M NO UTILIZA

Comentario: Se observa que la mayoria de los encuestados
manifiestan que no utilizan medios de comunicacidén social para
darse a conocer, y tan solo un 25% utilizan las radios locales
para hacer publicidad a su producto; lo que significa que la
mayor parte de la cooperativas no han requerido los servicios de

medios de comunicacidén para que los conozcan los clientes.



7. ¢QUE TIPO DE CAMARON SE PRODUCE EN SU COOPERATIVA?

Objetivo: Evaluar el tipo de camardn que se producen en la

competencia.
OPCIONES FRECUENCIA
CAMARON DE RIO 0 0
CAMARON DE MAR 1 12,5
CAMARON DE ESTANQUE DE RIO 0 0
CAMARON DE ESTANQUE DE MAR 7 87,5
TOTALES 8 100%

0%

m CAMARON DE RiO

B CAMARON DE MAR

I CAMARON DE ESTANQUE
DE RiO

B CAMARON DE ESTANQUE
DE MAR

Comentario: E1 88% de las personas que opinaron mencionan qgue
producen camardén de estanques de mar en su cooperativa, mientras
que un 12% cria camardn de mar; por lo que nos indica que las
cooperativas del sur de la bahia de Jiquilisco utilizan en su
mayor parte el camardén de estanque de mar para distribuir a los

diferentes clientes que se tienen.



8. :QUE FACTORES INFLUYEN EN LA VENTA DEL CAMARON PARA SUS
CLIENTES?

Objetivo: Analizar los factores que influyen en la venta

del camardn de la cooperativa a sus clientes.

OPCIONES FRECUENCIA %
PRECIO 2 25
TAMANO 1 12,5
CALIDAD 3 37,5

OTROS (ESPECIFIQUE) 0 0
FACILIDADES DE PAGO 1 12,5
TIEMPO DE ENTREGA 1 12,5

PROMOCIONES 0 0
TOTALES 8 100%

0%

m PRECIO

m TAMANO
0% ® CALIDAD
m OTROS (ESPECIFIQUE)

m FACILIDADES DE PAGO

W TIEMPO DE ENTREGA

Comentario: Las personas encuestadas opinaron en un 37% que
prefieren la opcidén calidad, seguido de un 25% el precio y un
13% las facilidades de pago, por lo tanto nos indica que para
los cliente de 1la cooperativa la calidad y el precio son los
factores més relevantes para comercializar el camardén en 1los
mercados municipales de Mayoreo la Tiendona, Mercado Central vy

el Mercado de Jiquilisco.



9. (;QUE’] DIFICULTAD SE LE HA PRESENTADO EN EL MOMENTO QUE SE
ESTA REALIZANDO LA VENTA DEL CAMARON?
Objetivo: Conocer las dificultades que se le han presentado

cuando se estd realizando la venta del camardn.

OPCIONES FRECUENCIA %
EL PRECIO 5 62,5
BAJA CALIDAD DEL
PRODUCTO 0
OTROS (ESPECIFIQUE) 0
FALTA DEL PRODUCTO 3 37,5
TIEMPO DE ENTREGA TARDIO 0 0
TOTALES 8 100%
0%
M EL PRECIO

H BAJA CALIDAD DEL
PRODUCTO

1 OTROS (ESPECIFIQUE)

B FALTA DEL PRODUCTO

Comentario: Se observa que la mayoria de los encuestados opinan
que el precio es la opcidédn que mas dificultades les ocasionan
para la venta del camardn a sus clientes con un 62%, y con un
38% se inclinan por la falta del producto como el elemento que
mas problemas le ocasiona, ya que se considera que si el precio
es muy elevado se disminuye la demanda para adquirir el camardn
a la cooperativa vy los comerciantes deciden Dbuscar otros

proveedores para comprarles el producto.



10. ¢QUE TIPO DE PAGO PROPONE EL CLIENTE EN EL MOMENTO DE LA

VENTA?

Objetivo: Identificar el tipo de pago que mas propone el cliente

cuando se estd realizando una venta.

OPCIONES FRECUENCIA %
CONTADO 2 25
CREDITO 6 75

OTROS (ESPECIFIQUE) 0 0
TOTALES 8 100%

0%

m CONTADO
B CREDITO
I OTROS (ESPECIFIQUE)

Comentario: El tipo de pago gque mas interesa a los clientes
segln los asociados de varias cooperativas para cancelar la
adquisicién del camardn es la que se realiza al crédito con un
75% de las opiniones y un 25% consideran que les conviene pagar
al contado para evitar intereses, ya que muchos de los clientes
no poseen los recursos econdmicos necesarios para realizar el

pago al contado.



11. ST LA COMPRA LA REALIZA AL CREDITO, ¢QUE PLAZOS PREFIERE EL
CLIENTE?

Objetivo: Evaluar los plazos de pago que prefieren los clientes

por la adquisicidén del camardn.

OPCIONES FRECUENCIA %
1 SEMANA 5 62,5
2 SEMANA 0 0
3 SEMANA 0 0
4 SEMANA 3 37,5
1 MES 0 0
MAS DE UN MES 0 0
OTROS (ESPECIFIQUE) 0 0
TOTALES 8 100%
0% 6%
B 1 SEMANA
B 2 SEMANA
m 3 SEMANA
B 4 SEMANA
m 1 MES
= MAS DE UN MES
OTROS (ESPECIFIQUE)

Comentario: Las personas encuestadas opinaron que sus clientes
prefieren que los pagos se realicen al crédito en un plazo de
una semana con un 62% y un 38% se inclinan para que los pagos
sean de 4 semanas, es decir que los clientes prefieren pagar la
compra del camard4n en una semana, vya que el aumento de los

intereses son muy elevados para terminar de pagar.



12. :DONDE REALIZA LA VENTA DEL CAMARON?

Objetivo: Investigar el lugar donde se realiza la venta del

camaron.
OPCIONES FRECUENCIA %
EN COOPERATIVA 5 62,5
MERCADO 1 12,5
CENTRO DE
DISTRIBRUCION 0 0
INTERMEDIARIOS 2 25
OTROS (ESPECIFIQUE) 0 0
TOTALES 8 100%
0% B EN COOPERATIVA
® MERCADO
0%
= CENTRO DE
DISTRIBUCION

B INTERMEDIARIOS

m OTROS (ESPECIFIQUE)

Comentario: Como se puede observar el 62% de los encuestados
opinan que la venta del camarédn se hace en la cooperativa y un
25% 1o hacen por medio de 1los intermediarios y un 13% 1lo
realizan en los mercados, en cierta medida a gque muchos de los
clientes se desplazan hacia la cooperativa para realizar la
compra del camardén, no obstante de esa manera se evita pagar

mayores costos por adquirir el camardédn a un intermediario.



13. ¢CUAL ES LA FORMA DE DISTRIBUIR EL CAMARON A SUS CLIENTES?

Objetivo: Evaluar las formas en que la competencia distribuye el

camardén a sus clientes.

OPCIONES FRECUENCIA %

TRANSPORTE ALQUILADO 4 50

PROPTIO 4 50

NO USA 0 0

OTROS (ESPECIFIQUE) 0 0
TOTALES 8 100%

B TRANSPORTE ALQUILADO
m PROPIO

“ NO USA

m OTROS (ESPECIFIQUE)

Comentario: Se puede observar que el 50% de los encuestados
manifestaron que utilizan trasporte alquilado para poder
realizar la distribucidén del camardén y el otro 50% lo hace con
transporte de su propiedad para realizar la entrega del producto
a sus clientes; asimismo, nos sefiala que el traslado del camardn
por parte de las Cooperativas que no poseen trasporte de su
propiedad tienden incrementar los costos para el traslado del
camardn a su cliente final, disminuyendo su nivel de

competencia.



ANEXO C. FORMULARIOS DE ENCUESTAS REALIZADAS A VENDEDORES DE
MARISCOS EN LOS MERCADOS MUNICIPALES DE JIQUILISCO, CENTRAL Y LA
TIENDONA.

.j)‘ Universidad de El1 Salvador
&7 Facultad de Ciencias Econdémicas

O e B latne Escuela de Administracién de Empresas

Buenos/as Sr. /Sra. /Srta. (Dias, tardes) nos gustaria contar
con su valiosa opinidén en la elaboracidén de un plan de logistica
para la comercializacién del camarén que permita la

sostenibilidad econémica y financiera en el tiempo; Ubicado en
el cantdén Salinas de Sisiguayo, Municipio de Jiquilisco,
Departamento de Usulutén.

Encuesta dirigida a: Los clientes que comercializan el camarédn
blanco en los Mercados la Tiendona, Mercado Central y el Mercado
Municipal de Jiquilisco.

Objetivo:

La presente encuesta tiene como finalidad lograr conocer los
datos esenciales para elaborar un diagnéstico que contribuya a
conocer la situacién actual en la distribucidén del camardn
blanco dentro de los mercados municipales de la Tiendona,
Mercado central y el Mercado de Jiquilisco.

Indicaciones:

A continuacién se presenta una serie de interrogantes, que debe
contestar marcando con una “X” la opciébn que prefiera. La
informacidén que se proporcione serd de total confidencialidad y
el uso de estd serd de mucha wutilidad para realizar dicho
estudio.

I PARTE: Datos personales

1. Género:
Objetivo: Catalogar a los vendedores de camardn por
género, para determinar cudl es la mayor distribucidn

dentro de los mercados.

Indicador: Porcentaje de vendedores de camardn.

Masculino: [:] Femenino: [:]



Edad:

Objetivo: Identificar cual es el rango de edad
representativo de los vendedores de Camardn de los mercado
la Tiendona, Mercado Central y el Mercado de Jiquilisco,
para saber cuadl es el mayor estrato representativo.

Indicador: Rango de edad vendedores.

Menor de 25 afos De 36 a 40 arfios
De 26 a 30 afios De 41 a 50 afios
De 31 a 36 afios Mayores de 50 afios

¢Cuédl es su nivel académico?
Objetivo: Distinguir cual es el nivel académico de los
clientes para tener un conocimiento sobre su progresidn

como comerciante en un futuro.

Indicador: Nivel académico.

Primer ciclo segundo ciclo
Tercer ciclo Bachillerato
Universidad Otros (Especifique):

II PARTE Informacién general de comerciantes

1.

;Cudl de los siguientes mariscos se venden méas?
Objetivo: Identificar que marisco tiene mayor demanda y de
esa manera tener la certeza de que el camardn genera

ganancia.

Indicador: Mayor demanda

Cangrejos Pulpo Ostras
Pescado Jutes Conchas
Camardn Otros (Especifique)

;Qué tipo de Camardn adquiere para comercializar?
Objetivo: Establecer el tipo de camardn gque ofrecen los

vendedores de los mercados para conocer el que mas demanda
tiene.

Indicador: Tipo de camardn.

Camardén de Rio Camardén de estanque de Rio [::
Camardédn de Mar Camardén de estanque de Mar




3.

:Qué clase de camardn vende en su puesto?

Objetivo: Identificar la clase de camardn que venden en los
puestos y de esa forma conocer si el producto tiene
demanda.

Indicador: Clase de camarédn.

Camardn Blanco [:] Camardédn Rojo [:]

Camarén Café [:] Otros (Especifique)

;Quiénes son sus proveedores de camardn?
Objetivo: Identificar los proveedores que surten de camarédn
a los clientes y de esa manera saber la competencia de la

Cooperativa Vientos Marinos de R.L.

Indicador: Proveedores de camardn.

:Qué factores influyen para la compra del camardé4n a su
proveedor?

Objetivo: Analizar los factores que influyen para la compra
de camarén a los proveedores.

Indicador: Factores de compra.

Precio Facilidades de pago Promociones [:]
Tamafio Tiempo de entrega Calidad [:]

Otros (Especifique) :

:Cudl es la forma de trabajar con sus proveedores?

Objetivo: Conocer las forma con que trabaja los clientes
con sus proveedores.

Indicador: Formas de trabajar.

Contado [:] Crédito [:] Otros (Especifique):




:Con que frecuencia realiza sus pedidos?

Objetivo: Determinar numero veces que realiza de pedidos de
camardén a los proveedores en el mes.

Indicador: Numero de pedidos.

Diario [::] Semanal [:] Quincenal [:]

Mensual [:] Otros (Especifique):

Cuando realiza un pedido ¢Cuantas libras compra?

Objetivo: Determinar el numero de libras de camardén que
Compran los clientes a los proveedores.

Indicador: Numero de libras que compra.

De 1 a 15 libras De 16 a 30 libras
De 31 a 45 libras De 46 a 60 libras

Mas de 60 libras [:]

¢En qué lugar realiza la compra del camarédn?

Objetivo: Identificar el sitio donde realiza la compra del
camardn que comercializa.

Indicador: Lugar de compra del camarédn.
En Cooperativa [:] Centro de distribucién [:]

Mercado [:] Otros (Especifique):
;Cudl es el precio al que compra el camarédn?

Objetivo: Investigar el precio al que compra los clie...es
el camarédn a los proveedores.

Indicador: Precio de comercializacidédn del camardn.

Tipo de camardn Pequefio | Mediano Grande Jumbo

Camardédn de rio

Camardén de mar

Camardn de
estanque de rio
Camardén de
estanque de mar




11.

12.

13.

¢A qué precio vende la libra de camarédn?

Objetivo: Conocer el precio que se comercializa la libra
de camardédn en los puestos de los mercados.

Indicador: Precio de libra de camarédn.

Tipo de camarédn

Pequeiio

Mediano | Grande | Jumbo

Camardn de rio

Camardn de mar

Camardédn de
estanque de rio

Camardédn de
estanque de mar

¢Cudl es el tamafio de camardn que mas se vende?

Objetivo: Identificar el tamafio del camardén que
vende los puestos de los clientes.

Indicador: Tamano del camardn.

Pequeiio

Grande

Mediano

Jumbo

¢cEn que se basa usted utiliza para asignar el precio
camardén que vende?

se

al

Objetivo: Conocer cudl es la forma de asignarle el precio
al camardén cuando se lo compra a su proveedor.

Indicador: Asignacién de

Precio de costo

Calidad del producto

Inflacidn

precio.

Precio de competencia

Estacidén del arfio

Otros (Especifique):



14. :Estaria de acuerdo en comprar camardé4n a un nuevo
proveedor si cumple con sus expectativas?

Objetivo: Analizar la opinidén de los cliente con respeto
si estarian de acuerdo en comprar el camardé4n a un nuevo
proveedor.

Indicador: Opinidén de cliente.

si |:| No |:|

15. ;Que esperaria de un nuevo proveedor?

Objetivo: Conocer las expectativas que tendria un cliente
en relacién a un nuevo proveedor y que esperaria de él.

Indicador: Nuevo proveedor.

Calidad en el servicio Frescura del producto [:]

Precios accesibles Capacidad demanda [:]

Otros (Especifique) :




ANEXO D. ENCUESTA REALIZADA A COMPETENCIA DIRECTA DE VIENTOS
MARINOS DE R.L.

P

fﬁf;} UNIVERSIDAD DEL EL SALVADOR

,‘-._4;)2‘ FACULTADO DE CIENCIAS ECONOMICAS

)

3 . ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS.

Db 0 2 et

Buenos/as Sr. /Sra. /Srta. (Dias, tardes) nos gustaria contar
con su valiosa opinidén en la elaboracidén de un plan de logistica
para la comercializacién del camardn, que permita la
sostenibilidad econdémica vy financiera en el tiempo de las
cooperativas; Ubicadas en el Sector Sur de 1la bahia de
Jiquilisco.

Encuesta dirigida a: Los representantes de cada wuna de las
cooperativas.

Objetivo: La presente encuesta tiene por objeto conseguir la
informacidén necesaria para la elaboracién de un diagnostico de
la situacidén gque presentan las Cooperativas en relacién a la
logistica y distribucidén comercial actualmente.

Indicaciones: A continuaciédn se ©presenta una sucesidén de
preguntas, en la cual debe marcar con una “X” segln sea su
preferencia. Cabe mencionar que toda la informacidédn obtenida
serd tratada con absoluta confidencialidad y los resultados
seran de mucha utilidad para nuestra investigacidn.

I. PARTE. Datos Generales

1. Edad.

Objetivo: Identificar cual es el rango de edad de la
competencia, para saber cudl es el mayor estrato
representativo.

Indicador: Rango de edad competencia.

25 afios o menos de 46 a 55 afios [::]

De 26 a 35 Eiij mas de 55 afios [::]
De 36 a 45 [::]



II

Género.

Objetivo: Clasificar a la competencia de la Cooperativa
por género, para determinar cudl es el género que

predomina en la direccidén de las asociaciones.

Indicador: Genero que predomina.

Masculino: [::] Femenino: [::]

Nivel de Estudios.

Objetivo: Distinguir cual es el nivel académico de los
clientes para tener un conocimiento sobre su progresidn
como cooperativa en un futuro.

Indicador: Nivel estudios.

No lee ni escribe [:] Bachillerato [:]

Primaria [:] Otros (Especifique):

Secundaria [:]

PARTE: Informacidén sobre la competencia.

;Quiénes son sus principales compradores?

Objetivo: Conocer los principales clientes que tienen
las cooperativas de la zona sur de Jiquilisco.

Indicador: Principales clientes.

Revendedores [::]

Vendedores en los mercados [::]
Duefios de restaurantes [::]



:Con que frecuencia le realizan los pedidos de camardn?

Objetivo: Identificar el numero de frecuencia en que
realiza un pedido del camarédn.

Indicador: Pedidos de camardn.

Diario [::] Quincenal [::]
Semanal [::] Mensual [::]

De acuerdo con la respuesta anterior ;Cuadntas libras de
camarones en promedio sus clientes le realizan en su
pedido?

Objetivo: Definir la cantidad de libras de camardén que
los clientes compran en promedio.

Indicador: Compra de camardn en promedio.

De 1 a 20 libras [ ] De 61 a 80 libras
De 21 a 40 libras [::] mads de 80 libras
De 41 a 60 libras [::]

¢Cudl es el precio promedio en el gque su cooperativa
comercializa la libra de camarédn?

Objetivo: Identificar el ©precio promedio en que
comercializa la cooperativa la libra de camarédn.

Indicador: Precio promedio.

$1.00 [ ] $2.00 [ ]
$1.50 [::] més de $2.00 [::]

¢cEn qué mes del afio es el de mayor producciédn del
camardé4n en su cooperativa?

Objetivo: Evaluar en qué mes del afio es el de mayor
produccidén del camardn en la cooperativa.

Indicador: Mes de mayor produccién.




¢Utiliza la cooperativa algin medio de comunicacidn
social para dar a conocer su producto?

Objetivo: Conocer si la cooperativa utiliza algin medio
de comunicacién social para darse a conocer.

Indicador: Utilizacidén de publicidad.

Perifoneo [::] Radios Locales [::]
Hojas volantes [::] No utiliza [::]

Otros (Especifique)

;Qué tipo de Camardn se produce en su cooperativa?
Objetivo: Evaluar el tipo de camard4n que se producen en
la competencia.

Indicador: Tipo de camardédn producido.

Camardédn de Rio [:] Camarén de estanque de Rio [:]
Camarén de Mar [:] Camarén de estanque de Mar[::

;Qué factores influyen en la venta del camardédn para sus

clientes?

Objetivo: Analizar los factores que influyen en la venta
del camardén de la cooperativa a sus clientes.

Indicador: Factores de venta.

Precio Facilidades de pago
Tamafio Tiempo de entrega
Calidad Promociones

Otros (Especifique):




10.

11

cQué dificultad se le ha presentado en el momento que se

estd realizado la venta del camardn?

Objetivo: Conocer las dificultades que se le
presentado cuando se estd realizando la venta
camarén.

Indicador: Dificultades de venta.

El precio Falta del producto
Baja calidad del producto EE} Tiempo de entrega t

Otros (Especifique)

han
del

;Qué tipo de pago propone el cliente en el momento de la

venta®?

Objetivo: Identificar el tipo de pago que mas propone el

cliente cuando se estd realizando una venta.
Indicador: Tipo de pago.

Contado [:] Crédito [:] Otros

(Especifique) :

prefiere el cliente?

.81 la compra la realizarada al crédito, ¢(Qué plazos

Objetivo: Evaluar los plazos de pago que prefieren los

clientes por la adquisicidén del camarédn.

Indicador: Plazos de pagos.

1 Semana 2 semana [:]
3 Semana.[:] 4 Semana [:]

1 mes [:] mas de un mes [:]

Otros (Especifique):




12. :Débnde realiza la venta del camardn?

Objetivo: Investigar el lugar donde se realiza la venta
del camarén.

Indicador: Lugar de venta del camarodn.

En Cooperativa [:] Centro de distribucién [:]

Mercado [:] Intermediarios [:]

Otros (Especifique) :

13. ¢Cudl es la forma de distribuir el camardn a sus
clientes?

Objetivo: Evaluar 1las formas en que la competencia
distribuye el camardédn a sus clientes.

Indicador: Formas de distribuciédn.

Transporte alquilado [:] Propio [:] No usa [:]

Otros (Especifique) :




ANEXO E. GUIA DE ENTREVISTA A ASOCIADOS DE LA COOPERATIVA
VIENTOS MARINOS DE R.L.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR *6.“:
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

1. ;Cudnto tiempo tiene de pertenecer a la cooperativa Vientos

Marinos de Responsabilidad Limitada:

N

:De qué manera apoya como socio a la cooperativa?

3. Con que frecuencia se llevan a cabo asambleas de asociados

en la cooperativa.

4. Recibe oportunamente informacién de carédcter econdmico vy

financiero en la comercializacién de la cooperativa.

5. ;Por qué medio recibe la informacién de carédcter econdmico

y financiero en la que se encuentra la cooperativa?

6. Considera usted que la cooperativa posee una estructura

organizacional adecuada:




7. Conoce usted el proceso de comercializacidén del camardn en

la cooperativa.

8. ¢(Explique cudles son sus estrategias de distribucidén para

la venta del camardn?

9. Cémo analiza a la Cooperativa frente a la competencia en

cuanto a los canales de distribucién?

10.;Cuédles considera usted que son los mercados potenciales

que beneficiarian a la cooperativa para su posicionamiento?

11. ;Qué tipo de estrategias deberian ser implementadas en su
opinidén para el mejor desarrollo de la comercializacidédn del

camardn?

12.;Cuéles factores considera que han ©provocado mayor
debilidad para la expansidén de la comercializacidén del camardn

en la cooperativa?

13. ¢;Posee algln conocimiento sobre plan logistico?




14. ;:Consideraria importante la aplicacién de un plan de
logistica para mejorar la comercializacidén del camardn que les

permita la sostenibilidad econdémica y financiera en el tiempo?

15. :Cuéles elementos tecnoldgicos considera serian de mayor

utilidad para el crecimiento de la cooperativa?

16. ¢Para el fortalecimiento econémico de la cooperativa
estaria de acuerdo a la apertura de nuevos asociados a Vientos

Marinos de R.L?

17.¢:Conocen los aspectos legales para el manejo adecuado de
higiene vy seguridad alimenticia de 1la comercializacidén del

camaroén?

18. Cudles considera que son productos sustitutos que

beneficiarian de utilidad a la diversificacidén de ingresos?

19. :Qué tipo de publicidad poseen para la comercializacién

del camardn?

20. Cuales son las fuentes de financiamiento que posee la

Cooperativa:




ANEXO E: TABLA DE DISTRIBUCION NORMAL ESTANDAR

Z
0.0
0.1
0.2
0.3
0.4
0.5
0.6
0.7
0.8
0.9
1.0
1.1
1.2
13
14
1.5
1.6
1.7
1.8
1.9
2.0
2.1
2.2
2.3
2.4
2.5
2.6
2.7
2.8
2.9
3.0

0.00
0.0000
0.0398
0.0793
0.1179
0.1554
0.1915
0.2257
0.2580
0.2881
0.3159
0.3413
0.3643
0.3849
0.4032
0.4192
0.4332
0.4452
0.4554
0.4641
0.4713
0.4772
0.4821
0.4861
0.4893
0.4918
0.4938
0.4953
0.4965
0.4974
0.4981

0.4987

0.01
0.0040
0.0438
0.0832
0.1217
0.1591
0.1950
0.2291
0.2611
0.2910
0.3186
0.3438
0.3665
0.3869
0.4049
0.4207
0.4345
0.4463
0.4564
0.4649
0.4719
0.4778
0.4826
0.4864
0.4896
0.4920
0.4940
0.4955
0.4966
0.4975
0.4982

0.4987

0.02
0.0080
0.0478
0.0871
0.1255
0.1628
0.1985
0.2324
0.2642
0.2939
0.3212
0.3461
0.3686
0.3888
0.4066
0.4222
0.4357
0.4474
0.4573
0.4656
0.4726
0.4783
0.4830
0.4868
0.4898
0.4922
0.4941
0.4956
0.4967
0.4976
0.4982

0.4987

0.03
0.0120
0.0517
0.0910
0.1293
0.1664
0.2019
0.2357
0.2673
0.2967
0.3238
0.3485
0.3708
0.3907
0.4082
0.4236
0.4370
0.4484
0.4582
0.4664
0.4732
0.4788
0.4834
0.4871
0.4901
0.4925
0.4943
0.4957
0.4968
0.4977
0.4983

0.4988

0.04
0.0160
0.0557
0.0948
0.1331
0.1700
0.2054
0.2389
0.2704
0.2995
0.3264
0.3508
0.3729
0.3925
0.4099
0.4251
0.4382
0.4495
0.4591
0.4671
0.4738
0.4793
0.4838
0.4875
0.4904
0.4927
0.4945
0.4959
0.4969
0.4977
0.4984

0.4988

0.05
0.0199
0.0596
0.0987
0.1368
0.1736
0.2088
0.2422
0.2734
0.3023
0.3289
0.3531
0.3749
0.3944
0.4115
0.4265
0.4394
0.4505
0.4599
0.4678
0.4744
0.4798
0.4842
0.4878
0.4906
0.4929
0.4946
0.4960
0.4970
0.4978
0.4984

0.4989

0.06
0.0239
0.0636
0.1026
0.1406
0.1772
0.2123
0.2454
0.2764
0.3051
0.3315
0.3554
0.3770
0.3962
0.4131
0.4279
0.4406
0.4515
0.4608
0.4686
0.4750
0.4803
0.4846
0.4881
0.4909
0.4931
0.4948
0.4961
0.4971
0.4979
0.4985

0.4989

0.07
0.0279
0.0675
0.1064
0.1443
0.1808
0.2157
0.2486
0.2794
0.3078
0.3340
0.3577
0.3790
0.3980
0.4147
0.4292
0.4418
0.4525
0.4616
0.4693
0.4756
0.4808
0.4850
0.4884
0.4911
0.4932
0.4949
0.4962
0.4972
0.4979
0.4985

0.4989

0.08
0.0319
0.0714
0.1103
0.1480
0.1844
0.2190
0.2517
0.2823
0.3106
0.3365
0.3599
0.3810
0.3997
0.4162
0.4306
0.4429
0.4535
0.4625
0.4699
0.4761
0.4812
0.4854
0.4887
0.4913
0.4934
0.4951
0.4963
0.4973
0.4980
0.4986

0.4990

0.09
0.0359
0.0753
0.1141
0.1517
0.1879
0.2224
0.2549
0.2852
0.3133
0.3389
0.3621
0.3830
0.4015
0.4177
0.4319
0.4441
0.4545
0.4633
0.4706
0.4767
0.4817
0.4857
0.4890
0.4916
0.4936
0.4952
0.4964
0.4974
0.4981
0.4986

0.4990



ANEXO F: VINETA PARA COMERCIALIZACION DEL CAMARON

10,5430 ¢ L



