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RESUMEN EJECUTIVO

El objetivo principal del presente estudio es la propuesta de un plan promocional para fortalecer
el posicionamiento de la cooperativa Tukal en el municipio de San Salvador, departamento de San
Salvador. Ademas de entregar a dicha cooperativa informacion relevante sobre las caracteristicas

del publico meta que orienten el desarrollo de estrategias competitivas.

Esta tesis consta de tres capitulos, en los que se desarrollan aspectos tedricos, técnicas e
instrumentos para la recoleccion y analisis de datos que son parte importante para la creacién de

dicho plan.

El capitulo I contiene la parte historica, conceptual y normativa que es importante para conocer

y empaparse de la informacidn necesaria que ayudara a desarrollar los capitulos posteriores.

El estudio en el capitulo 1l requiri6 de la utilizacién de métodos, técnicas y herramientas como:
la encuesta para recolectar datos sobre las unidades de analisis, una guia de observacion en la que

se evaltian las 7 p’s.

El capitulo 111 se compone de gréaficos, la interpretacion y analisis de las encuestas realizadas a
la muestra poblacional, el diagnostico del estado actual de la cooperativa por medio del FODA, la
creacion del perfil del consumidor finalizando con el disefio de un plan promocional para

incrementar el posicionamiento de la cooperativa TUKAL.



INTRODUCCION

El presente trabajo de graduacion titulado “Disefio de plan promocional para fortalecer el
posicionamiento de la cooperativa Tukal en el municipio de San Salvador, departamento de San
Salvador” implica un esfuerzo por construir una estrategia de desarrollo y crecimiento de los
productos organicos en El Salvador. Esta forma de produccién, basada en el cuidado de los
recursos naturales, contribuye con la salud de los productores y consumidores, y el desarrollo

de practicas productivas basadas en un equilibrio ecolégico, econémico y social.

Por tratarse de un tema incipiente, porque el consumidor desconoce 0 aln no estd muy
informado sobre qué son los productos organicos y los beneficios que estos pueden aportar,
existen consumidores que no amplian su panorama de opciones de compra, hacia uno mas
consciente. Esto posiblemente se debe a que las personas tienen la percepcion que los precios

de estos productos son elevados.

TUKAL, es la cooperativa que mantiene la incitativa de aprovisionamiento vy
comercializacion de productos organicos en el municipio de San Salvador. Por tal motivo, el
objetivo principal del presente estudio, es el establecimiento de un Plan Promocional que
permita la formulacién de estrategias para promover, posicionar y fortalecer su situacion

competitiva dentro del mercado.

A continuacion de manera breve se describe la estructura capitular del trabajo completo:

En el capitulo I se establece la parte historica, conceptual y normativa que es importante para
conocer y empaparse de la informacion necesaria que ayudara a desarrollar los capitulos

posteriores.

El capitulo Il contiene los métodos implementados durante la investigacion, el lugar donde
se desarrollo el estudio de campo: el municipio de San Salvador. Ademas de la descripcion de

las herramientas utilizadas: la encuesta para recolectar datos sobre las unidades de analisis, una



guia de observacion en la que se evalian las 7 p’s. En cuanto a la operatividad de la

investigacion se detalla las actividades realizadas y calendarizadas sobre el estudio de campo.

Finalmente, en el capitulo 11l se encuentran los gréficos, la interpretacién y andlisis de las
encuestas realizadas a la muestra poblacional, también la aplicacion e interpretacion de la guia
de observacién antes mencionada. Se realiz6 posteriormente el diagnéstico del estado actual de
la cooperativa por medio del FODA para que de esto resulte la creacion del perfil del
consumidor y por ende el disefio de un plan promocional que incluye estrategias de relaciones
publicas, publicidad, ventas personales, promocién de ventas y marketing directo. Plan que sera
implementado si la cooperativa TUKAL asi lo quiere.
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CAPITULO I: GENERALIDADES Y MARCO TEORICO SOBRE PLAN
PROMOCIONAL PARA FORTALECER EL POSICIONAMIENTO DE TUKAL

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcién del problema

Uno de los temas que estd tomando importancia, de forma sutil, son los productos
organicos. Estos se distinguen por conservar componentes agricolas que son exentos de
pesticidas, herbicidas o fertilizante espurios, es decir que no son genéticamente modificados.
Dichos productos comprenden desde champus y jabones, recorriendo por frutas, verduras y

semillas, pan, pasta, hasta vinos, carnes, huevos y otros productos de origen animal.

Recientemente, el consumo de productos organicos a nivel mundial ha desarrollado un
crecimiento constante durante las ultimas dos décadas, mostrando un comportamiento
variado en diferentes paises y continentes, tal es el caso de: Estados Unidos o el continente
europeo Y asiatico, donde los consumidores han adoptado un nuevo patrén de consumo
orientado a los alimentos que carecen de sustancias quimicas los cuales aportan mayores

beneficios para la salud y el crecimiento de la economia local.

En los paises latinoamericanos la produccién organica se ha ido estableciendo y creciendo
por el esfuerzo propio de los productores o agricultores, quienes prefieren cultivar productos
saludables y de calidad en lugar de contaminar la tierra o los mismos productos. El Salvador
no es la excepcion, debido a que ninguno de los gobiernos que han llevado las riendas del
pais en los diferentes periodos, han proporcionado subsidios directos o ayuda econdémica para
la produccion organica. Sin embargo, en el afio 2012 el gobierno creo el programa de entrega
de paquetes agricolas, el cual es ejecutado por la Direccion de Economia Agropecuaria
(DGEA) a través de la coordinacion del Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG). Este
programa consiste en la entrega de paquetes de la semilla mejorada a los agricultores del pais

que cuenten con ciertos requisitos establecidos, las semillas mejoradas son: Maiz y Frijol.



A pesar de la existencia de este programa, que ayuda a la subsistencia de las familias a
nivel nacional, hace falta la garantia de que los productores o agricultores lleven un proceso
de produccién organica. En el pais, el alza en los precios de los productos que componen la
canasta basica ha condicionado a los ciudadanos a que consuman productos de bajo precio,
sin tener previo conocimiento de su procedencia o elaboracion. Por otro lado, los agricultores
en busqueda de ser competitivos en el mercado y cumplir con las exigencias de la demanda,
descuidan el hecho de producir con calidad optando por procesos de produccion asequible y

perjudicial para la salud y el medio ambiente.

El mercado local de consumo de productos organicos en el pais se encuentra en un estado
incipiente, la sociedad carece de conciencia sobre la importancia de una alimentacion

nutritiva y sana. Esto se debe en gran medida a:

o La falta de publicidad para informar y hacer conciencia acerca del consumo de
productos organicos.

o La inexistencia de un perfil de consumidor determinado.

o El 80% de frutas y verduras en El Salvador son importadas desde Guatemala y

Honduras sin garantia de los procesos de cultivo en cuanto a condiciones de calidad.

Los puntos anteriormente mencionados son algunos de los factores que obstaculizan
identificar las necesidades que tienen los consumidores. Por tal motivo, dichos productos
carecen de posicionamiento en el mercado salvadorefio, de manera similar existen diversos
negocios de emprendimiento, que son poco conocidos y se dedican a promover el consumo

saludable y consciente de productos organicos entre otros productos procesados.

Tal es el caso de la Cooperativa de Aprovisionamiento y Comercializacion TUKAL de
R.L; un colectivo de profesionales que nace en 2015, en busca de construir un modelo de

distribucion justo, asentado en los principios de:



e Comercializacion de productos organicos saludables
e Circuitos cortos de comercializacion para que el dinero se quede en el pais, y el

e Crecimiento controlado (produccion sostenible)

TUKAL presenta deficiencias en cuanto al posicionamiento de sus productos. El precio
es un factor que dificulta su venta en el sector, dado que los productos organicos para avalar
su calidad deben producirse bajo métodos ecoldgicamente seguros, higiénicamente
aceptables y econdmicamente factibles. Esto conlleva a que su produccion sea més laboriosa,
es decir que todo el proceso de produccién organica obedece a controles que verifican la

obtencion de productos que pueden llevar a la denominacién de organico.

Es indefectible realizar una investigacion que resuelva la problematica que aqueja a la
sociedad salvadorefia (erradicar diferentes enfermedades o padecimientos que llevan hasta la
muerte y fomentar la cultura de alimentacion saludable, lo cual conduce a una vida sana,
plena y prolongada) por tal motivo, TUKAL busca incrementar la comercializacion de
productos organicos, por medio del establecimiento de un perfil del consumidor que permita

entender las necesidades y deseos de los habitantes del municipio de San Salvador.

1.2 Formulacion del problema

Para el planteamiento del problema las preguntas a responder son las siguientes:

e ;Qué motivaciones existen para aumentar el consumo de los productos organicos en

el lugar de estudio?

e ;Cuales son las caracteristicas de los consumidores de productos organicos en el

municipio de San Salvador?

e ;Cudles son los gustos y preferencias de los consumidores de productos organicos en
el municipio de San Salvador?



e ;Existe un perfil del consumidor establecido para la elaboracion de estrategias de

posicionamiento para TUKAL?

e ;Cbmo lograr el posicionamiento de TUKAL en el municipio de San Salvador a partir
del afio 2019?

e ;COmo se puede incrementar la comercializacion de productos organicos en el

municipio de San Salvador a partir del afio 2019?

e Existen estrategias para incrementar la comercializacion de productos organicos en

el municipio de San Salvador?

e ;Qué impacto provocaria en el mercado, que TUKAL, implemente un plan
estratégico de mercado para aumentar la comercializacion de productos organicos en

el municipio de San Salvador?

e (En qué medida la construccion de un plan de comunicaciones logrard el
posicionamiento de TUKAL, distribuidora de productos organicos en el municipio de

San Salvador?

e ;Cual es la posibilidad para que TUKAL, al disefiar un plan promocional, aumente la
comercializacion de productos orgéanicos que distribuye a los consumidores del
municipio de San Salvador?

1.3 Enunciado del problema

¢En qué medida el disefio de Plan Promocional fortalecerd el posicionamiento de la
Cooperativa de aprovisionamiento y comercializacion TUKAL en el municipio de San

Salvador, departamento de San Salvador?
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ANTECEDENTES

En El Salvador existieron diversas iniciativas de organizaciones a favor de los productos
organicos, una de ellas es la Direccion General de Agronegocios (DGA) perteneciente al
Ministerio de Agricultura y Ganaderia. La cual fomenta el mercado de productos organicos
en conjunto con la Direccidn General de Sanidad Vegetal y Animal que desempefia la funcién
de control de estos. Asi mismo existen organizaciones que se encuentran vinculadas a la

produccion organica entre ellas estan:

e Fondo de Iniciativa para las Américas

e Fundacion para el Desarrollo Socioecondmico y Restauracion Ambiental
(FUNDESYRAM)

e Asociacion de Pequefios Productores de Café en El Salvador (APECAFE)

e Cooperativa de los Estados Unidos de América (CLUSA)

e Fundacion para la Innovacion Tecnoldgica Agropecuaria (FIAGRO)

De manera similar, se desarrollaron diversos proyectos con apoyo internacional para la
produccion orgénica, y uno de ellos es el fomento y articulacion de las organizaciones de la
sociedad civil para la promocion y fomento de la agricultura organica en pro del desarrollo
sustentable e inclusivo en El Salvador bajo la direccion de Ministerio de Agricultura y
Ganaderia e impulsado por iniciativa de organizaciones como FUNDESYRAM en conjunto
con la Unién Europea, el Movimiento de Agricultura Orgénica de EI Salvador, entre otras.

Con la implementacion del proyecto se buscé incrementar y diversificar la produccion
bajo un enfoque de agricultura organica mejorando la disponibilidad de alimentos sanos para
las familias. Ademas, este tipo de proyectos apost6 por el aumento de comercializacion de
estos productos mediante la sensibilizacion de la poblacion ante los beneficios que ofrece

una alimentacion sana.

Para el 2001 como parte del estudio de un proyecto parcialmente financiado por el Fondo
Multilateral de Inversiones del BID y llevado a cabo por CLUSA (Liga de Cooperativas de



Estados Unidos de América), varias cooperativas agricolas salvadorefias con vision de futuro
se vieron beneficiadas al descubrir un mercado para las frutas y verduras organicas al
venderlas en la capital a restaurantes, hoteles y supermercados interesados en métodos verdes
de buenas cosechas. La apuesta por los cultivos organicos en El Salvador va mucho mas alla
de estimular la demanda en el consumo, lo que verdaderamente busca es hacer conciencia
sobre el consumo de productos locales apoyando al productor agricola salvadorefio o a las

mismas empresas que comercializan dichos productos.

Desde esos afios hasta la actualidad la diversidad de productos organicos ha incrementado,
entre estos se puede encontrar cosméticos (mascarilla, exfoliador de barro, ténico facial, entre
otros), medicinales (jarabe de balsamo para curar bronquitis, aceite para masaje corporal,

colirio de chumelo) y otros productos organicos (repelentes, insecticidas y abono foliar).

Los primeros esfuerzos organizados en agricultura organica certificada se dieron en el
café; posteriormente se unieron el ajonjoli, la nuez de marafién, hortalizas, cacao y cafia de
azucar. Actualmente la diversidad de productos se ha incrementado; entre los productos
certificados se encuentran el cafe, marafion, afiil, hortalizas, cafia de azucar, aceites esenciales
de limon, de coco, circuma como condimento, jalea de guayaba, jabones de extractos de
planta, extracto de sabila y plantas medicinales. Sin embargo, la comercializacién de los
productos, tanto local como internacional, parece tener barreras que impiden el desarrollo de
la agricultura organica, por los elevados costos de certificacion y, en algunos casos, falta de

compradores.

De manera similar sucede con las empresas, en el pais existen muchas alternativas donde
se pueden adquirir los productos organicos algunas de las opciones son El Salvador Organics,
The Green Corner, Del Valle Market, Soya Nutribar, Natural Life ElI Salvador, Naturales
Shuchil entre otras. La comercializaciéon y la demanda local de estos productos posee una
relacion inversa, la causa muy posiblemente se debe a sus elevados precios en ciertos
productos en algunas de estas empresas, debido a que en general se presentan como productos
de lujo que solo las personas con poder adquisitivo pueden pagar por ser productos sin

pesticidas quimicos, fertilizantes sintéticos y otros agroindustriales.



A raiz de lo anterior TUKAL, ha tenido inconvenientes en cuanto al posicionamiento en
el mercado de productos organicos en el municipio de San Salvador. En el pais existen
muchas alternativas donde se pueden adquirir los productos organicos, una de ellas es
TUKAL, una cooperativa conformada por jévenes profesionales originarios de San Salvador
que buscan formar un modelo de consumo mas justo basado en el apoyo al productor local y
el acercamiento a una cultura de alimentacion mas sana en el entorno urbano a través de la
oferta de productos organicos de calidad y ofertdndolos a precios competitivos mediante la

disminucién de cadenas de distribucion entre productor y consumidor final.

La comercializacion de estos productos en TUKAL, esta orientada a satisfacer las
necesidades de los compradores y consumidores de productos organicos. Los productos de

mayor comercializacion son las frutas, verduras y pollo congelado.

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Uno de los puntos apremiantes del estudio serd evaluar los gustos y preferencias del
consumidor de productos orgénicos en el municipio de San Salvador, debido a que la
poblacion muestra una inquietud cada vez mayor por los temas de salud y medio ambiente;
ese interés hace que cooperativas emprendedoras como TUKAL, trabajen por mantener la

sostenibilidad del entorno.

3.1 Limitantes o viabilidad del estudio

e Propdsito de la investigacion: Fortalecer el posicionamiento de los productos
organicos que comercializa TUKAL vy a su vez lograr un consumo mas responsable con el

entorno social.

e Recursos e insumos: Disposicion de recursos materiales como lo son implementos
tecnoldgicos (computadoras, cdmaras y grabadoras) asi como de insumos necesarios

(fotocopias e impresiones).



e Medios para realizarla: Se cuenta con la capacidad necesaria para llevar a cabo el

estudio y superar los inconvenientes potenciales que se presenten en el desarrollo de este.

e Tiempo requerido: El tiempo contemplado es de aproximadamente 6 meses.

3.2 Alcance del estudio

Considerando la comercializacion de los productos organicos por parte de TUKAL, cuya
problematica es originada a partir del comportamiento del consumidor, es necesario delimitar
aquellos elementos que inciden en dicha conducta. Entre estos elementos pueden
mencionarse factores culturales, personales y psicologicos. Asi como las caracteristicas
(segmentacion, tipos y tendencias) y condicionantes del mercado (estimulos de la mezcla de

marketing y estimulos externos) que rodean a TUKAL.

En este sentido se llevara a cabo el analisis de la obtencion de datos relevantes que estén
relacionados a la situacion problematica en el municipio de San Salvador, para establecer el
perfil del consumidor por medio de la segmentacién de gustos y preferencias, ademas
describir aquellos factores que originan el proceso de compra. Por lo que se hace necesario
realizar un alcance correlacional debido a su finalidad que permite detallar la relacion o grado

de asociacion que existe entre las variables.



4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
4.1 Objetivo General
Disefiar un plan promocional que permita el posicionamiento de la Cooperativa de
aprovisionamiento y comercializacion TUKAL en el mercado de productos organicos del
municipio de San Salvador, departamento de San Salvador.

4.2 Obijetivos Especificos

- Determinar la influencia cultural de los habitantes del municipio en estudio para el

establecimiento del perfil de consumidor de productos organicos.

-Definir si con el segmento de mercado actual se aumentara la comercializacion de

productos de la empresa.

-ldentificar el nivel de participacion de la competencia con relacion al lugar que ocupa en

la mente del consumidor.
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5 HIPOTESIS
5.1 Hipdtesis General
El disefio de plan promocional permite el posicionamiento de la cooperativa de
aprovisionamiento y comercializacion TUKAL en el mercado de productos organicos del
municipio de San Salvador, departamento de San Salvador.

5.2 Hipotesis Especificas

-Comprobar si la influencia cultural permitird el establecimiento de un perfil de

consumidor.

-Determinar si el segmento de mercado actual aumentara la comercializacion de los

productos organicos de TUKAL.

-Identificar si el nivel de participacion de la competencia en el mercado establece un lugar

en la mente del consumidor.

5.3 Operacionalizacion de las Hipotesis

Hipotesis General: El disefio de plan promocional permite el posicionamiento de la
cooperativa de aprovisionamiento y comercializacion TUKAL en el mercado de productos

organicos del municipio de San Salvador, departamento de San Salvador.



Cuadro 1

Operacionalizacidn de hipotesis general

11

Variable Definicion Dimension Indicador Item
Comprende el ..
P .. Publicidad, ventas
establecimiento Y | ersonales
desarrollo de elementos | P . . Mercado,
Plan . marketing  directo, .
I . promocionales que se . Estrategias de | 1,2, 3
Promocional . promociones de
aplica a un producto . mercado
L . ventas, relaciones
servicio para informar o | . . .
. publicas, publicity
persuadir
Caracteristicas,
Es el lugar que ocupa un . S,
beneficios, Participacién
producto, marca o . .
. . competencia, calidad, | en el mercado
D Posicionamiento | empresa en la mente del . . 4,5
. ., | estilo de vida, | y mente de
consumidor en relacion L .
. experiencia de | consumidor
con la competencia
uso/consumo

Fuente: Elaboracion del equipo de investigacion

Hipétesis Especifica 1: Comprobar si la influencia cultural permitira el establecimiento

de un perfil de consumidor.

Cuadro 2

Operacionalizacién hip6tesis especifica 1

Variable Definicion Dimension Indicador ftem
Es la representacion de .
. ) Valores, creencias,
elementos e influencias Conducta
- Gebiue adquiridos como parte de deiitLinBies sicolégica e
9 . P tradiciones e identidad P 9
una sociedad
Es el conjunto de
. caracteristicas que, con base | Caracteristicas .
Perfil del P . . . Motivaciones,
D . en el analisis de las variables | demogréficas, sociales . 7
consumidor . actitudes
de un mercado, describe al | y conductuales
cliente meta

Fuente: Elaboracion del equipo de investigacion
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Hipotesis Especifica 2: Determinar si el segmento de mercado actual aumentara la

Cuadro 3

Operacionalizacion de hipotesis especifica 2

comercializacién de los productos organicos de TUKAL.

. s . .. Indicado ite
Variable Definicion Dimension ; m
Es la division del mercado .
Precio,
Segmento de fotal " en’ segmentos " ce Estrategias roducto
I 9 acuerdo con necesidades de gias, P 8,9 10
mercado . mercado promocion,
compra y requerimientos de
. plaza
los consumidores
Es el intercambio que realiza Sy
una persona al atll uirir un Pllislice
Comercializacioé i 9 Ventas, stocks de | objetivo,
D producto entregando a , A 11,12
n . . mercancias distribucion
cambio una cantidad de
productos

dinero

Fuente: Elaboracién del equipo de investigacion

Hipdtesis Especifica 3: Identificar si el nivel de participacion de la competencia en el

Cuadro 4

Operacionalizacién de hipotesis especifica 3

mercado establece un lugar en la mente del consumidor.

Variable Definicion Dimension Indicador ftem
Conjunto de empresas -y Numero de
. Caracteristicas de la .
que coinciden en un L seguidores en
. . . competencia, tipo de .
I | Competencia | mismo nicho de mercado redes sociales, | 13
mercado en que
ofertando productos opera numero de
similares P menciones etc.
Es aquel individuo que usa | Elementos Compra o
. o dispone finalmente de | demograficos, consumo de
D | Consumidor . . .. | 14
un producto o servicio | factores sociales y | productos/servici
para su consumo psicolégicos 0s

Fuente: Elaboracién del equipo de investigacion
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MARCO TEORICO

6.1 Historico

A continuacidn, se presenta la evolucion, origen, transformacion y desarrollo de los
productos organicos destacando las etapas, instantes, quiebres y reestructuraciones que han
marcado a través de los afios a fin de identificar el problema de comercializacion que padece

TUKAL y que afecta su posicionamiento en el municipio de San Salvador.

Medidas para aumentar Primeras Establecimiento de El
1a produccion ante el colectividades de Movimiento de Agricultura Constitucion de
crecimiento poblacional Certificacion organica. Organica de El Salvador TUKAL
1970 2007 2015
1950
1960 1980/90 2014 2017
Interés de los consumidores Origen del Gobierno lanza linea La fundacién salvadorafia
en materia de salud y concepto organico de crédito para Pa':a e.l desarrollo
nutricién en El Salvador fomentar agricultura economico lFUSADES}'
organica apoyando a la produccién
organica.
Figura 6-1

Linea del tiempo de la produccion organica

Fuente: Elaboracion propia con informacién tomada de los documentos: Aproximacion de la
oferta centroamericana de productos organicos y situacion de sus mercados. Diagnéstico de
Situacion de la Produccién Organica en El Salvador y una Propuesta para su Fomento.

Cuadro 5

Evolucién de la produccion organica

Afo Hechos y acontecimientos relevantes

Medidas para aumentar la produccion ante el crecimiento poblacional

Era de esperar que la presion por suministros de alimentos para una poblaciéon mundial creciente orientara a que
los gobiernos tuvieran que intermediar para impedir que las existencias de alimentos no fueran sustraidas
ineficientemente y para asegurar la distribucion equitativa de alimentos entre los consumidores a precios razonables.

1950 Se aplicaron tecnologias de produccion cuyo rendimiento y rentabilidad se basaba en el uso de quimicos sintéticos.
Aun cuando su utilizacién manifesté un aumento en los volimenes de alimentos, al mismo tiempo, acelerd el deterioro
de los recursos naturales, amenazando la sostenibilidad de la produccién y la salud de los consumidores y productores.

La poblacién tomé conciencia de los resultados perjudiciales de esas tecnologias, como oposicion, durante las
Gltimas decenas de afios han aparecido conjuntos de técnicas sustitutivas que proyectan satisfacer la creciente demanda
de alimentos, y a la vez, reducir los efectos negativos sefialados.
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1970

Primeras colectividades de Certificacion organica

A raiz de todos los sefialamientos, los agricultores y consumidores comenzaron a impugnarse los costos reales del
uso de fertilizantes y pesticidas sintéticos y las pequefias plazas comercializadoras de alimentos cultivados de forma
natural empezaron a evolucionar.

A principios de esta década se experiment6 un auge respecto a la venta de productos organicos en tiendas de
alimentos naturales y cooperativas agricolas de aprovisionamiento o comercializacion, se determinaron las primeras
colectividades de certificacion organica.

1980/
1990

2007

Origen del concepto organico en El Salvador

Asociaciones qué se dedicaron al desarrollo y promocion de la produccién organica aseguran que los primeros
esfuerzos de produccion en el pais iniciaron a finales de los afios ochenta y principios de los noventa, como un
producto de las sucesos econdmicos y sociales que caracterizaron ese periodo de la historia salvadorefa. Se esperaba
una escasez en diversos sectores del pais por el descuido agricola, muchos productores optaron por emigrar del pais
abandonando los cultivos.

La intervencion internacional fue precisa durante esta etapa para el establecimiento de la idea organica, mediante
organizaciones no gubernamentales que operaban como contrapartes locales contribuyendo con recursos financieros
y técnicos manejados concuerdan en argumentar que la agricultura orgénica tiene relacion directa con la no utilizacion
de fertilizantes o insumos tdxicos para los diferentes cultivos y/o procesos.

En 1992, la Liga de Cooperativas de Estados Unidos de América (CLUSA) implement6 el proyecto Produccion y
Mercadeo de Cultivos No Tradicionales para Exportacion, financiado por la Agencia de Estados Unidos para el
Desarrollo Internacional (AID). En su desarrollo se identificaron las condiciones para la transformacién de un sistema
de produccién convencional a uno organico. Con tal sentido, CLUSA establecié el programa de Agricultura Orgénica
Certificada.

Parte de los lineamientos estratégicos que tenian proyectados son:
e  Transferir tecnologia actualizada, previamente validada en diversos contextos
. Fomentar la produccion de alimentos sanos, utilizando tecnologias validadas
. Fortalecer la organizacion de los productores
. Impulsar un sistematico trabajo de convencimiento del GOES (MAG)
e Ampliar la participacion en los esfuerzos de comercializacion.

Establecimiento del MAOES

El Movimiento de Agricultura Organica de El Salvador (MAOES), surgié como un espacio de coordinacion y
concertacion de los diferentes actores que promueven y practican la agricultura organica a nivel nacional.

Esta organizado en estructuras locales llamadas Comités Zonales, conformadas por organizaciones de productores,
ONG'’S, y personas naturales. El objetivo del MAOES es fomentar la agricultura organica como una estrategia de
transformacion y desarrollo integral de los productores agricolas y la sociedad salvadorefia en general, mediante
acciones de incidencia politica, formacion y capacitacién, y fortalecimiento organizativo de productores y
consumidores. Entre las certificadoras internacionales mayormente conocidas en el pais esta: Organic Crop
Improvement Association (OCIA), que ha certificado mas de 30,000 productores y procesadores en mas de 25 paises,
incluso todos los de América Central.

A partir de entonces, surgieron otras organizaciones no gubernamentales con programas que trataban de impulsar
la seguridad alimentaria y la proteccion del medio ambiente, identificaron la agricultura organica como una alternativa
comercial redituable, capaz de generar desarrollo para sectores que buscan la reactivacién econémica a bajo costo
monetario.
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El Gobierno lanza linea de crédito para fomentar agricultura organica

Desde el 14 de agosto, el Ministro de Agricultura y Ganaderia, Lic. Orestes Ortez, a través del Banco de Fomento
Agropecuario (BFA), ha puesto a disposicion de los agricultores, una nueva linea de crédito con la que el gobierno
pretende impulsar la agricultura organica a nivel nacional.

Con esta medida, el gobierno busca colocar a El Salvador a la vanguardia de la tecnologia productiva, dado que la
agricultura organica involucra mucho mas que no usar agroquimicos, unido a que en Centroamérica se estd
produciendo una gran variedad de productos agricolas organicos para exportacion. El lanzamiento de esta linea de
crédito para el fomento de la agricultura organica reafirma la voluntad del gobierno y las instituciones del sector, de
seguir desarrollando la solucién estructural que necesita la agricultura en el pais. En esa tendencia, el gobierno apuesta

20 1 4 por el financiamiento estatal, que a través del BFA, busca apoyar econdmicamente a los pequefios y medianos
productores de hortalizas y granos basicos que quieren trabajar bajo el nuevo modelo de produccion.

La iniciativa también sera apoyada por un equipo interministerial involucrado en los temas de salud y contaminacién
del medio ambiente, como son el Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG), Ministerio de Salud (MINSAL),
Ministerio de Medio Ambiente y Recursos Naturales Renovables (MARN) y Ministerio de Trabajo y Prevision Social
(MTPS). Durante el lanzamiento del nuevo producto financiero, también se aprovechd a firmar un convenio de
cooperacion y asistencia técnica entre el BFA y el Centro Nacional de Tecnologia Agropecuaria y Forestal (CENTA).
(Ver Anexo 2). Ademés de otras actividades realizadas por el CENTA. (Ver Anexo 3).

Constitucion de TUKAL

Es una cooperativa de aprovisionamiento y comercializacion de productos organicos que se fund6 buscando
construir:
. Un modelo de distribucién mas justo.
. Facilitar el acceso a comida y productos locales sin quimicos, lo mas natural posible,
para proteger la salud y la proteccién del medio ambiente.
. La necesidad de disminuir cadenas que encarecen el producto para las personas
consumidoras y que atacan los intereses de las y los productores.

20 15 La empresa cuenta con una doble funcion:
Aprovisionamiento: Acuerdos con productores/as que facilitan el acceso de frutas, verduras y productos procesados
en San Salvador.
Comercializacion: Sistema de distribucién de productos a tiendas y negocios que tengan interés en la linea de
productos y cuenta con su propia tienda y sistema de canastas.

La fundacién salvadorefia para el desarrollo econémico (FUSADES) apoyando a la produccién organica

Los procesos de certificacion, ya sea de productos, procesos, servicios y hasta de personas, tienen como objetivo
20 17 que las empresas demuestren ante propios y extrafios que los productos que fabrican, los procesos que desarrollan o
los servicios que prestan, cumplen con una serie de requisitos establecidos; y que no solo son capaces de demostrar
su cumplimiento por si mismas, sino que un organismo o institucién independiente (generalmente conocida en el
&mbito de la calidad como de tercera parte) lo certifica. El Laboratorio de FUSADES consciente que por ahora El
Salvador no cuenta con sellos de certificacion nacionales, con reconocimiento internacional, ha iniciado con el apoyo
del Organismo Salvadorefio de Acreditacion (OSA) el proceso para lograr su acreditacion bajo la norma 1SO17065,
la cual establece los requisitos para los organismos que certifican productos, procesos y servicios.

En una primera etapa, se espera lograr la acreditacion para la certificacion de productos organicos, bajo los
lineamientos del: Reglamento Técnico Salvadorefio RTS 65.01.01:13 Produccion, procesamiento, comercializacion y
certificacion de productos organicos.

Fuente: Elaboracion propia con informacién tomada de los documentos: Aproximacion de la
oferta centroamericana de productos organicos y situacién de sus mercados. Diagnostico de situacion

de la produccion organica en El Salvador y una propuesta para su fomento.
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6.2 Conceptual

En esta seccion se elabord una revision bibliogréfica de los conceptos generales, en los
cuales se identificaron aquellos términos que se hicieron necesarios definir para dar soporte
a la investigacion y a su vez para una mejor compresion del lector, se parte con terminologia
de la probleméatica de estudio hasta sustentarla con definiciones sobre el disefio de un plan
promocional para el posicionamiento de TUKAL cooperativa comercializadora de productos

organicos en el mercado del municipio de San Salvador.

Producto: De acuerdo con el autor (Holguin, 2012, p.45) lo define como “un bien, servicio,
idea, informacion, lugar, persona, experiencia, organizacion, es decir, cualquier cosa que se
ofrezca en venta para el intercambio”.

Un producto es todo aquello que se ofrece en el mercado para satisfacer un deseo o una
necesidad, para propoésitos de intercambio y para ayudar al logro de objetivos de una
organizacion (lucrativa o no lucrativa). Es todo aquello tangible que satisface y suple una
necesidad en el consumidor y que para poder obtenerlo se realiza un intercambio de valor
entre ambas partes, el producto lo conforma el disefio, empaque, marca, etiqueta,

caracteristicas tangibles e intangibles

Productos orgénicos: La Organizacion de las naciones unidas para la alimentacion y la
agricultura conocida como FAO (2014) afirma que son todos aquellos que se cultivan, crian
y procesan, bajo condiciones y métodos naturales con el fin de lograr que estos no contengan

agroquimicos que puedan afectar a la salud y al medio ambiente.

Estos productos reciben el nombre de orgénicos debido a que en su proceso estan exentos
y libres de pesticidas, herbicidas, fertilizantes y abonos, convirtiéndolos en productos mas
naturales y aptos para el consumo humano con lo cual contribuyen a un estilo de vida mas
sano ya que se previene la aparicion de enfermedades, asi como también apoya a la
proteccion del medio ambiente.
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Los productos organicos son una opcion mas ecologica y saludable para el ser humano.
La agricultura organica busca, por medio de métodos naturales, reducir el impacto negativo
sobre el medio ambiente. Ademas de aumentar la sostenibilidad gracias a las practicas

agricolas que cuidan la tierra para asegurar que sea Util durante muchos afios mas.

Canasta basica alimentaria (CBA): “Es el conjunto de productos considerados basicos en
la dieta de la poblacion residente en el pais (Ver anexo 1), en cantidades suficientes para
cubrir adecuadamente, por lo menos, las necesidades energéticas y proteinicas del individuo
promedio” (MINEC, 2018).

Dicho esto, la canasta béasica alimentaria debe satisfacer los requerimientos
nutricionales determinados para una poblacion sana, de acuerdo a la oferta interna de
productos y sus precios para satisfacer los requerimientos nutricionales minimos de la

poblacion en general.

En EI Salvador la canasta basica alimentaria esta compuesta por carnes de res, cerdo y
aves, frutas como naranja, platano y guineo, aceites, margarinas, manteca vegetal, papa,

cebolla, chile verde, tomate, maiz y harina de trigo (tortilla y pan).

Mercado local: “De acuerdo con la division geografica de los tipos de mercado, el local,
es aquel que puede desarrollarse en una tienda establecida en un lugar o en modernos centros

comerciales dentro de un area metropolitana” (Fischer, 2011, p.54).

Se refiere especificamente a un ambito geografico de mercado mas reducido englobando
a los consumidores de un area determinada limitandose Unicamente a esa ciudad 0 municipio

donde los consumidores guardan caracteristicas similares entre si.

Mercadeo: Kotler y Keller (2012) afirman que son todos aquellos esfuerzos estratégicos
que conllevan a la satisfaccion de las necesidades de los individuos, asi como la generacion

de valor para las empresas.
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Es decir, la actividad o grupo de entidades y procedimientos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tiene valor para los consumidores, clientes, socios y la
sociedad en general. EI mercadeo es la base para una buena gestion de estrategias disefiadas
para informar, recordar, persuadir, comunicar y crear relaciones con los consumidores
potenciales y reales para conocer mas a fondo todas aquellas necesidades, deseos, gustos y
preferencias logrando de esta manera dar a ofrecer los productos/servicios al segmento de

mercado adecuado.

Comportamiento del consumidor: “Se define como las actitudes (tiempo, dinero y
esfuerzo) que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar

productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades” (Shiffman, 2010,

p.5).

En otras palabras, es el conjunto de actividades internas y externas que lleva a cabo una
persona 0 una organizacién desde que se produce una necesidad hasta el momento en que
efectta la compra y usa posteriormente el producto o servicio, conductas que preceden y

determinan esas actividades.

El comportamiento del consumidor esta basado en diversos modelos, aunque a veces estos
sean muy complejos y singulares siempre estan marcados por una similitud (variables
ambientales, determinantes individuales de compra, el proceso de decisién de compra)
convirtiéndose en caracteristicas propias de los consumidores al lograr descubrir su patron

de compra al momento de adquirir un producto

Cultura: “Conjunto de valores, percepciones, deseos y comportamientos basicos que un
miembro de la sociedad aprende de su familia y otras instituciones significativas” (Kotler y

Armstrong, 2012, p.696).

En este orden de ideas, la cultura es entonces un conjunto de tradiciones y estilos de vida
aprendidos, socialmente adquiridos. Existe la cuestion si esta es aprendida o heredada

basicamente los seres humanos convivimos en una misma sociedad estamos en constante
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aprendizaje y adaptacion por lo cual la cultura es aprendida con los afios y el paso de la
globalizacion continuamos transformando la cultura de cada sociedad como un proceso

evolutivo.

Estilo de vida: “Patrén de vida de un individuo, expresado en términos de sus actividades,

intereses y opiniones”. (Kotler y Armstrong, 2012, p.697).

Se entiende, estilo de vida, como el conjunto de comportamientos que adoptan y
desarrollan las personas de forma individual o colectiva para satisfacer sus necesidades y

alcanzar su desarrollo personal.

Percepcién: “Proceso en el que las personas seleccionan, organizan e interpretan
informacion para formarse una imagen inteligible del mundo”. (Kotler y Armstrong, 2012,
p.700).

En pocas palabras, la percepcion es la forma en que se ven las cosas, situaciones o hechos

y se consideran como una realidad.

Plan: Segun Cortés (1998) es el proceso de definir el curso de accion y los procedimientos
requeridos para alcanzar los objetivos y metas. El plan establece lo que hay que hacer para

Ilegar al estado final deseado.

Un plan contiene los procesos o procedimientos establecidos en un proyecto con el fin de
guiar las acciones hacia una meta. Es un modelo sistematico que permite, describe, analiza

la manera de llevar a cabo algo.

Plan Promocional: “Es el proceso que sirve de guia para comunicar, transmitir, persuadir

y establecer relaciones con los clientes y socios de la empresa” (Bigné, 2003, p.325).
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Es un plan que busca el uso 6ptimo de los elementos de promocion: publicidad, relaciones
publicas, ventas personales, promocién de ventas y marketing directo. Esto para alcanzar al
mercado meta establecido. Este permite a las empresas la organizacion adecuada de las
estrategias de la mezcla promocional garantizando de esa manera la generacion de una

respuesta determinada o deseada de parte de los consumidores.

Mezcla Promocional: “Consiste en la mezcla especifica de publicidad, relaciones
publicas, ventas personales, promocion de ventas y herramientas de marketing directo que
utiliza la compafiia para comunicar valor para el cliente de forma persuasiva y establecer

relaciones con éste” (Kotler y Armstrong, 2012, p.436).

La puesta en marcha de un plan que contenga los elementos de la mezcla promocional
permite mejorar la gestion de la promocion tanto de la empresa, producto o servicio, asi como
de las estrategias utilizadas para dicha promocion de igual manera estos componentes ayudan
a mejorar la comunicacion e imagen de la organizacion con los consumidores contribuyendo

a una buena relacion entre ambas partes

Publicidad: Los autores (Kotler y Armstrong, 2012, p.436). la define como “cualquier
forma pagada de presentacion y promocion no personales de ideas, bienes o servicios, por un

patrocinador identificado”.

En este sentido la publicidad se considera como el medio més efectivo para llamar la
atencion del mercado meta establecido. En la actualidad la publicidad ha ido innovando en
los medios ya que no solo estd presente en la television, radio, prensa. Vallas etc. Sino
también en redes sociales como Facebook, Twitter, Youtube, inclusive al momento de

navegar en la internet a través de banners en forma de cintillo en paginas webs.

Ventas personales: “Presentacion personal de la fuerza de ventas de la compaiiia, con el
propdsito de vender y de establecer relaciones con el cliente”. (Kotler y Armstrong, 2012,
p.436).
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La venta personal se puede entender como una forma de comunicacion interpersonal entre
vendedor y comprador que hay que desarrollar y adaptar a los cambios observados en el

entorno del mercado.

Promocion de ventas: “Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un

producto o servicio” (Kotler y Armstrong, 2012, p.436).

En cuanto a la promocidn de ventas, esta da los motivos necesarios por los que se debe
comprar lo antes posible el producto o servicio ofertado. Se consideran los cupones y
descuentos como unas de las estrategias mas utilizadas por las empresas para poder llevar a

cabo las ventas.

Participacion de mercado: Son métricas en marketing que ayudan a medir el nivel de
actividad con el que cuenta una empresa o0 marca, definiendo los mercados y en los segmentos
que puede actuar presentando opciones de crecimiento, defensa, reconversion, salida o
eliminacion.” (Kotler y Keller, 2006, p.120).

Este concepto implica identificar el nivel de representacion que una compafia especifica
tiene en el mercado, es decir, los individuos englobados en esa cuota son los clientes que

poseen sobre ese mercado.

Relaciones publicas: “Establecimiento de buenas relaciones con los diversos ptblicos de
una compafia mediante la obtencion de publicidad favorable, la creacion de una buena
imagen corporativa y el manejo o bloqueo de rumores, relatos o sucesos desfavorables”.

(Kotler y Armstrong, 2012, p.436).

En este orden de ideas, las relaciones publicas buscan informar, convencer y comunicar,
debe existir un feedback entre las partes logrando como resultado un beneficio para ambas.

Es utilizada para generar una imagen y posicionar esta en la mente del consumidor.
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Mercadeo directo: “Conexiones directas con consumidores individuales seleccionados
cuidadosamente, para obtener una respuesta inmediata y cultivar relaciones duraderas con el
cliente” (Kotler y Armstrong, 2012, p.436).

El mercadeo directo representa la posibilidad de segmentar el mercado con targets bien
definidos y asi poder evaluar los resultados de forma directa y medible. Es una de las
estrategias de la mezcla promocional que sirve para comunicar un mensaje directo a una
audiencia determinada, la manera mas usual y tradicional es apoyarse en los correos

electronicos para informar al mercadeo deseado una campafia especifica.

Segmento de mercado: “Dividir un mercado en grupos mas pequefios con distintas
necesidades, caracteristicas 0 comportamientos, y que podrian requerir estrategias 0 mezclas

de marketing distintas”. (Kotler y Armstrong, 2012, p.218).

Este grupo puede responder de forma similar a determinadas acciones de marketing, las
cuales, son realizadas por empresas que desean obtener rentabilidad, crecimiento o
participacion en el mercado. El objetivo de segmentar un mercado en partes es porque de esta
manera se lograra captar y enfocar todos los esfuerzos mercadoldgicos en el target deseado
al cual queremos llegar y hacer que estas personas se conviertan en consumidores de los

productos que distribuye la empresa.

Nicho de mercado: Fischer (2011, p.94) afirma que es un grupo pequefio de un segmento

de mercado con caracteristicas homogéneas muy especifica.

En la actualidad el mercado ecolégico o verde es considerado como un nicho de mercado
debido a que esta conformado por personas que se preocupan por no dafiar el medio ambiente

y por consumir productos organicos.

Motivacion y necesidades del consumidor: “Comportamiento suscitado por necesidades

y dirigido hacia la obtencion de un fin” (Fischer, 2011, p.80).
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La motivacién, como impulso, conduce a las personas a elegir y realizar una accion entre

aquellas alternativas que se presentan en una determinada situacion.

Proceso de compra: Fischer (2011) plantea lo siguiente:

Es el conjunto de etapas por las que pasa un consumidor para poder adquirir
algo. Estas cambian gradualmente seguin sean los gustos y las necesidades que el
consumidor tenga. De este punto nacen los tipos de compradores, estos pueden
ser impulsivos, morales y los deliberados o racionales. Independientemente el
tipo de comprador que se sea siempre pasara por el proceso de compra (necesidad
sentida, actividad previa a la compra, decision de compra, sentimientos
posteriores a la compra). (p.82)

En pocas palabras el proceso de compra esta regido por fases, una persona pasa por estas
desde que se da cuenta que tiene una necesidad hasta que adquiere un producto o servicio
para resolverla.

Posicionamiento: De acuerdo con los autores (Kotler y Armstrong, 2012, p.272), la
definen como “el arreglo de una oferta del mercado para ocupar un lugar claro, distintivo y
deseable en las mentes de los consumidores meta, en comparacion con los productos
competidores”.

Existen diferentes tipos de posicionamiento, los cuales son:

Segun sus caracteristicas
Con base a sus beneficios
En funcion de la competencia

Con base a la calidad o precio

AN NN N

Segun con el estilo de vida o de acuerdo con la experiencia de uso.

Actitudes: “Son a menudo el resultado de las reacciones que se producen ante las
motivaciones donde los consumidores aprenden, entienden y evaltan la informacion que

reciben a través de la persuasion” (Shiffman, 2005, p.284).
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La actitud se trata de un estado interno de la persona, por lo tanto, a veces no es una

respuesta que se manifieste a simple vista lo que la hace no observable.

Conducta psicoldgica: En psicologia Marcelo Pasternac (2003) lo define como el
“conjunto de operaciones, fisioldgicas, motrices, verbales y mentales, por las cuales un sujeto

atraviesa ante un estimulo” (p.27).

En otras palabras, también podemos definir la conducta psicol6gica como el conjunto de
respuestas, bien por presencia o por ausencia de algo (necesidades o deseos) que exterioriza

una persona a causa de los estimulos.

6.3 Normativo

El crecimiento de la produccién organica en el pais es mas lento al lado de la evolucién
del mercado internacional de productos organicos. Los avances en este tipo de produccion a
nivel nacional se deben especificamente a la iniciativa de Organizaciones No
Gubernamentales que apoyan la actividad organica, como es el caso de FUSADES, asi como
a la iniciativa de agricultores individuales u organizados en cooperativas, como es el caso de
TUKAL.

Existen aspectos legales que deben tomarse en cuenta para no infringir las leyes
nacionales, por lo que se hace referencia a las leyes que tienen relacién con el tema y con
otros aspectos que se desarrollaron en el marco teérico del tema de investigacion.

La legislacion que rige a las cooperativas en El Salvador es la siguiente:

Cédigo de comercio

Titulo Il

Comerciante social
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Capitulo |

Disposiciones generales

Art. 19.- Las Sociedades Cooperativas existentes a la fecha de entrar en vigencia este
Cddigo, asi como las que en lo sucesivo se constituyan, para los cuales se requerira, por lo
menos, de un nimero de diez socios, funcionaran con sujecién a las normas que se expresan

a continuacioén:

I. Las sociedades cooperativas se regiran por las disposiciones que correspondan a la
especie de sociedades que hayan adoptado en su constitucion; y por el de la sociedad an6nima
relativa a balances, responsabilidad de los administradores y vigilancia del auditor salvo las

modificaciones que se establecen en el presente articulo.

El Cddigo de Comercio de El Salvador tiene por objeto regular el comercio en el pais
tanto para personas individuales como para sociedades mercantiles. Es de suma importancia
para la cooperativa de aprovisionamiento y comercializacion TUKAL conocer las

regulaciones en el &mbito comercial descritas en este.

Ley de Asociaciones Cooperativas

Titulo |
De las asociaciones cooperativas

Capitulo |
De las disposiciones Fundamentales

Art. 1.- Se autoriza la formacion de cooperativas como asociaciones de derecho privado
de interés social, las cuales gozaran de libertad en su organizaciéon y funcionamiento de
acuerdo con lo establecido en esta ley, la ley de creacion del Instituto Salvadorefio de fomento

Cooperativo (INSAFOCOOQOP), sus Reglamentos y sus Estatutos.
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Capitulo 1

De las diferentes clases de Asociaciones Cooperativas

Art. 11.- Son Cooperativas de Servicios, las que tienen por objeto proporcionar servicios
de toda indole, preferentemente a sus asociados, con el propésito de mejorar condiciones
ambientales y econdmicas, de satisfacer sus necesidades familiares, sociales, ocupacionales

y culturales.

Art. 12.- Las Asociaciones Cooperativas de Servicios podran ser entre otras de los
siguientes tipos:

a) De Ahorro y Crédito; e) De Educacion;

b) De Transporte; f) De Aprovisionamiento;
c¢) De Consumo; g) De Comercializacion;
ch) De Profesionales; h) De Escolares y Juveniles.

d) De Seguros;

INSAFOCOORP tiene como objetivo adecuar el marco legal a favor de la promocion y
desarrollo de las asociaciones cooperativas, contribuyendo con ello a mejorar el nivel de vida
de la familia salvadorefia. Otra de las legislaciones que debe ser considerada importante por

parte de TUKAL para garantizar el cumplimiento con la normativa vigente.

Surgieron algunas iniciativas en las que han participado instituciones del Estado, en estas
se han dado pasos importantes como la creacion de una Comision Nacional de Agricultura
Organica (CNAO), el establecimiento de la Unidad de Registro, Control y Acreditacion de
la Produccion Orgéanica en el Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG), asi como la

aprobacion de un reglamento:

Reglamento Tecnico Salvadorefio para la Produccién, Procesamiento,

Comercializacion y Certificacion de Productos Organicos

En El Salvador el marco legal de la administracion sanitaria es la Ley de Sanidad Vegetal

y Animal de 1995. El 27 de agosto de 2004 se oficializd este reglamento, el cual contempla:



27

e Definicion bésica de los La procedimientos e e Sustancias permitidas para la
insumos de la produccion organica vegetal y
animal.

e Maétodos de produccion organica vegetal. e Prohibicién de utilizar organismos

modificados.
Certificacion.

produccion organica.

e Métodos de produccion organica pecuaria.

e Mantenimiento de registros e identificacion. Medidas precautorias en el marco
de la certificacion.
Apicultura y productos de la apicultura. Importaciones.

e Comercializacion y etiquetado. e Vigilancia y verificacion.

Este Reglamento Técnico Salvadorefio esta sujeto a permanente revision con el objeto de
que responda en todo momento a las necesidades y exigencias de la técnica moderna. Dicho
reglamento tiene por objeto establecer las regulaciones que deben regir para la produccion,

procesamiento, comercializacion y la certificacion de productos organicos.

El Reglamento se aplica a todos los productos y subproductos de origen animal o vegetal
que se produzcan, procesen o comercialicen bajo los métodos de produccion organica
certificada, en todo el territorio nacional. La oficina encargada de la implementacion es la
Direccién General de Sanidad Vegetal y Animal (DGSVA) del Ministerio de Agriculturay
Ganaderia (MAG).

El RTS 65.01.01:13 tuvo una actualizacion el 6 de diciembre de 2013. Tomado como
acuerdo No. 485 el cual establece principios de produccién primaria para las fases de
elaboracion, almacenamiento, transporte, etiquetado y comercializacion, aportando

indicacion detallada de los insumos permitidos.

Ademas de la actualizacion més reciente hecha el 6 de abril de 2016, en los acuerdos 161
y 162: Instructivos para la Implementacion del Sistema de Inocuidad de Frutas y Hortalizas
Frescas y para Autorizar a los Organismos de Certificacion Organica Acreditados para la

Produccion Vegetal.
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CAPITULO II: ESTUDIO Y DETERMINACION DE ASPECTOS INHERENTES
A LA INVESTIGACION

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

7.1 Método de investigacion

El presente apartado permite abordar elementos relativos al caso de estudio que darén
pauta a la consecucion metodoldgica de la investigacion, a través del conocimiento cientifico
y el enfoque de estudio mixto (cuanti-cualitativo), posibilitando la obtencion de informacion
relevante y fiable sobre las variables de estudio a través de la aplicacion de los tipos, disefio,
fuentes, técnicas e instrumentos de investigacion, para realizar inferencias producto de toda
la informacion recabada y lograr un mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio
(Sampieri, 2014).

7.2 Tipo de investigacion

Se basé en el disefio correlacional, debido que permite describir la relacion entre dos o
mas variables en un momento dado teniendo como interés el establecimiento de las causas y
los efectos que ya ocurrieron en la realidad o estdn ocurriendo durante el desarrollo del
estudio sin que estos sean manipulados para que sucedan. Por tal motivo se busca cual es la
causa y el efecto para lograr el posicionamiento de los productos organicos de TUKAL en el

municipio de San Salvador.

7.3 Disefio de investigacion

Se utiliz6 el disefio no experimental bajo la clasificacion transversal, dado que permite la
toma de decisiones a través del andlisis, evaluacion y determinacién de acontecimientos ya
existentes en un ambiente natural, los cuales no son provocadas por el investigador y a la vez

cuenta con variables independientes que ocurren y tienen su propia razon de ser sin que estas
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sean manipuladas, influenciadas o controladas a conveniencia en el caso de estudio debido a

que ya sucedieron.

7.4 Fuentes de investigacion

7.4.1 Primaria

La fuente primaria utilizada fue aquella informacién que se obtuvo de la observacion
ejecutada por el equipo investigador en la parte interna y externa del local, se procedi6 a
utilizar los cuestionarios como instrumentos de recoleccion de datos a los consumidores del
municipio de San Salvador y posteriormente se realizaron entrevistas semi-estructuradas por
medio de guiones de preguntas dirigidas al encargado del area de comercializacion y
encargada del local de TUKAL.

7.4.2 Secundaria

La fuente secundaria proporciond el soporte tedrico conceptual para completar la
investigacion de campo, estd conformada por la consulta realizada en libros (comportamiento
del consumidor, mercadotecnia e investigacion de mercado), paginas web (MINEC, MAG,
MINSAL) entre otros.

7.5 Técnicas e instrumentos de investigacion
Para la investigacion se hizo uso de un enfoque de estudio mixto, utilizando técnicas

cuantitativas y cualitativas para la recoleccion de informacion, las cuales se describen a

continuacion:
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7.5.1 Cuantitativa

El desarrollo de esta técnica se realizé a través de la encuesta debido a que toma de base
la obtencion de informacién por medio de un instrumento el cual es el cuestionario que esta
dirigido a una muestra representativa de la poblacion en estudio y fue estructurado para
obtener informacion especifica de los consumidores del municipio de San Salvador. Se
elaboraron preguntas cerradas debido a que facilitan la codificacion y requieren un esfuerzo
menor para ser respondidas presentando alternativas de respuestas dicotdmicas, tricotomicas

y de alternativas maltiples.

7.5.2 Cualitativa

Para la recoleccion de datos en esta técnica, se efectud la observacion directa ademas de
entrevistas semi-estructuradas, siguiendo un procedimiento mixto alternando una guia de
preguntas, preparadas y espontaneas, por el entrevistador. La entrevista se realizd al

encargado del area de comercializacion y encargada del local de TUKAL.
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7.6 Disefio de instrumentos de investigacion

Guia de observacion

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Codigo: 01
Guion de preguntas
Elaborado por: Equipo de Investigacion
Dia:
Hora:
Objetivo: Sefalar los aspectos relevantes a traves del siguiente instrumento, para evaluar

la percepcion sobre el posicionamiento de los productos organicos, que tienen los

consumidores reales y potenciales residentes del municipio de San Salvador.

Aspectos a evaluar S NO

Producto

1. Los productos permanecen en un lugar limpio y ordenado

2.Las hortalizas, frutas y demas productos alimenticios tienen un aspecto fresco y natural
3. Las bebidas cuentan con empaque, vifieta o rotulacién debida con las especificaciones
necesarias para informacion del consumidor

4. Las carnes cuentan con empaque, vifieta o rotulacion debida con las especificaciones
necesarias para informacién del consumidor

5. El pollo cuenta con empaque vifieta o rotulacidn debida con las especificaciones
necesarias para informacion del consumidor

6.Las mermeladas cuentan con empaque, vifieta o rotulacion debida con las especificaciones
necesarias para informacion del consumidor

7. Los productos refrigerados cuentan con la temperatura adecuada para su conservacion

Observaciones:

Precio

1. Los precios de los productos son competitivos
2. Cuentan con precios accesibles en hortalizas
3. Cuentan con precios accesibles en frutas

4. Cuentan con precios accesibles en carnes
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5. Cuentan con precios accesibles en bebidas
6. Cuentan con precios accesibles en mermeladas

Observaciones:

Plaza

1.El local cuenta con parqueo para clientes

2.Cuenta con espacios amplios y suficientes

3. El local cuenta con un espacio adecuado para la permanencia del personal encargado de
atender a la clientela

4. Las estanterias de los productos estan ordenadas, limpias y en buenas condiciones

. El local cuenta con una buena ubicacién

6. El mobiliario y equipo es el adecuado para la conservacion y exposicion de los productos
7. El local cuenta con un catalogo en fisico de productos

8. El local cuenta con un catélogo digital de productos

9. Cuenta el local con vigilancia

10. El local cuenta con una pagina web, redes sociales

u

Observaciones:

Promocion

1.Realizan actividades de promociones de venta como descuentos

2.Realizan actividades de promociones de venta como ofertas

3.Realizan actividades de promociones de venta como rifas

4.Realizan actividades de promociones de venta como regalias

5. Utilizan las redes sociales para comunicarse con el cliente (Whatsapp/Facebook)
6. Utilizan las Redes sociales para anunciar los productos (Whatsapp/Facebook)

7. Realizan estrategias de volanteo

8. Proporcionan tarjetas de cliente frecuente

9. Utilizan medios como radio y television

10. Utilizan medios como periddicos y revistas

Observaciones:

Personal

1. El personal que labora cuenta con uniformes o gafetes que lo identifiquen como
trabajador del local

2. Tienen algun tipo de capacitacion en servicio al cliente

3. Las relaciones interpersonales entre los empleados genera un clima de empatia, afinidad y
compromiso

4. El personal de vigilancia esta pendiente de la entrada y salida de los clientes

5. El encargado del local o gerente saben manejar situaciones de conflicto con los clientes
6. El uso de los recursos es eficiente por parte del personal (reducen el impacto de
contaminacién al medio ambiente al reutilizar elementos como bolsas o embalajes para los
productos)

7. Desarrollan estrategia o técnica de ventas

Observaciones:
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Prueba Fisica

. La iluminacion del local es agradable

. El tamanio del local es el adecuado para los productos

. El tamanfio del local es adecuado para la comodidad del cliente

. El local tiene buena ventilacién para la comodidad de los clientes
. El ruido del exterior genera molestias en el local

. Los colores del local generan comodidad

. Los productos estan colocados y ordenados de forma llamativa

. El local cuenta con musica agradable para el publico

. Se perciben fragancias aromaticas adentro del local

10. El disefio del local externo se distingue por sobre los demas

O 0O NOYULLD WNPR

Observaciones:

Procesos

1. El proceso de pago es rapido y facil

2. Al momento de cancelar la compra se puede realizar el pago en efectivo

3. Al momento de cancelar la compra se puede realizar el pago con tarjetas

4. Cuentan con servicio a domicilio

5. Cuentan con el inventario suficiente para abastecer las exigencias de la demanda

Observaciones:
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UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Cadigo: 02
Entrevista Semi-estructurada dirigida al Encargado de Comercializacion

Guion de preguntas

Objetivo: Recopilar informacion a través del siguiente instrumento para conocer sobre la
situacion interna y externa de TUKAL que posteriormente sera reflejado en el diagnéstico de

la cooperativa.

Datos Generales

Lugar, Fecha y Hora de inicio

Entrevistado

Ocupacion

Nivel de Educacién

1. Factores del personal administrativo
1.1 ¢ Cuéanto tiempo tiene de laborar para TUKAL?
1.2 ¢Cual es su horario de trabajo?
1.3 ¢ Cuaéles son sus ingresos?

2. Surgimiento, actividades, filosofia y objetivos del Negocio
2.1 ;COomo surgio la idea de negocio?
2.2 ¢Cuales son los principales objetivos operativos?
2.3 ¢Cuadles son los objetivos estratégicos (plan de 5 afios)?
2.4 ;Cual es la filosofia del modelo de negocio?

3. Panorama sobre la produccion y comercializacién de productos orgénicos en El
Salvador
3.1 ;Como se entero sobre los productos organicos?
3.2 ¢(Cudles son las funciones principales del Departamento de comercializacion?
3.3 ¢Considera que recibe el apoyo necesario de los demas miembros que conforman la
cooperativa?
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3.4 ;Cudl considera que son las ventajas y desventajas que posee la cooperativa al
momento de comercializar los productos?

3.5 ¢Conocen quién es su competencia directa?

3.6 ¢Sabe qué participacién de mercado tiene TUKAL?

Estrategia empresarial, mercadeo y ventas

4.1 ;Cuél es su mercado meta?

4.2 ¢Como ha segmentado dicho mercado?

4.3 ;Han planeado abrir sucursales? ; Ddnde?

4.4 En cuanto a la publicidad, ¢Qué tipo de publicidad utilizan para comercializar los
productos?

4.5 ¢Con que frecuencia realiza esa publicidad?

4.6 ¢Se han implementado planes de mercadeo?

4.7 ¢Considera usted que los productos que se comercializan satisfacen las necesidades
de los consumidores?

4.8 ¢ Utilizan algun tipo de incentivos (descuentos, degustaciones, muestras de
productos etc.) para poder atraer al cliente al punto de venta?

4.9 ¢En qué medios da a conocer estos incentivos?

Sectores afines y auxiliares

5.1 ;Qué parametros utilizan para seleccionar a los proveedores?

5.2 {Cdémo cooperativa a parte de los ingresos monetarios de los socios y ventas, tienen
acceso a otra clase de fondos del gobierno o ayuda de organismos como
BANDESAL, CDMYPES, FOMILENIO o Privados
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UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Cadigo: 03
Entrevista Semi-estructurada dirigida a Empleado/a

Guion de preguntas

Obijetivo: Recopilar informacion a través del siguiente instrumento para conocer sobre

la situacion interna y externa de TUKAL que posteriormente sera reflejado en el
diagnéstico de la cooperativa.

Datos Generales

Lugar, Fecha y Hora de inicio

Entrevistado

Ocupacién

Nivel de Educacién

©No MWD RE

9.
10

11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.

¢Cuanto tiempo tiene de laborar para TUKAL?

¢Cual es su horario de trabajo?

¢ Cuéles son sus ingresos?

¢Le han brindado capacitacion sobre los productos que comercializan?

¢Qué tipo de capacitacion?

¢Cudl es su estructura organizacional?

¢Posee algun conocimiento de Servicio al Cliente?

¢Qué estrategias y técnicas utiliza para dar a conocer los productos al momento de
vender?

¢Ha recibido alguna sugerencia o queja de parte de los clientes que visitan el local?

. ¢Brindan a los clientes informacion sobre los beneficios de consumir productos

organicos?
¢Cuenta con servicio a Domicilio?
¢ Qué cobertura tiene este servicio?
¢Cbémo es el proceso de cobro?
¢Considera que es eficiente?
¢Qué formas de pago tienen en el local?
¢Cuenta con un portafolio de productos para sus clientes?
¢Qué tipo de plataforma utiliza para comunicarse con los clientes?
¢Participan o realizan ferias, eventos, entre otros?
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UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Cddigo: 04

CUESTIONARIO SOBRE EL POSICIONAMIENTO DE LOS PRODUCTOS ORGANICOS PARA
EL DISENO DE UN PLAN PROMOCIONAL DE TUKAL

Objetivo: Recopilar informacion a través del siguiente instrumento para evaluar la percepcion sobre el
posicionamiento de los productos organicos que tienen los consumidores reales y potenciales residentes del
municipio de San Salvador.

Indicaciones: Estimado participante su opinién es muy importante para el desarrollo de la investigacion la
cual tiene fin académico, le agradecemos completar la encuesta marcando una “X” en la respuesta que considere
conveniente. De antemano gracias por su atencién.

1. Edad 2. Género
25a35 36 a45 46 a 55 56 a 65 Masculino Femenino
3. Ingresos

$301 a 400 $401 a $500 $501 a $600 $601 a 700 $701 a $800 $801 a $900 $901 a mas
4. Ocupacion

Estudia Trabaja Estudiay Trabaja

CUESTIONARIO
1. ¢Sabe usted que son los productos organicos?
Objetivo: Identificar si los participantes saben que son los productos organicos, que determine la existencia de un segmento
de mercado
Si No
2. ¢Se considera usted un consumidor de productos organicos?  (Si responde No pase a la pregunta 8)
Objetivo: Estimar la cantidad de consumidores de estos productos, que identifique la participacion de mercado que tiene
TUKAL
Si No

3. ¢Por qué comenzd a consumir ese tipo de productos?
Objetivo: Establecer las principales razones de consumir estos productos profundizando en las motivaciones de las personas

Por salud Por estilo de vida Por recomendacion de terceros Cuidado al medio ambiente

4. ;Con que frecuencia consume usted los productos orgéanicos?
Objetivo: Determinar la frecuencia de consumo de productos orgénicos para la valoracion de la demanda

Todos los dias Tres veces por semana Una vez a la semana

5. ¢Qué tipos de productos organicos consume? [Puede marcar mas de una opcién]
Objetivo: Identificar los tipos de productos orgénicos consumidos en el municipio, que establezca los mas demandados

Hortalizas Frutas Bebidas Mermeladas Carnes Cereales Cosmeéticos
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¢Para quién adquiere productos organicos?
Objetivo: Especificar del cliente que compra productos organicos, si es un consumidor real

Para su consumo personal Para miembros de la familia Otros, especifique

¢ Qué lugar es de su preferencia para adquirir productos organicos?  (Pase a la pregunta 9)
Objetivo: Establecer los lugares que visitan los consumidores para la adquisicion de productos organicos

Supermercados Tiendas Naturistas Cooperativas de aprovisionamiento y comercializacién

Ferias Otros especifique

¢ QUé tipo de productos organicos le gustaria consumir? [Puede marcar mas de una opcion]
Objetivo: Identificar los productos organicos elegidos por los no compradores, revelando sus gustos y preferencias

Hortalizas Frutas Bebidas Mermeladas Carnes Cereales Cosméticos

¢ Qué factores influencian en la decision de compra de productos organicos?  [Puede marcar més de una opcién]
Objetivo: Definir los factores subyacentes en la compra de productos, qué estimulan al consumidor para adquirirlos

Calidad de producto Precio Ubicacién del punto de venta Promociones de venta Atencion al cliente
Orden y aseo en el punto de venta Experiencia de compra

¢ Considera usted que las costumbres y el estilo de vida del salvadorefio son elementos influyentes para la creacion de
una cultura de consumo saludable y compra consciente sobre los productos organicos?

Objetivo: Determinar si los elementos de costumbre y estilo de vida son influyentes para la creacién de una cultura de
consumo saludable y compra consciente de productos organicos

Si No Tal vez

¢ Estaria dispuesto a visitar una nueva tienda para comprar productos organicos?
Objetivo: Determinar la disposicion de los consumidores para que visiten una nueva tienda y adquieran productos orgéanicos

Si No Tal vez

Marque los nombres de tiendas comercializadoras de productos organicos que conozca usted
Objetivo: Identificar las tiendas de productos organicos reconocidas que muestren la competencia directa de TUKAL

TUKAL The Green Corner Del Valle Market Soya Nutribar La Tienda
El Salvador Organics Shuchil Tenkal Otras especifique

¢ Qué razones lo motivarian para frecuentar y comprar en una tienda que comercialice productos organicos?
Objetivo: Determinar los elementos que prefieren los consumidores en una tienda, para el aumento de la comercializacion

Precio Horarios de atencion Buen servicio Accesibilidad
¢ Qué tan importante es para usted que se le brinde informacion sobre los beneficios de los productos organicos, en el lugar
de compra?
Objetivo: Identificar el interés sobre el conocimiento de los beneficios de estos productos, para el aumento de la comunicacién

Mucho Poco Nada
¢Conoce usted a la tienda de productos organicos de TUKAL Cooperativa? (Si su respuesta es No pasar a la pregunta 18)
Objetivo: Estimar el porcentaje de personas que conocen la tienda TUKAL, para el anélisis de reconocimiento de marca
Si No
¢De qué forma se enterd de la existencia de TUKAL Cooperativa?
Objetivo: Identificar los medios de comunicacion por el cual los consumidores se enteraron de la tienda TUKAL para la creacion
de campafias informativas.

Facebook Referencia de amigos Casualidad Otro especifique
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¢Como clasifica la atencion al cliente, recibida en la tienda TUKAL Cooperativa?
Objetivo: Determinar la clasificacion de atencion que recibe el consumidor que permita el desarrollo de estrategias en el servicio

Excelente Buena Regular Mala

La tienda TUKAL Cooperativa se encuentra ubicada en Urbanizacion Altos de San Luis 11, Avenida Bernal. ;Considera
usted que la ubicacion del punto de venta es accesible al publico?
Objetivo: Descubrir la percepcion de las personas sobre la ubicacion de TUKAL a fin que revelen sus gustos y preferencias

Si No

¢ Qué lugar seria de su agrado para la ubicacién de la tienda TUKAL Cooperativa?
Objetivo: Identificar el lugar de preferencia de las personas para la ubicacién del local de TUKAL

La tienda TUKAL COOPERATIVA cuenta con una variedad de productos preferentemente organicos, estos tipos de
productos son: productos alimenticios, bebidas, entre otros. ;Cree que la variedad de productos ofrecidos cumple con sus
necesidades y expectativas?

Objetivo: Determinar el nivel de aceptacion en la variedad de productos ofertados, identificando la satisfaccion de las necesidades
de los consumidores

Si No
Estimando el rango de precios siguientes en los productos de HORTALIZAS, establecido por TUKAL

¢Considera usted que son precios accesibles?
Objetivo: Estimar la accesibilidad de precios de los productos de Hortalizas ofertados por TUKAL para la creacion de estrategias

Berenjena 5025
Glilsquil 50,20 X
Aguacate S0.26 Si No
Papas S0.70 x b
Camote $0.73xb
Zanahoria, tomate de cocinay 50.65x b
silvestre
Cebolla morada $0.78x b
Cebolla blanca $0. 70 x1b
Manojo de cebolla crislla $0.50
Chile verde $0.26

Estimando el rango de precios siguientes en los productos de FRUTAS, establecido por TUKAL

¢ Considera usted que son precios accesibles?

Objetivo: Estimar la accesibilidad de precios de los productos de Frutas ofertados por TUKAL para la creacion de estrategias.

Productes Precio

Maradidn $0.10
Mango verde mediano 10x51 Si No
Mango de azucanon $0.17
Platano $0.30
Papaya 50.65 x b
Limones 5x &1
Maranjade jugo 12x 61
Frambuesas s1
Mora $1.30
Guayaba 50.35
Zapote 50.45
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23. Estimando el rango de precios siguientes en los productos de CARNES, establecido por TUKAL

éConsidera usted que son precios accesibles?
Objetivo: Estimar la accesibilidad de precios de los productos de Carnes ofertados por TUKAL para la creacion de estrategias

Productos Precio )
Pollo de corral §1.75 x b Si il No
Gallina pequefia S10.50
Camaron mediano $7.50x b

24. Estimando el rango de precios siguientes en los productos de BEBIDAS, establecido por TUKAL
éConsidera usted que son precios accesibles?
Objetivo: Estimar la accesibilidad de precios de los productos de Bebidas ofertados por TUKAL para la creacién de estrategias

Bolsa de carao s

Tamarindo $1.30 Si No

Miel botella pequeiia $2.66

Miel botellagrande $6.65

Miel botella grande Morazan $5.20

Miel botella pequefia Morazan $2.92

Tomate en oliva $7.35

Horchata, atol shuco, atol de maiz, $2.60

alguashte

25. ¢En qué medios ha observado publicidad sobre la tienda de productos organicos TUKAL Cooperativa? [Puede marcar
mas de una opcion]
Objetivo: Sefalar los medios en los que se ha observado publicidad de TUKAL para el establecimiento de estrategias de
posicionamiento

Television Periddicos/Revistas Radio Mupies Facebook Otros

8 UNIDADES DE ANALISIS

Para la recoleccion de informacion se realizaron encuestas y entrevistas por medio de la
aplicacion del método de muestreo aleatorio simple, para la poblacién del municipio de San
Salvador que comprenden todos los individuos de 25 a 65 afios sin distincion de género.

e Unidad de Analisis: La Cooperativa de Aprovisionamiento y Comercializacion
TUKAL de R.L.
e Sujetos de Analisis: Encargado de comercializacion, encargado del local de TUKAL y

habitantes del municipio de San Salvador.
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9 DETERMINACION DE LA MUESTRA

El municipio de San Salvador estd compuesto por 238,244 (Ver anexo 11) habitantes;
15deeste se considerd a hombres y mujeres entre los 25 a 65 afios, de clase media y alta
debido al poder adquisitivo que poseen. Para el estudio se determind la poblacion y la

muestra representativa, que se calculé de la siguiente manera:

9.1 Formula a utilizar

Formula de poblacién infinita arriba de 10,000 unidades:

Z2P.Q
n= o7
z? = nivel de confianza: (1.96)
p = probabilidad de éxito: (0.5)
g = probabilidad de fracaso: (0.5)
N = universo
e? = error de estimacion: (0.05)
n = tamafio de la muestra
Calculo de la muestra:
Z2P.Q
n=
82

_ (1.96)% (0.5)(0.5)
B 0.052

_ (3.84) (0.5)(0.5)
B 0.0025

_0.9604
"= 00025

n = 384
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9.2 Justificacion de los valores en la formula

Rojas (2013) afirma que la formula implementada se aplica cuando no se conoce el tamafio
de la poblacion o es superior a los 10,000 habitantes, es decir que se aplicé la formula para
poblacion infinita; con una poblacidn total de 238,244, este dato de la poblacién fue brindado
por la Direccidn General de Estadistica y Censo, basado en las proyecciones de Poblacién Municipal
2014-2017. Se determind un 95% de nivel de confianza representado por el valor de 1.96, un
margen de error del 5%, una probabilidad de éxito del 50% y de fracaso del 50%, se puede

observar que el nimero de habitantes encuestados fueron un total de 384.

Las encuestas se realizaron en lugares estratégicos del municipio, en las afueras y dentro
del centro comercial Metrocentro y Metrosur, en el local y en los alrededores de TUKAL. El
instrumento se aplicd de manera presencial, una vez recopilada la informacion estos datos se
tabularon a través de Excel para presentar los resultados en graficos y tablas de frecuencia,

finalmente estos fueron interpretados y analizados.

Se elabor6 una prueba piloto al 10% de la muestra.

10 OPERATIVIDAD DE LA INFORMACION

Para este estudio, la investigacion de campo se realiz6 a hombres y mujeres habitantes del
municipio de San Salvador entre las edades de 25 a 65 afios, que poseen capacidad de compra

y de decision. Esto a través de las técnicas: observacion y encuesta.

Antes de dar inicio al estudio se efectud una prueba piloto a 30 personas, la tercera semana
del mes de julio, (ver figura 1) para verificar si el cuestionario elaborado por el equipo de
investigacion era comprensible para la muestra poblacional a estudiar; después por medio del
analisis de los datos obtenidos se realiz6 la correccion y reestructuracion de algunas
preguntas, para que las unidades de analisis respondieran de manera correcta a las

interrogantes propuestas.
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La recoleccion de datos mediante las encuesta se desarrollé durante los dias viernes,
sadbado y domingo del mes de julio (veinte, veintiuno, veintidos, y veintisiete, veintiocho,
veintinueve) (Ver figura 1) en las afueras y dentro del centro comercial Metrocentro y
Metrosur, en el local y alrededores de TUKAL, con el objetivo de identificar el
posicionamiento de esta, aspectos importantes seguin los consumidores cuando se adquiere

un producto, las redes sociales mas utilizadas para informarse sobre TUKAL; entre otros.

La tabulacion, de los datos recolectados, se realizé los dias sabados, domingos y lunes de
agosto entre la primera y segunda semana, (Ver figura 2) utilizando la herramienta de
Microsoft Excel; posteriormente se desarroll6 la elaboracion de los gréaficos, analisis e

interpretacion de los mismos, los cuales seran detallados en el proximo capitulo.

La observacion a las unidades de analisis como parte del estudio; se realizé por medio de
una guia previamente estructurada tomando en cuenta aspectos como infraestructura,
personal, procesos, recursos materiales, servicio, atencion al cliente, entre otros. Se ejecutd
durante dos visitas rotativas al local de TUKAL, todo esto para el anlisis interno y externo

de la misma.

En cuanto a la otra técnica utilizada, las entrevistas se hicieron al encargado del area de
comercializacion y del local el 16 de julio, para conocer la opinion y/o criterio del consumo
de productos organicos ademas de sus ventajas y desventajas. El cuestionario para la
entrevista estd compuesto de preguntas cerradas elaboradas de manera simple y directa para
informar sobre los beneficios que brindan este tipo de productos y a la vez obtener

informacidn relevante para tomar en cuenta en el plan de solucion a presentar.



10.1 Cronograma de actividades para investigacion de campo

Cronograma para investigacién de campo sobre el "DISENO DE PLAN PROMOCIONAL PARA
FORTALECER EL POSICIONAMIENTO DE LA COOPERATIVA TUKAL". Desarrollo del capitulo
II.

Actividad/Fecha

Prueba Piloto
Entrevista a personal de TUKAL
Observacion de unidades de analisis

Construccion Capitulo 11

Ejecucion de Encuestas

Figura 10-1
Cronograma de actividades para investigacion de campo para el mes de julio
Fuente: Elaboracion propia del equipo investigador

Cronograma para investigacién de campo sobre el "DISENO DE PLAN PROMOCIONAL PARA FORTALECER EL POSICIONAMIENTO DE LA
COOPERATIVA TUKAL". Tabulacién, analisis e interpretacion de datos y desarrollo de capitulo II.

AGOSTO

Actividad/Fecha M [V S IDI|L MM} [V IS [DIL [(MIM[J [V [S IDI|L [IM[M[|J [V IS [DIL [MIM]|J |V

1| 2{ 3] 4| 5] 6] 7| 8| 9]10|11|12] 13| 14{15| 16| 17| 18] 19| 20| 21| 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28| 29| 30| 31

Tabulacién de datos -

Consolidado de datos

Graficacion de datos

Analisis e interpretacion de datos

Revision Capitulo Il

Finalizacién Capitulo Il

Entrega Capitulo Il

Figura 10-2
Cronograma de actividades para investigacion de campo para el mes de agosto
Fuente: Elaboracién propia del equipo investigador
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CAPITULO I1l1: PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION Y PLAN DE
SOLUCION

11 PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

“La gestion de los datos de investigacion incluye procesos de preservacion, uso y
reutilizacion. Tiene como objetivo investigar la relacion, a nivel conceptual y practico, entre

el proceso de investigacion y el tratamiento de los datos” (Couto, 2016, p.13).

Previo al estudio se efectud una prueba piloto a 30 personas, con el objetivo de constatar
si el cuestionario construido por el equipo de investigacion era comprensible para la muestra
poblacional. Con el analisis de los datos obtenidos se detectd que un 20% de las preguntas
debian ser corregidas y reestructuradas, para que las unidades de andlisis respondieran

correctamente las nuevas interrogantes.

La observacion se efectud, de manera interna y externa, en el local de Tukal. Se realiz6

por medio de una guia, tomando en cuentalas 7 p’s.

Otro de los instrumentos utilizados fueron las entrevistas que se realizaron al encargado
del area de comercializacion y del local. Los guiones de preguntas estaban compuestas por
interrogantes cerradas, elaboradas de manera simple y directa con el fin de obtener

informacion relevante y tomar en cuenta en el plan de solucion a presentar.

La tabulacion de los datos recolectados por medio de las encuestas, se realizd con la
herramienta de Microsoft Excel; asi mismo se elaboraron tablas de datos, graficos, analisis e

interpretacion de los mismos.
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11.1 Cualitativa

Guia de observacion

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Cédigo: 01
Guion de preguntas

Elaboradas por: Equipo de Investigacion
Dia: 17 y 19 de julio
Hora: 10:30 a.m.

Objetivo: Sefalar los aspectos relevantes a través del siguiente instrumento, para evaluar
la percepcion sobre el posicionamiento de los productos organicos, que tienen los
consumidores reales y potenciales residentes del municipio de San Salvador.

Aspectos a evaluar SI [NO

Producto

1. Los productos permanecen en un lugar limpio y ordenado

2. Las hortalizas, frutas y demas productos alimenticios tienen un aspecto
fresco y natural

3. Las bebidas cuentan con empaque, vifieta o rotulacion debida con las
especificaciones necesarias para informacion del consumidor

4. Las carnes cuentan con empaque, vifieta o rotulacion debida con las
especificaciones necesarias para informacion del consumidor

5. El pollo cuenta con empaque vifieta o rotulacién debida con las X
especificaciones necesarias para informacion del consumidor
6. Las mermeladas cuentan con empaque, vifieta o rotulacién debida con las | X
especificaciones necesarias para informacion del consumidor
7. Los productos refrigerados cuentan con la temperatura adecuada para su | X
conservacion

X X XX

Anélisis:

a) Ademas se observd que los productos como las mermeladas y bebidas se
encuentran especificamente sobre estantes a 1.5 metros de altura, lo que ayuda
a una mejor visibilidad del producto

b) Las hortalizas y frutas estan al interior de unas cajas de madera o jabas sobre
el piso que no concuerda con los otros elementos del display
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Precio

1. Los precios de los productos son competitivos
2. Cuentan con precios accesibles en hortalizas
3. Cuentan con precios accesibles en frutas

4. Cuentan con precios accesibles en carnes

5. Cuentan con precios accesibles en bebidas

6. Cuentan con precios accesibles en mermeladas

Anélisis:

a) Los precios son accesibles al compararlos con los de supermercados y
ventas ambulantes, incluso cuentan con productos como las mermeladas y
bebidas naturales que no existen en los supermercados, por lo tanto, sus
precios pueden considerarse altos por la preparacion.

X X X X X X

Plaza

1. El local cuenta con parqueo para clientes
2. Cuenta con espacios amplios y suficientes

3. El local cuenta con un espacio adecuado para la permanencia del personal
encargado de atender a la clientela

4. Las estanterias de los productos estan ordenadas, limpias y en buenas
condiciones

5. El local cuenta con una buena ubicacioén

6. EI mobiliario y equipo es el adecuado para la conservacion y exposicion de
los productos

7. El local cuenta con un catalogo en fisico de productos
8. El local cuenta con un catalogo digital de productos
9. Cuenta el local con vigilancia

10. El local cuenta con una pagina web, redes sociales

Andlisis:
a) El parqueo tiene capacidad para 2 vehiculos

b) El espacio del local es pequeiio para que los clientes permanezcan
cémodamente

c) La ubicacidn del local esta sobre la Avenida Bernal a 30 metros de COSASE

d) Tukal no cuenta con pagina web sin embargo tiene presencia en redes
sociales como Facebook e Instagram

Promocion

1.Realizan actividades de promociones de venta como descuentos
2.Realizan actividades de promociones de venta como ofertas
3.Realizan actividades de promociones de venta como rifas

X X
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4.Realizan actividades de promociones de venta como regalias X
5. Utilizan las redes sociales para comunicarse con el cliente
(WhatsApp/Facebook)

6. Utilizan las Redes sociales para anunciar los productos
(WhatsApp/Facebook) %
7. Realizan estrategias de volanteo

8. Proporcionan tarjetas de cliente frecuente

9. Utilizan medios como radio y television X
10. Utilizan medios como periddicos y revistas X
Anélisis:

a) Tukal realiza conversatorios, cursos de cocina en el interior del local

b) Tiene participacion en Ferias para exponer sus productos y lograr generar

ventas

c¢) Realiza alianzas estratégicas “Economia colaborativa entre
Emprendedores”

d) Utiliza las redes sociales, especialmente Facebook para dar a conocer los
beneficios de productos como la miel, jengibre, cacao, café, asi como la
presentacion de productos nuevos para lograr interactuar con los clientes

e) Como parte de las estrategias Tukal cuenta con el proyecto de mujeres y

jévenes de Comasagua con el concepto de comercializacion justa y solidaria.

“La Canasta Campesina.” Requiere la inscripcidén con un pago del 50% de las

canastas que sirve para los insumos que se necesitan para cultivar, la
inscripcion es por 3 meses minimo y se reciben dos canastas por mes, los

productos que traen las canastas son segun la temporada

Personal

1. El personal que labora cuenta con uniformes o gafetes que lo identifiquen X
como trabajador del local

2. Tienen algun tipo de capacitacion en servicio al cliente

3. Las relaciones interpersonales entre los empleados genera un clima de

empatia, afinidad y compromiso

4. El personal de vigilancia esta pendiente de la entrada y salida de los clientes X

5. El encargado/gerente sabe manejar situaciones de conflicto con los clientes

6. El uso de los recursos es eficiente por parte del personal (reducen el impacto
de contaminacion al medio ambiente al reutilizar elementos como bolsas o
embalajes para los productos)

7. Desarrollan estrategias o técnicas de ventas

Anélisis:
a) No cuentan con personal de vigilancia, los empleados cumplen con ese rol
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Prueba Fisica

. La iluminacion del local es agradable

. El tamafio del local es el adecuado para los productos

. El tamafio del local es adecuado para la comodidad del cliente

. El'local tiene buena ventilacion para la comodidad de los clientes
. El ruido del exterior genera molestias en el local

. Los colores del local generan comodidad

. Los productos estan colocados y ordenados de forma llamativa

. El'local cuenta con musica agradable para el publico

. Se perciben fragancias aromaticas adentro del local

10. El disefio del local externo se distingue por sobre los demas

O© 00 N O Ol & WDN -

Anélisis:

a) El logo de Tukal esta ubicado afuera del local expuesto en un banner
b) El interior del local es totalmente blanco y tiene piso cerdmico

c) El tamario del local es adecuado para un maximo de 8 personas

X

X X X X

X X X X

Procesos

1. El proceso de pago es rapido y facil

2. Al momento de cancelar la compra se puede realizar el pago en efectivo
3. Al momento de cancelar la compra se puede realizar el pago con tarjetas
4. Cuentan con servicio a domicilio

5. Cuentan con el inventario suficiente para abastecer las exigencias de la
demanda

Anélisis:
a) Ofrece servicio a domicilio en Colonia Escalon, Mejicanos, Miralvalle,
Antiguo Cuscatlan, Colonia San Benito y zonas cercanas.
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UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Codigo: 02
Entrevista semi-estructurada dirigida al Encargado de Comercializacion
Guion de preguntas
Objetivo: Recopilar informacion a través del siguiente instrumento para conocer sobre la
situacion interna y externa de TUKAL que posteriormente sera reflejado en el diagndéstico de

la cooperativa.

Datos Generales
Lugar, Fecha y Hora de inicio Local de Tukal, 16 de julio de 2018, 10:00 a.m.
Entrevistado Camilo Melara
Ocupacion Agricultor
Nivel de Educacion Master en Desarrollo Local
Temas

1. Factores del personal administrativo

1.1 ;Cuanto tiempo tiene de laborar para TUKAL? Trabajo voluntario, €l es uno de los

fundadores y la cooperativa tiene 3 afios de funcionar.

1.2 ¢Cual es su horario de trabajo? 5 horas a la semana.

2. Surgimiento, actividades, filosofia y objetivos del Negocio

2.1 ;Como surgi6 la idea de negocio? Fue una idea de caracter politico con el fin de
colaborar con la situacién del pais, sustituir la entrada de productos de paises vecinos o

extranjeros con produccion nacional lo que llevaria a generar mas empleos y mejorar asi
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muchas cosas en el pais. Por otro lado, el tema de salud, evitar el uso de agro toxicos ya
que la posibilidad de acceder a comida saludable en el pais es casi nula, por lo que con
Tukal se quiere ser una alternativa a eso. También para muchos socios fue el tema de
tener una dieta mas saludable, saber de donde venian los productos o lo que se esta
consumiendo. Todo esto también porque sabian que habia muchos productores

nacionales que necesitaban un espacio de apoyo.

2.2 ¢Cuales son los principales objetivos operativos?
¢ Iniciaron con el concepto de canasta, abasteciendo a los asociados
e Generar oportunidades para los productores nacionales

e Facilitar alimentos saludables

e Hacer conciencia sobre una alimentacion sana

2.3 ¢Cuales son los objetivos estratégicos (plan de 5 afios)?

Mas ventas

e Dejar de usar el dinero que los socios aportan
e Recuperar la inversion el otro afio
e Trabajar en un centro de acopio como la Tiendona, siempre con la idea que no es el lucro

total el objetivo

2.4 ;Cudl es la filosofia del modelo de negocio? Hacer conciencia en las personas hacia el
consumo de alimentos organicos o saludables apoyando a productores locales

fomentando el comercio justo.
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3. Panorama sobre la produccién y comercializacion de productos organicos en El

Salvador

3.1 ;Como se entero sobre los productos organicos? Lo consideran como una moda, también
por los medios o redes sociales. En Inglaterra tienen un nivel de conciencia sobre

alimentacion sana.

3.2 ¢Cuales son las funciones principales del Departamento de comercializacion?

e Obtener productos elaborados por productores nacionales y que estos sean organicos
e Abastecer la tienda semanalmente
e Conseguir nuevos productos (se agregaran lacteos a la variedad en la tienda)

e Buscar productos de limpieza, abarroteria y proveedores nuevos

3.3 ¢Considera que recibe el apoyo necesario de los demas miembros que conforman la
cooperativa? Siempre hay mas personas interesadas y dedicadas que otras. Ademas, que

cada uno de los socios posee un empleo a parte lo cual dificulta a veces.

3.4 ;Cual considera que son las ventajas y desventajas que posee la cooperativa al momento

de comercializar los productos?

e Falta de conciencia en la poblacidn (temas econdmicos, inversion local, salud)
e Lacostumbre a comprar por precios

e Cultura de la poblacion

3.5 ¢{Conocen quién es su competencia directa? Stper Selectos y Wal-Mart. Con el valor
agregado que Tukal posee no hay competencia, hay aliados porque las demés tiendas de

esta rama también estan en la misma tarea de crecer y ser mas conocidas.
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3.6 ¢Sabe qué participacion de mercado tiene TUKAL? Es minima, nada notoria. No se

consideran amenaza para nadie.

4. Estrategia empresarial, mercadeo y ventas

4.1 (Cual es su mercado meta? Personas que visitan la tienda: entre 30 — 50 afios.
Consumidores jovenes menores de 30 son pocos y son compras minimas, una unidad

ocasionalmente.

4.2 ¢Como ha segmentado dicho mercado? No se ha aplicado una segmentacién

4.3 ¢Han planeado abrir sucursales? ;Dénde? No porque no hay personal que quiera hacer
trabajo voluntario o que tenga el tiempo para hacerlo. Quizas ser ejemplo para que mas

personas habra su propia tienda como esta.

4.4 En cuanto a la publicidad, ¢Qué tipo de publicidad utilizan para comercializar los
productos? Publicidad en Facebook, en el grupo de WhatsApp. Se envia la lista de
productos a los clientes, publicidad por zonas, para todo publico, para dar a conocer la
direccion de la tienda.

4.5 ¢Con que frecuencia realiza esa publicidad? No es periodicamente la publicidad paga en

Facebook.

4.6 ¢Se han implementado planes de mercadeo? Con CDMYPE se hizo un pequefio plan

para ver qué actividades realizar a corto plazo.

4.7 ¢Considera usted que los productos que se comercializan satisfacen las necesidades de
los consumidores? No, porque no se tiene una oferta integral debido a que ciertos
alimentos no se producen todo el tiempo en el pais, solo por temporadas.
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4.8 ¢ Utilizan algun tipo de incentivos (descuentos, degustaciones, muestras de productos
etc.) para poder atraer al cliente al punto de venta? Tienen una tarjeta de cliente

frecuente, concursos, ofertas, descuentos.

4.9 ¢En qué medios da a conocer estos incentivos? En Facebook y el grupo de WhatsApp.

5. Sectores afines y auxiliares

5.1 ;Qué parametros utilizan para seleccionar a los proveedores? Que sean productores
nacionales, que no usen agroquimicos, que sean cooperativas 0 asociaciones e incluso

pequefios productores.

5.2 ;Como cooperativa a parte de los ingresos monetarios de los socios y ventas, tienen
acceso a otra clase de fondos del gobierno o ayuda de organismos como BANDESAL,
CDMYPES, FOMILENIO o Privados? Solo prestamos solidarios entre los mismos

SOCios.



UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Entrevista semi-estructurada dirigida al Empleado/a

Guion de preguntas

Objetivo: Recopilar informacion a traves del siguiente instrumento para conocer sobre la

situacion interna y externa de TUKAL que posteriormente sera reflejado en el diagnostico de

la cooperativa.

Datos Generales

Lugar, Fecha y Hora de inicio

Local de Tukal, 16 de julio de 2018, 09:45 am

Entrevistado

Vanessa Gonzalez

Ocupacion

Abogada

Nivel de Educacion

Licenciatura

1. ¢Cuénto tiempo tiene de laborar para TUKAL? 4 meses.

2. ¢Cual es su horario de trabajo? Martes y viernes de 1 -7 pm, miércoles y jueves de 3 — 7

pm, sdbados de 9 — 12md.

3. ¢Cuales son sus ingresos? $210

4. ;Le han brindado capacitacién sobre los productos que comercializan? Si

5. ¢Qué tipo de capacitacion? Conoce a algunos proveedores, sobre atencién al cliente por

parte de los socios, sobre el tipo de productos que comercializan (cuales son 100%

organicos y cuales son mas procesados).

6. ¢Cual es su estructura organizacional?

Estructura organizativa

e Asamblea General (24 socios)

Codigo: 03
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11.

12.

13.
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Junta directiva (De aqui sale la Junta de vigilancia)

Comité de educacion

Comité de aprovisionamiento y comercializacion

¢Posee algin conocimiento de Servicio al Cliente? Si, el proceso que se sigue es desde
que el cliente entra se le muestran los productos o si es cliente nuevo se deja que vea
todo lo que hay en la tienda con mas detalle. Si tienen dudas se empieza a explicar lo

gue necesite saber.

¢Qué estrategias y técnicas utiliza para dar a conocer los productos al momento de
vender? Se observa al cliente y el producto que tenga en sus manos y de esa forma
empezar a explicarle o hablarle de este. Algunos clientes ya llevan una lista hecha pero
como tienen el acceso a los diferentes productos y si les interesa alguno que no esta en

su lista y este satisface alguna necesidad se lo lleva.
¢Ha recibido alguna sugerencia o queja de parte de los clientes que visitan el local? Méas
que todo sugerencias, con algun tipo de producto en cuanto a tener diferentes

presentaciones de estos.

¢Brindan a los clientes informacion sobre los beneficios de consumir productos

organicos? Si, por medio de las redes sociales

¢Cuenta con servicio a Domicilio? Si, envios miércoles y sdbados de 3 — 5 pm.

¢Qué cobertura tiene este servicio? Escalon, Mejicanos, Miralvalle, Antiguo Cuscatlan,

zonas aledanas a la tienda.

¢Cdémo es el proceso de cobro? Efectivo solamente.
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14. ;Considera que es eficiente? Si, si se tuviera la opcion de cobro con tarjeta de crédito se
tendria la oportunidad de atraer mas clientes posiblemente, pero por el volumen de
demanda de los productos, no es posible contar con esta opcion.

15. ¢ Que formas de pago tienen en el local? Efectivo solamente.

16. ¢Cuenta con un portafolio de productos para sus clientes? Si

17. ¢Qué tipo de plataforma utiliza para comunicarse con los clientes? El principal medio es

un grupo en WhatsApp con los clientes y la pagina de Facebook.

18. ¢Participan o realizan ferias, eventos, entre otros? Sabe que si pero no tiene

conocimiento de cuales.

Interpretacion

Entrevista al Encargado de Comercializacion

Mediante la informacion develada en las entrevistas se descubrié la situacion interna y
externa de TUKAL, que se reflejard en el diagnostico de la cooperativa. Lo anterior
contribuyé al establecimiento de parametros sobre los aspectos mas importantes,

desarrollando estrategias Utiles en el plan promocional propuesto.

Los temas que se plantearon al encargado de comercializacion fueron:

e Factores del personal administrativo

En este apartado, el encargado de comercializacion expreso que invierte en la cooperativa
un maximo de 5 horas a la semana, manifesto ser uno de los fundadores que ha desarrollado

esta idea de negocio desde el afio 2015 hasta la fecha.
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e Surgimiento, actividades, filosofia y objetivos de negocio

TUKAL se fundd con el objetivo de contribuir a la generacion de mas empleos brindando
apoyo a los productores nacionales y fomentando el comercio justo de alimentos saludables
en el municipio. Ademas, afirmé que es necesario mejorar las ventas para seguir a flote con

la cooperativa y no depender del aporte de los socios.

e Panorama sobre la produccién y comercializacién de productos organicos en

el pais
Las principales desventajas que afronta la cooperativa al momento de comercializar los
productos, estan encaminadas a la falta de conciencia de la poblacién en cuanto a temas

econdmicos, inversion local y el cuidado de la salud.

o Estrategia empresarial, mercadeo y ventas

No se ha considerado abrir mas puntos de ventas debido a que son pocas las personas que
quieren realizar trabajo voluntario. Sin embargo, contempla la idea de ser ejemplo para que

personas ajenas a la cooperativa apoyen el mismo modelo de negocio de TUKAL.

En cuanto a la publicidad, manejan de forma activa Facebook y WhatsApp con sus

clientes. Ademas de proporcionar tarjetas de cliente frecuente y ofertas como incentivo.

e Sectores afines y auxiliares

Los proveedores de TUKAL son productores nacionales. Como cooperativa hacen
préstamos a los mismos socios de esta. Tiene relaciones fuertes con: Naturaland, EI Salvador

Organics, Soy Green Restaurante y alianzas con la Mesa de Soberania Alimentaria.
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Entrevista a la Encargada del local

La encargada (vendedora) del local manifesto tener 6 meses de laborar en este, 6 horas
como maximo por dia. Ha recibido capacitacion sobre los productos organicos y servicio al

cliente, utilizando estrategias y técnicas de venta.

TUKAL cuenta con un proceso de cobro en efectivo el cual es considerado eficiente y no
descartan la opcion de cobro con tarjeta de crédito, sin embargo, el volumen de la demanda

de productos no hace posible contar con esa opcion.



11.2 Cuantitativa

GENERALIDADES

Edad
Edad Frecuencia
25a35 174
36 a 45 114
46 a 55 47
56 a 65 49
Total 384

13%
12%

e

Interpretacion
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Porcentaje

45%
30%
12%
13%
100%

m25a35
36a45
46a55
56a65

Un porcentaje considerable de las personas que participaron como sujetos de estudio se

encuentran en el rango de edades de 25 a 35 afios, representadas por un 45%, seguido de un

42% comprendido entre las edades de 36 a 55 afios. Mientras que un 13% de los participantes

se encuentran entre las edades de 56 a 65 afios.

Andlisis

Los datos obtenidos evidencian que los participantes son adultos jovenes econdmicamente

activos, esto se constata con las cifras que respondieron en el apartado ocupacion mas

adelante. Lo anterior indica que existe un mercado altamente consumidor de productos

saludables en estos rangos de edades, puesto que son personas gque se preocupan por su salud

y la de su familia. Ademas de un porcentaje importante de adultos en su mayoria cerca de la

jubilacion.
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Género

Género Frecuencia Porcentaje
Femenino 207 54%
Masculino 177 46%

Total 384 100%

46%

4

B Femenino

Masculino

Interpretacion

Entre el total de personas encuestadas que fueron 384 en el municipio de San Salvador,
un 54% correspondiente a 207 personas pertenece al género femenino. Mientras que un 46%

equivalente a 177 personas es del género masculino.

Anadlisis

Los resultados muestran que la cantidad de participantes del municipio de San Salvador
que tiene mayor representacion es el género femenino, siendo méas del 50% de la muestra
utilizada para el estudio. De manera similar el género masculino también cuenta con un

porcentaje considerable de participacion en este item.



Ingresos

Ingresos

$301 a $400
$401 a $500
$501 a $600
$601 a $700
$701 a $800
$801 a $900
$901 a mas
Total

Interpretacion

Frecuencia

30%

145
115
48
29
15
10
22
384

Porcentaje
38%
30%
13%

8%
4%
3%
6%
100%

m $301 a $400
= $401 a $500
= $501 a $600

$601 a $700
= $701 a $800
= $801 a $900

$901 a mas
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Con relacion a los ingresos, se observa que un 68% de las personas encuestadas tienen

ingresos entre los rangos de $301 y $500, seguido de un 21% que se encuentra entre $501 a

$700, finalizando con una minoria del 13% que se encuentra en el rango de $701 a mas.

Andlisis

Los ingresos promedio, de la muestra poblacional del municipio, rondan los $301 a $400

una cifra que sobrepasa el salario minimo. Esto es favorable para el estudio porque se

evidencia que es un segmento de mercado con el poder adquisitivo necesario para adquirir

este tipo de productos, puesto que los precios van de $0.10 a $10.50, dependiendo del tipo

de producto.



Ocupacion

Ocupacién Frecuencia
Estudia 38
Trabaja 276

Estudiay Trabaja 70
Total 384
18% 10%

- P,
S’

72%

Interpretacion
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Porcentaje
10%
72%
18%

100%

M Estudia

Trabaja

Estudia y
Trabaja

La gran mayoria de participantes en el estudio trabajan, estan representadas por un 72%

de la muestra poblacional total. Mientras que el 18% se encuentra trabajando y estudiando.

Sin dejar de lado el 10% que solamente estudia.

Analisis

Este tipo de datos recolectados son muy importantes para el desarrollo del estudio, debido

a que la mayor cantidad de personas encuestadas que conforman la muestra poblacional son

econdémicamente activas, independientes y responsables. Se devela entonces, un potencial

segmento de mercado con condiciones para adquirir los productos ofertados por TUKAL.
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PREGUNTAS ESPECIFICAS

1. ¢Sabe usted que son los productos organicos?

Objetivo: Identificar si los participantes saben que son los productos organicos, que

determine la existencia de un segmento de mercado

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 336 88%
No 48 12%
Total 384 100%

88%
| Si

H No

0 200 400

Interpretacion

El 88% de los encuestados respondieron saber que son los productos organicos mientras
que solo un 12%, del total de la muestra poblacional, respondié desconocer sobre qué son

estos productos.

Analisis

Los resultados de la primera pregunta reflejan informacién muy favorable, un porcentaje
alto de participantes dice estar informado y sabe que son los productos organicos. Esto es
relevante porque se evidencia que si existe un segmento de mercado para ofertar este tipo de

productos.
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2. ¢Se considera usted un consumidor de productos orgéanicos? (Si responde No pase a la

pregunta 8)

Objetivo: Estimar la cantidad de consumidores de estos productos, que identifique la

participacion de mercado que tiene TUKAL.

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 187 49%
No 197 51%
Total 384 100%
p
mSsi
® No

51%

s

180 185 190 195 200

Interpretacion

En la recopilacion de datos valiosos para el estudio se realizo la pregunta anterior, del total
de encuestados, el 49% respondio favorablemente afirmando ser consumidores de productos

organicos mientras que el 51% niega consumir este tipo de productos.

Andlisis

Un total de 187 personas consumen productos organicos y 197 personas, de un total de
384, no consumen estos productos. Si se trae a colacion la cifra de personas que respondieron
saber qué son estos productos en la pregunta 1, fueron un total de 336. Entonces se evidencia

que un 50% de esas personas no estan interesadas en consumirlos, pero si saben qué son.
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3. ¢Por qué comenzo a consumir ese tipo de productos?

Obijetivo: Establecer las principales razones de consumir estos productos profundizando
en las motivaciones de las personas

Razones Frecuencia Porcentaje
Por salud 144 61%
Por estilo de vida 50 21%
Por recomendacion de terceros 2 1%
Cuidado al medio ambiente 40 17%
Total 236 100%

Nota: Diferencia en total de la muestra debido a pregunta de opcién multiple

M Por salud
M Por estilo de vida

Por recomendacion
de terceros

Cuidado al medio
ambiente

0 50 100 150

Interpretacion

El porcentaje mas alto de personas encuestadas representadas por un 61% respondié que
el factor que motiva al consumo de estos productos es el cuido de su salud. El resto es
motivado por estilo de vida (21%), cuidado al medio ambiente (17%) y por recomendacion
de terceros (1%).

Andlisis
Lo anterior muestra que el segmento de mercado, cubierto por TUKAL actualmente, son

personas que cuidan su salud y estan comprometidas con el cuido al medio ambiente. Es

importante el porcentaje que consume estos productos para llevar un estilo de vida mejor.
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4. ¢Con que frecuencia consume usted los productos organicos?

Objetivo: Determinar la frecuencia de consumo de productos organicos para la valoracion

de la demanda

Respuesta Frecuencia  Porcentaje
Todos los dias 70 37%
Tres veces por semana 69 37%
Una vez a la semana 48 26%
Total 187 100%

Nota: Diferencia en total de la muestra debido a pregunta filtro

M Todos los dias

¥ Tres veces por
semana

Unavezala
semana

0 50 100

Interpretacion

Del total de encuestados un 37% respondié consumir productos organicos todos los dias,
ademas de otro 37% que dice hacerlo tres veces por semana y un 25% que los consume una

vez a la semana.

Analisis

Los datos recolectados muestran que un porcentaje considerable de personas del
municipio de San Salvador consumen con mayor frecuencia los productos organicos. Lo
anterior sirve como un indicador que revela el interés, de este segmento, en el mercado de

este tipo de productos que va en incremento cada dia.
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5. ¢Qué tipos de productos organicos consume? [Puede marcar mas de una opcion]

Objetivo: Identificar los tipos de productos organicos consumidos en el municipio, que
establezca los méas demandados

Productos Frecuencia Porcentaje
Hortalizas 126 29%
Frutas 140 32%
Bebidas 57 13%
Mermeladas 29 7%
Carnes 35 8%
Cereales 37 9%
Cosméticos 10 2%
Total 434 100%

Nota: Diferencia en el total de la muestra debido a pregunta filtro y opcion multiple

29% M Hortalizas
32% H Frutas

13% H Bebidas
7%
8%

Mermeladas

B Carnes
Q,
9% M Cereales
0,
2% Cosméticos

0 50 100 150

Interpretacion

Una gran cantidad del total de encuestados, representados por un 61%, respondieron
consumir hortalizas y frutas, mientras que el 39% restante consume bebidas, mermeladas,
carnes, cereales y cosméticos.

Analisis
De acuerdo a lo anterior, la poblacion del municipio en estudio opta mayormente por

consumir hortalizas y frutas organicas, siendo estas las que predominan en las respuestas del
cuestionario realizado.
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6. ¢Para quién adquiere productos organicos?

Obijetivo: Especificar del cliente que compra productos organicos, si es un consumidor real.

Respuesta Frecuencia  Porcentaje
Para su consumo personal 129 69,0%
Para miembros de la familia 58 31%
Total 187 100%

Nota: Diferencia en total de la muestra debido a pregunta filtro

0,
69% M Para su consumo
personal

M Para miembros
de la familia

Interpretacion

El 69% de los encuestados manifiesta adquirir estos productos para consumo personal

mientras que el 31% realiza las compras para los miembros de la familia.

Andlisis

Los resultados muestran que las personas realizan mas compras de productos organicos
para consumo personal, probablemente porque son personas solteras y adultos que cuidan su
salud. Sin embargo, existe una minoria que realiza estas compras pensando en la salud de

todos los miembros de su familia.
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7. ¢Qué lugar es de su preferencia para adquirir productos organicos? (Pase a pregunta 9)

Obijetivo: Establecer los lugares que visitan los consumidores para la adquisicion de

productos organicos.

Lugares

Supermercados
Tiendas Naturistas

Cooperativas
Ferias
Mercados Municipales
P&ginas Web
Auto Cultivo
Total

Frecuencia

135
38

19
18
7
1

1
219

Porcentaje
62%
17%

9%

8%

3%
0,5%
0,5%
100%

Nota: Diferencia en el total de la muestra debido a pregunta filtro y opcién mdltiple

3%

0.5%
0.5%

62%

Interpretacion

100

150

B Supermercados

M Tiendas Naturistas

B Cooperativas

Ferias

B Mercados Municipales

B Paginas Web

Auto Cultivo

El 62% de los encuestados adquiere los productos organicos en supermercados, un 17%

se inclina por tiendas naturistas, el 9% prefiere cooperativas y un 8% los adquiere en ferias.

Mientras que un 3% prefiere hacerlo en mercados municipales.

Andlisis

Lo anterior evidencia que un porcentaje alto de la muestra acude a supermercados para

adquirir productos organicos. Esta preferencia probablemente se debe a la accesibilidad,

comodidad, seguridad, limpieza, orden y aseo del lugar. Ademas de las promociones o

descuentos que ofertan.
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8. ¢Que tipo de productos organicos le gustaria consumir? [Puede marcar mas de una
opcién]

Objetivo: Identificar los productos organicos elegidos por los no compradores, revelando
sus gustos y preferencias

Productos Frecuencia Porcentaje
Hortalizas 125 27%
Frutas 149 32%
Bebidas 57 12%
Mermeladas 19 4%
Carnes 60 13%
Cereales 39 9%
Cosméticos 14 3%
Total 463 100%

Nota: Diferencia en el total de la muestra debido a pregunta filtro y de opcidén multiple

B Hortalizas

M Frutas

H Bebidas
Mermeladas

M Carnes

M Cereales

Cosméticos

Interpretacion

Los resultados reflejan que, de las personas encuestadas no consideradas consumidoras de
productos organicos, un 59% le gustaria consumir hortalizas y frutas. Al 13% le gustaria
consumir carnes y bebidas, seguido de un 9% para cereales. Ademas de un 4% que gustaria

consumir mermeladas y una minoria del 3% para cosméticos.

Andlisis
Con lo anterior se evidencia que, a la mayoria de las personas encuestadas, les gustaria
consumir hortalizas, frutas y carnes. Esto es positivo porque un alto porcentaje de productos

de TUKAL estdn comprendidos en esas categorias.
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9. ¢Que factores influencian en la decision de compra de productos organicos? [Puede

marcar mas de una opcion]

Objetivo: Definir los factores subyacentes en la compra de productos, qué estimulan al

consumidor para adquirirlos

Factores Frecuencia Porcentaje

Calidad del producto 294 39%
Precio 196 26%
Ubicacion del punto de venta 80 11%
Promociones de venta 31 4%
Atencidn al cliente 35 4%
Ordeny aseo en el punto de venta 91 12%
Experiencia de compra 32 4%

Total 759 100%

Nota: Diferencia en el total de la muestra debido a pegunta de opcidén mdltiple

M Calidad del producto
9% M Precio
u Ubicacién del punto de
venta
Promociones de venta

M Atencién al cliente

M Orden y aseo en el punto
de venta

f f 1 Experiencia de compra
0 100 200 300

Interpretacion

El 39% de los encuestados considera que el factor calidad del producto influencia sus
decisiones de compra, seguido de un 26% que opina que es el precio. ElI 12% considera que
el orden y aseo del local se debe tener muy en cuenta, mientras que un 11% piensa que la
ubicacion del local es elemental. Finalmente, un 12% se inclina por las promociones de venta,

atencion al cliente y experiencia de compra.

Andlisis
Los encuestados coinciden con que el factor calidad del producto es un elemento
influyente en las decisiones de compra. Sin dejar de lado la variable precio ya que también

es un factor incidente.
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10. ¢Considera usted que las costumbres y el estilo de vida del salvadorefio son elementos
influyentes para la creacion de una cultura de consumo saludable y compra consciente sobre los

productos organicos?

Obijetivo: Determinar si los elementos de costumbre y estilo de vida son influyentes para

la creacion de una cultura de consumo saludable y compra consciente de productos organicos

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 264 69%
No 43 11%
Tal vez 77 20%
Total 384 100%

69%
m Si
B No

Talvez

0 100 200 300

Interpretacion

El 69% de la poblacion encuestada manifiesta que las costumbres y el estilo de vida si son
elementos influyentes. Un 20% respondié que posiblemente estos si lo sean y un 11%
considera que estos factores no son nada incidentes.

Anélisis

La muestra poblacional considera que la cultura salvadorefia si estd marcada por las
costumbres y el estilo de vida de las personas. Esto se puede considerar cierto porque el pais
no cuenta con la costumbre, tradicion o formacidn necesaria para la creacion de una cultura

orientada al consumo de este tipo de productos saludables.
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11. ¢Estaria dispuesto a visitar una nueva tienda para comprar productos organicos?

Obijetivo: Determinar la disposicion de los consumidores para que visiten una nueva tienda

y adquieran productos organicos

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 311 81%
No 11 3%
Tal vez 62 16%
Total 384 100%

81%
mSi
= No

Talvez

0 200 400

Interpretacion

El 81% de los encuestados respondié afirmativamente a visitar una tienda de productos
organicos, un 16% considera no estar dispuesto, mientras que un 3% duda entre visitar o no

una tienda de este tipo.

Andlisis

Lo anterior indica que la muestra poblacional, casi en su totalidad, esta dispuesta a visitar
una tienda de productos organicos, esta informacion es importante por el alto porcentaje de

encuestados que respondieron de manera afirmativa.
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12. Marque los nombres de tiendas comercializadoras de productos organicos que conozca

usted

Objetivo: Identificar las tiendas de productos organicos reconocidas que muestren la
competencia directa de TUKAL

Tiendas Frecuencia Porcentaje
Del Valle Market 29 6%
El Salvador Organics 58 12%
La Tienda 36 8%
Shuchil 7 2%
Tenkal 26 6%
Soya Nutribar 68 14%
The Green Corner 59 12%
Tukal 47 10%
Ninguna 144 30%
Total 474 100%

Nota: Diferencia en el total de la muestra debido a pregunta de opcion multiple

B Del Valle Market
o El Salvador Organics
¥ La Tienda
Shuchil
u Tenkal
M Soya Nutribar
The Green Corner

Tukal
' 30% Ninguna

0 50 100 150

Interpretacion

El 30% de los encuestados respondieron no conocer ninguna de estas tiendas, un 14%
indico conocer Soya Nutribar, seguido de un 10% que asevera conocer TUKAL. Existe un
12% que conoce The Green Corner y El Salvador Organics y un 8% para La Tienda, de

manera similar se encuentran Del Valle Market y Tenkal con un 6% y Shuchil con 2%.

Andlisis
Los datos indican que un porcentaje considerable no conoce una tienda naturista. Sin
embargo, existe un porcentaje mayor que manifiesta conocer y haber visitado por lo menos

una o dos de las tiendas arriba enlistadas para realizar sus compras.
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13. ¢Qué razones lo motivarian para frecuentar y comprar en una tienda que comercialice

productos organicos?

Obijetivo: Determinar los elementos que prefieren los consumidores en una tienda, para el

aumento de la comercializacién

Razones Frecuencia Porcentaje
Precio 282 48%
Horarios de atencién 70 12%
Buen servicio 107 18%
Accesibilidad 132 22%
Total 591 100%

Nota: Diferencia en el total de la muestra debido a pregunta de opcién multiple

M Precio

48%
Horarios de
atencion

Buen servicio

Accesibilidad
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Interpretacion

El 48% de la muestra poblacional opina que el elemento principal que motivaria su visita
a una tienda de productos organicos es el precio, un 22% considera la accesibilidad como un
factor determinante, el 18% revela que un buen servicio es un elemento importante y

finalmente un 12% asegura que los horarios de atencion son un motivo a tomar en cuenta.

Anélisis

La informacion obtenida anteriormente evidencia que los consumidores reales y
potenciales consideran el precio como uno de los factores de mayor relevancia, productos de
calidad a un precio justo. A su vez, destaca la accesibilidad como una razén importante
debido a la ubicacién estratégica que deben tener los diferentes distribuidores de estos

productos.
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14. ;Qué tan importante es para usted que se le brinde informacidn sobre los beneficios de

los productos organicos, en el lugar de compra?

Objetivo: Identificar el interés sobre el conocimiento de los beneficios de estos productos,

para el aumento de la comunicacion

Grado de importancia Frecuencia Porcentaje
Mucho 321 84%
Poco 55 14%
Nada 8 2%
Total 384 100%
84%
B Mucho
14%
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' 2% Nada
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Interpretacion

El 84% de los encuestados considera que es muy importante que se brinde informacion
adicional sobre los productos organicos que desea comprar en el punto de venta, seguido de

un 14% que opina es poco importante y el 2% que considera que no es importante.

Anadlisis

Los datos revelan que para los consumidores es importante que se brinde informacion o
asesoramiento sobre los productos organicos a la hora de realizar las compras. Este tipo de
informacion permite identificar el grado de importancia que representa la interaccion de la

cooperativa con los consumidores reales y potenciales.
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15. ¢Conoce usted a la tienda de productos organicos de TUKAL Cooperativa? (Si su
respuesta es No pasar a la pregunta 18)

Objetivo: Estimar el porcentaje de personas que conocen la tienda TUKAL, para el
analisis de reconocimiento de marca

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 64 17%
No 320 83%
Total 384 100%

mSi
83% ® No

0 200 400

Interpretacion

El 17% de la muestra encuestada afirma conocer la tienda de productos organicos

TUKAL, mientras que un 83% desconoce por completo la tienda.

Analisis

Los datos muestran que un porcentaje alto representando por el 83% de la muestra
poblacional no conoce el local de TUKAL. Con lo anterior se verifica que efectivamente en
el municipio de San Salvador no conocen y ni estan conscientes de la existencia de este lugar
que oferta productos organicos.
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16. ¢De qué forma se enteré de la existencia de TUKAL Cooperativa?

Obijetivo: Identificar los medios de comunicacion por los cuales los consumidores se

enteraron de la tienda TUKAL para la creacion de campafias informativas

Medios Frecuencia Porcentaje
Facebook 22 35%
Referencia de amigos 36 56%
Whatsapp 2 3%
Vive cerca de la zona 4 6%
Total 64 100%

Nota: Diferencia en el total de la muestra debido a pregunta filtro

M Facebook
35%

Referencia de
amigos

3%
6%

Whatsapp
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Interpretacion

Los resultados indican que el 35% respondio que se enteraron de la existencia de la tienda
através de Facebook, un 56% indicé que por referencia de amigos. EI 3% recibid informacién

a través de WhatsApp y un 6% vive cerca de la zona de ubicacion de la tienda.

Analisis

Lo anterior indica que las redes sociales son una herramienta muy importante a la hora de
comunicarse con los usuarios de estas. Queda evidenciado que los consumidores estan
informados y van con las tendencias hacia nuevas maneras de adquirir productos organicos

para su consumo, tanto personal como familiar.
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17. ¢Como clasifica la atencidn al cliente, recibida en la tienda TUKAL Cooperativa?

Obijetivo: Determinar la clasificacion de atencidn que recibe el consumidor que permita

el desarrollo de estrategias en el servicio

Atencion al cliente Frecuencia  Porcentaje
Excelente 23 36%
Buena 39 61%
Regular 2 3%
Mala 0 0%
Total 64 100%

Nota: Diferencia en el total de la muestra debido a pregunta filtro

36%
H Excelente
61%
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' 3%
Regular
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Interpretacion

Del total de los encuestados un 61% manifiesta haber recibido una buena atencion al
cliente, mientras que el 36% asegura que recibié una excelente atencién y una minoria del

3% considera que la atencion brindada fue regular.

Andlisis

Los datos recolectados revelan que las personas que han visitado el local de TUKAL han
recibido una excelente y buena atencion, es de suma importancia lo anterior para calificar el
tipo de atencion que se esta brindando y asi lograr que esta sobrepase la expectativa de

excelencia en la atencién recibida.



81

18. Latienda TUKAL Cooperativa se encuentra ubicada en Urbanizacion Altos de San Luis

I1, Avenida Bernal. ;Considera usted que la ubicacién del punto de venta es accesible al publico?

Objetivo: Descubrir la percepcién de las personas sobre la ubicacion de TUKAL a fin que

revelen sus gustos y preferencias

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 211 55%
No 173 45%

Total 384 100%
55%
uSi
45% » No
0 100 200 300

Interpretacion

El 55% de la muestra en estudio considera que la ubicacion del local es accesible al

publico, mientras que el 45% asegura que la ubicacién del local no lo es.

Analisis

Aunque un porcentaje considerable de personas encuestadas expresaron que la ubicacion
de la tienda es accesible, que se encuentra en una zona de facil acceso en el municipio. Otra
cantidad importante de estos considera, por muchos motivos, que la ubicacion del local no
es adecuada, estratégica ni accesible. Lo anterior debido a que entre su lugar de residencia y
el local se encuentran supermercados o mercados municipales en el trayecto por lo que

prefieren ahorrarse la fatiga y tiempo.
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19. ¢Qué lugar seria de su agrado para la ubicacién de la tienda TUKAL Cooperativa?

Obijetivo: Identificar el lugar de preferencia de las personas para la ubicacién del local de

TUKAL
Lugares Frecuencia Porcentaje
Mercados 105 27%
Centros Comerciales 144 38%
Zonas Céntricas de S.S. 52 13%
Centro de S.S. 23 6%
No sabe 60 16%
Total 384 100%
B Mercados
27%
38% W Centros Comerciales
13% Zonas Céntricas S.S.
6%
Centro de S.S.
16%
M No sabe
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Interpretacion

El 38% de los encuestados respondieron que les gustaria que el local este en centros
comerciales un 27% opina que, en los mercados mientras que el 13% considera las zonas
céntricas del municipio de S.S. como accesibles. Un 16% no sabe y finalmente un escaso 6%

asegura que el centro de S.S. seria un buen lugar.

Analisis
Los datos reflejan que las personas prefieren, en gran medida, que una tienda de productos
organicos este ubicada en centros comerciales que son lugares estratégicos. Asi mismo

opinan que los mercados son lugares de facil acceso para adquirir estos productos.
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20. La tienda TUKAL COOPERATIVA cuenta con una variedad de productos
preferentemente organicos, estos tipos de productos son: productos alimenticios, bebidas, entre

otros. ¢Cree que la variedad de productos ofrecidos cumple con sus necesidades y expectativas?

Objetivo: Determinar el nivel de aceptacion en la variedad de productos ofertados,

identificando la satisfaccion de las necesidades de los consumidores

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 359 93%
No 25 7%
Total 384 100%

93%

m Si
7% No

0 200 400
Interpretacion
El 93% de la muestra poblacional considera que la variedad de productos ofrecidos
cumple con sus necesidades y expectativas, mientras que una minoria del 7% opina que los
diferentes productos ofertados no las cumplen.
Anélisis
Los resultados anteriores develan informacion importante porque se observa que la mayor

parte de la muestra poblacional del municipio de San Salvador considera que la gama de los

productos ofertados suple sus necesidades y adicionalmente cumple sus expectativas.
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21. Estimando el rango de precios siguientes en los productos de HORTALIZAS,

establecido por TUKAL ¢Considera usted que son precios accesibles?

Obijetivo: Estimar la accesibilidad de precios de los productos de Hortalizas ofertados por
TUKAL para la creacion de estrategias

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 361 94%
No 23 6%
Total 384 100%

mSi

6%

No

0 200 400
Interpretacion
El 94% de la poblaciéon encuestada considera que los precios de las hortalizas son
accesibles, mientras que una minoria del 6% asegura no estar de acuerdo con los precios
establecidos a los productos.
Anélisis
De acuerdo a un rango de precios que fue mostrado, las personas encuestadas consideraron

que estos se mantienen con un valor similar a los de los mercados municipales y al costo que

en el supermercado tienen las hortalizas.
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22. Estimando el rango de precios siguientes en los productos de FRUTAS, establecido por

TUKAL ¢Considera usted que son precios accesibles?

Objetivo: Estimar la accesibilidad de precios de los productos de Frutas ofertados por
TUKAL para la creacion de estrategias

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 358 93%
No 26 7%
Total 384 100%

u Si

No
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Interpretacion

El 93% de la poblacién encuestada respondid estar acuerdo con el rango de precios

ofertados para las frutas, mientras que una minoria del 7% considera los precios elevados.

Andlisis

Un alto porcentaje de la muestra poblacional devela una gran aceptacion por los precios
ofertados para las frutas, lo anterior es positivo porque los consumidores son conscientes y
estan informados en cuanto a comparar los precios de los supermercados o mercados

municipales.
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23. Estimando el rango de precios siguientes en los productos de CARNES, establecido por

TUKAL ¢Considera usted que son precios accesibles?

Objetivo: Estimar la accesibilidad de precios de los productos de Carnes ofertados por
TUKAL para la creacion de estrategias

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 298 78%
No 86 22%
Total 384 100%
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Interpretacion

El 78% de las personas encuestadas consideran que los precios de las carnes son

accesibles, sin embargo, el 22% opina que son precios un tanto elevados.

Analisis

El nivel de aceptacion de las personas sigue reflejandose. Los tipos de carnes son de

pollos, gallinas y camarones.
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24. Estimando el rango de precios siguientes en los productos de BEBIDAS, establecido por

TUKAL ¢Considera usted que son precios accesibles?

Obijetivo: Estimar la accesibilidad de precios de los productos de Bebidas ofertados por

TUKAL para la creacion de estrategias

Respuestas Frecuencia
Si 308
No 76
Total 384
80%
20%
0 200 400

Interpretacion

Porcentaje
80%
20%

100%

| Si

H No

El 80% de los encuestados consideran que los precios de las bebidas son accesibles

mientras que el 20% manifesto que los rangos de precios son elevados.

Analisis

Se mantiene el nivel de aceptacion de las personas con relacion a los rangos de los precios

en las bebidas, sin embargo, aseguran que el valor de estas es alto comparado con los

supermercados y mercados populares.
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25. ¢En qué medios ha observado publicidad sobre la tienda de productos organicos TUKAL

Cooperativa? [Puede marcar mas de una opcion]

Obijetivo: Sefalar los medios en los que se ha observado publicidad de TUKAL para el

establecimiento de estrategias de posicionamiento

Medios Frecuencia Porcentaje
Television 0 0%
Radio 0 0%
Prensa 0 0%
Mupies 0 0%
Revistas 0 0%
Facebook 48 12%
Whatsapp 7 2%
Ninguno 329 86%
Total 384 100%
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Interpretacion
El 86% de las personas encuestadas manifiestan no haber visto ningan tipo de publicidad,

ni en medios tradicionales y no tradicionales, caso contrario el 12% que asegura ver
publicidad de la cooperativa en Facebook. Un 2% devela que ha recibido algun tipo de

publicidad de TUKAL por medio de WhatsApp.

Anélisis
Con lo anterior se evidencia la importancia que tienen los medios digitales, estos

posibilitan la facil recepcion de la informacion para los consumidores.
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12 PLAN DE SOLUCION

12.1 Diagndstico de la situacion actual

OPORTUNIDADES

1. Existencia de un nicho de mercado en
crecimiento

2. Ampliacion de la cadena de
abastecimiento y aprovisionamientos de
los productos ofertados
3. Adaptacion a los nuevos habitos de
compra debido a la disposicion de las
personas para consumir productos
orgdanicos

4. Apoyo de organizaciones
internacionales y nacionales

Figura 12-1
Anélisis FODA
Fuente: Elaboracion propia del equipo investigador



12.2 Comprobacién de Hipotesis

Cuadro 6

Argumento y verificacion de hipdtesis

HIPOTESIS

El disefio de plan promocional
permite el posicionamiento de
la cooperativa de
aprovisionamiento y
comercializacién TUKAL en el
mercado de productos
organicos del municipio de San
Salvador, departamento de
San Salvador.

Comprobar si la influencia
cultural permitira el
establecimiento de un perfil de
consumidor.

Determinar si el segmento de
mercado actual aumentara la
comercializacion de los
productos organicos de
TUKAL.

Identificar si el nivel de
participacién de la
competencia en el mercado
establece un lugar en la mente
del consumidor.

PREGUNTAS
RELACIONADAS

15,16, 17, 18,20,
21,22, 23, 24 ,25.

3,10

4,5,6

11,12, 13,

Fuente: Elaboracién propia del equipo investigador
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ACEPTACION O RECHAZO DE
HIPOTESIS

Se acepta la hipotesis,
debido a que TUKAL no
cuenta con el
posicionamiento deseado en
el mercado de los productos
organicos, por lo cual el
disefio de un plan
promocional lo brindara

Se acepta la hipdtesis debido
a que la cultura salvadorena
estd marcada por
costumbres propias del pais,
sin embargo, esas mismas
costumbres son parte de una
adopcién que han surgido de
la globalizacién

Se rechaza la hipotesis, el
segmento actual con el que
cuenta TUKAL se encuentra
muy estrecho en tamafio y
composicion, se hace énfasis
en considerar nuevas
perspectivas de crecimiento
como la deteccion de nichos
de mercado

Se acepta la hipodtesis, por la
razon de que la muestra
poblacional reconocio
inmediatamente los
nombres de las demads
tiendas comercializadoras de
productos organicos



12.3 ldentificacién de Perfil del Consumidor

Cuadro 7

Caracteristicas del Consumidor de Productos Organicos

PERFIL
DEL
CONSUMIDOR

VARIABLES
DEMOGRAFICAS

-Género: Indiferente

-Edad: 25 — 45 afios

-Lugar de residencia:
Municipio de San
Salvador

-Clase social: Media-
baja, Media-alta y
Alta

-Poder adquisitivo:
$301.00- en adelante

-Estado civil:
Indiferente

Religion: Indiferente

VARIABLES
PSICOGRAFICAS

-Estilo de vida:
Personas
econémicamente
activas, conscientes
con el cuidado de la
saludy
comprometidas con
el medio ambiente,
buscan adquirir
productos organicos
de calidad a un
precio accesible

-Valores:
Responsabilidad,
cortesia, solidaridad,
pertenencia, éxito,
respeto, honestidad

-Personalidad:
Personas orientadas
al cuidado de la salud
y el medio ambiente,
solidarios y con
respaldo a
productores
nacionales, con
sentido de
pertenencia para
comprar productos
locales, informados y
exigentes con
productos de calidad

Fuente: Elaboracién propia del Equipo Investigador.
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VARIABLES DE
COMPORTAMIENTO

-Lealtad a las
marcas: Conscientes
de la existencia de
tiendas naturistas, al
momento de realizar
una compra visitan
cualquier tienda que
comercialice
productos organicos,
no son leales a una
especificamente

-Situacion de
compra: Las
personas prefieren
visitar diferentes
mercados o
supermercados
antes de realizar una
compra. Lo anterior
en busca de una
ubicacion y precios
accesibles

-Beneficios
esperados:
Productos organicos
de calidad a precios
accesibles
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12.4 Propuestas de mezcla de promocion

12.4.1 Estrategia de relaciones publicas

Cuadro 8
TUKAL alzando su voz y haciéndose escuchar

Objetivo:

Participar en ferias comerciales, exposiciones y reuniones de asociaciones del sector.
Descripcion:

e Organizar eventos en instalaciones publicas (Universidad de El Salvador, Centro
Histdrico) y privadas, (Universidad Centroamericana “José Simedn Cainas”) para que
conozcan las diferentes lineas de productos. Las actividades seran publicadas en
redes sociales.

e Participar en la feria de emprendedores, organizada por canal 12

Accion:

e Contactar a medios y proponer una alianza con otras tiendas para la realizacién de la
feria.

e Publico objetivo: Hombres y Mujeres de 25 a 45 afios.

e Difusion de actividades por medio de post informativo en redes sociales (Facebook e
Instagram)

Meta:

e Lograr un alcance de 100 personas
e Potenciar laimagen de marca
Presupuesto:

e $30.00 (transporte)

e $50.00 (degustacion)

e $35.00 (paquete standard de canal 12)
Fuente: Elaboracion propia del equipo investigador
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Cuadro 9
Campairia de responsabilidad social- Think Green

Objetivo:

Ayudar a la naturaleza, a reparar el grave dafio que se ha hecho en los recursos naturales
como playas, parques, etc.

Descripcion:

e Realizar la siembra de arbolitos como Aceituno, Maquilishuat, Ciprés y Flor amarilla
en areas verdes o zonas permitidas de San Salvador

e Crear una campafa de reciclaje que consiste en el regalo de una pajilla metdlica a
cambio de 6 latas y 6 botellas plasticas

Accion:

e Publico objetivo: Hombres y Mujeres de 25 a 45 afios

e Promover el “No uso de los plasticos, como las pajillas”

e Actividades de reforestacién en uno de los Parques de San Salvador (Parque de
Colonia, Ciudad Satélite, Parque El Roble)

Meta:

e Siembra de 100 arboles
e Hacer conciencia sobre el “no uso de las pajillas de plastico”

Presupuesto:

e Pajillas metdlicas 20 x $3.00 (unidad)  $60.00
e Arbolitos 100 x $0.50 (unidad) $50.00
Fuente: Elaboracién propia del equipo investigador
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12.4.2 Estrategia de publicidad

Cuadro 10
Campairia publicitaria — consume lo natural, compra local

Objetivo:

Hacer conciencia en las personas sobre la importancia de tener un estilo de vida sano,
con principios hacia una cultura de consumo y compra consciente de productos
organicos.

Descripcién:

° La campaiia consistird en fomentar el consumo y la compra consciente de
productos organicos, contribuyendo a la agricultura organica de muchos de los
productores salvadorefios los cuales son proveedores de TUKAL. Se realizara
durante una semana publicaciones con fotografias, que remarquen la labor de los
agricultores organicos, donde se capte el proceso de cosecha y posteriormente se
encuentren listos totalmente frescos en las canastas de la tienda de TUKAL. Sera
compartido en redes sociales para lograr un alcance mayor.

Accion:

e Contratar a un Community manager para difusion de imagenes en redes
sociales (Facebook e Instagram)

e Publico objetivo: Hombres y mujeres de 25 a 45 ainos, que prefieren visitar
mercados o supermercados

e Contactar un fotégrafo profesional

Meta:
e Alcanzar un minimo de 5,000 personas en redes sociales en 6 meses
e Potenciar el engagement con usuarios lead
e Captar nuevos seguidores en redes sociales
Presupuesto:
. Community manager $400.00 (mensual)
. Campafia en redes $200.00

° 2 servicios de fotografia ~ $33.90
Fuente: Elaboracion propia del equipo investigador
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Cuadro 11
Recompensa por referencia

Objetivo:

Comunicar a los habitantes del municipio de San Salvador sobre los beneficios de TUKAL,
recalcando el apoyo hacia los productores locales y la compra consciente

Descripcion:

e Realizar una estrategia de obsequios a los clientes frecuentes que recomienden la
tienda. Se ha planeado la elaboracién de flyers que contengan un incentivo para el
consumidor. Se entregara al cliente frecuente valido por un mes con un 20% de
descuento en la primera compra mayor de $10 que realizara el nuevo cliente invitado
por este. El cliente frecuente recibira una gift card de $5.00 ddlares por recomendar
la tienda. Las gift card tendran un valor de $5.00, $10.00 y $15.00 por recomendar 1,
2 o 3 nuevos clientes respectivamente.

Accion:

e Seleccionar a 5 clientes frecuentes
e Diseiio de Flyers y Gift Card
Meta:

e Distribucion de 50 flyers
e Fidelizacidn
Presupuesto:

e Flyers $15.00
e GiftCard $30.00
Fuente: Elaboracién propia del equipo investigador



SABIAS OUE:
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Figura 12-2
Disefio de Flyer para la estrategia: Recompensa por referencia
Fuente: Elaboracion propia del equipo investigador
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URB. ALTOS DE SAN LUIS II, AVENIDA BERNAL, CASA S, SAN SALVADOR, EL SALVADOR
TELEFONO: 7613 3985

URB. ALTOS DE SAN LUIS II, AVENIDA BERNAL, CASA 5, SAN SALVADOR, EL SALVADOR
TELEFONO: 7613 3985

URB. ALTOS DE SAN LUIS II, AVENIDA BERNAL, CASA S, SAN SALVADOR, EL SALVADOR
TELEFOND: 7613 3985

Figura 12-3
Disefios de Gift Cards para la estrategia: Recompensa por referencia
Fuente: Elaboracién propia del equipo investigador
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12.4.3 Estrategia de marketing directo

Cuadro 12
Email marketing y whatsapp chat

Objetivo:

Establecer una comunicacion directa con todos los clientes, explicando y demostrando
los beneficios que se obtiene al consumir productos organicos, brindando asesoramiento
y generando relaciones personales con ellos.

Descripcion:

e Después de realizada la venta, el personal solicitara al cliente su direccion de e-mail
0 su numero de WhatsApp, posteriormente se enviara informacion de forma
personalizada sobre los beneficios de los productos, recetas de cocina y promociones
exclusivas.

Acciones:

e Vendedor estara pendiente de solicitar a clientes direccién de correo o WhatsApp,
después de haber realizado una compra o visita a la tienda.

Metas:

e Creacioén de una base de datos o CRM, que permita crear relaciones con los clientes
reales o potenciales.

Presupuesto:

e Community Manager $400.00 (se incluye en el sueldo)
Fuente: Elaboracién propia del equipo investigador
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Cuadro 13
Cupones

Objetivo:

Atraer la atencidon del consumidor, ofreciendo fuertes incentivos de compra

Descripcion:

e Por compras mayores de $10.00 se hara la entrega al cliente de un cupén de 20%
descuento que tendra una duraciéon de 15 dias para canjearlo en el Restaurante
SoyGreen.

El cupon se entregara por tiempo limitado (30 dias)
Acciones:

e Vendedor estard pendiente de entregar cupdn de descuento cuando el cliente realicé
las compras.

Metas:

e Aumento de ventas
Presupuesto:

e 25 personas que consumen un maximo de $10 $50.00

e Cupones $6.00
Fuente: Elaboracién propia del equipo investigador
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Figura 12-4
Disefio de incentivo para la estrategia de Cupones
Fuente: Elaboracién propia del equipo investigador
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12.4.4 Estrategia de ventas personales

Cuadro 14
Demostracién de productos

Objetivo:

Crear lazos con el cliente mediante la persuasion, realizando degustacion de
productos organicos que se pueden adquirir en la tienda TUKAL.

Descripcion:

e Presentar una mesa de degustacién que serd preparada con los productos orgdnicos
gue comercializa la tienda, realzando los beneficios que aporta una dieta basada en
alimentos libres de agroindustriales.

Acciones:

e Colocar una mesa con las degustaciones de frutas y verduras: pinchos de frutas, mini
ensaladas, galletas con mermeladas, etc.

Meta:

e Convencer a los clientes de la calidad de los productos
e Lograr la compra.

Presupuesto:

e $5.00 en productos
Fuente: Elaboracién propia del equipo investigador
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Cuadro 15
Retroalimentar al cliente con informacién

Objetivo:

Capacitar al personal sobre las propiedades y los beneficios de los productos
proporcionando una experiencia Unica de compra para el consumidor

Descripcion:

e Contar con personal sumamente capacitado para brindar informacién acerca de los
productos, resolver dudas, dificultades y cualquier otra inquietud que el cliente
sefiale al momento de la compra.

Acciones:

e Capacitar al personal por lo menos 4 veces al afio
Meta:

e Lograr capacitar al personal

e Generar en los clientes confianza y seguridad sobre los productos
e Lograrlacompra

Presupuesto:

e 4 capacitaciones de $300.00
Fuente: Elaboracion propia del equipo investigador
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12.4.5 Estrategia de promocion de venta

Cuadro 16
Promocidén de marca: suvenires

Objetivo:

Proporcionar articulos promocionales al momento que los clientes realicen sus
compras.

Descripcion:

e Regalar a los clientes un articulo promocional como lapiceros, llaveros e imanes por
la compra de los productos orgdnicos en la tienda TUKAL. Los productos
promocionales generan un vinculo entre la organizacion y los clientes haciendo que
estos recuerden de buena manera y prefieran la tienda.

Accion:

e Contratacién de una empresa que fabrique articulos promocionales.
Meta:

e Recompensar la fidelidad de los clientes reales y crear una relacidon con clientes
potenciales mediante el obsequio del articulo promocional que ayudard en afianzar
la relacion Empresa-Cliente

Presupuesto:

e Lapiceros, llaveros e imanes $47.00
Fuente: Elaboracién propia del equipo investigador
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EL SALVADOR
TELEFONO: 7613 3985

COMPRA CONSCIENTE
CONSUME LO NUESTRO

1 URB. ALTOS DE SAN LUIS 11,
~ AV.BERNAL, CASA S, SAN SALVADOR,
. EL SALVADOR

TELEFONO: 7613 3985

Figura 12-5
Disefio de Souvenir para la estrategia de promocion de marca, imanes
Fuente: Elaboracion propia del equipo investigador
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Figura 12-6
Disefio de Suvenir para la estrategia de promocion de marca: llaveros (parte trasera y delantera)
Fuente: Elaboracién propia del equipo investigador
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Figura 12-7
Disefio de Suvenir para la estrategia de promocion de marca, lapiceros
Fuente: Elaboracion propia del equipo investigador
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Cuadro 17
Viaja en Uber cortesia de TUKAL

Objetivo:
Fidelizar a clientes a través de descuentos exclusivos para viajes en UBER
Descripcion:

e Otorgar a 10 clientes que compran a domicilio un descuento en su primer viaje de
UBER que consiste en una cortesia de $3 con el cddigo que se proporcionara en
Tukal

Accidn:
e Seleccionar a clientes de servicio a domicilio

Meta:
e Lograr la captacidn y fidelizacion de los clientes.

Presupuesto:

e S30

Fuente: Elaboracién propia del equipo investigador



12.5 Presupuesto

Tabla 1
Inversion detallada por cada estrategia

DETALLE DE INVERSION EN PLAN PROMOCIONAL

Detalles del

Presupuesto Porcentaje
plan promocional
Relaciones publicas $225.00 3.4%
TUKAL alzando su voz y haciéndose escuchar $ 115.00
Campaiia de responsabilidad social- think Green
$110.00
Publicidad $5,078.90 76%
Campafia publicitaria — consume lo natural, compra local $ 400.00 x 12
$200.00
$33.90
Recompensa por referencia $45.00
Marketing Directo $56.00 0.8%
Email marketing y whatsapp chat $400.00 (CM)
Cupones $ 56.00
Ventas Personales $1,250.00 18.7%
Demostracion de productos $50.00
Retroalimentar al cliente con informacién $ 1.200.00
Promocidén de venta $77.00
1.1%
Proporcionar articulos promocionales $ 47.00
Viaja en Uber cortesia de TUKAL $30.00
TOTAL DE INVERSION $,686.90) $6,686.90
100%

Fuente: Elaboracion propia por equipo investigador
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Para ratificar la posibilidad de aumento en las ventas con la misma tendencia que presentan

los estados financieros de Tukal en los Gltimos afios, se aplicé el método de minimos cuadrados,

gue permite proyectar las ventas pasadas para estimar las ventas futuras.

Tabla 2
Ventas historicas de Tukal

Periodos (X) Ventas (Y)
1 $4,642.71
2 $4,860.72
3 $ 16,168.29

Fuente: Estados financieros de la cooperativa Tukal, periodos 2015-2017

La aplicacién del método requiere un ajuste en la siguiente recta:

Y =a+ bx

Donde;:

b= NXEXy - X Xy

NEXN2 — (ZX) 2

a= Xy - b¥x
N
Previamente es necesario determinar:
Ao (X) Ventas (Y) Xn2
1 4642.71 1
2 4860.72
3 16168.29 9
TOTAL 6 25671.72 14

YA2
21554756.1
23626598.9
261413602
306594957

(X) (¥)
4642.71
9721.44

48504.87
62869.02
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Reemplazando las formulas:

b= 3(62869.02) -  (6)(25671.72)
3(14) - (6)~2
b= 188607.06 - 154030.32
42 - 36

b= 34576.74 b= 5762.79
a= 25671.72 - 5762.79(6)

3
a= 25671.72 - 34576.74

3
a= -8905.02 a= -2968.34

La recta ajustada por el método de minimos cuadrados es:

Y= -2968 + 5762.79X

Es importante determinar el crecimiento por la siguiente formula:

c=b(n)
2y
c= 5762.79 X 3
25672
c= 17288.37
25671.72

c= 0.67344027



Por lo tanto, las ventas estimadas para los préximos cinco afios serian

Tabla 3

Prongstico de ventas para los préximos 5 afios

Afo Cantidad de ventas
4 20,083
5 25,846
6 31,608
7 37,371
8 43,134

Fuente: Elaboracion propia por equipo investigador

-2,968
-2,968

20,083

-2,968

-2,968
25,846

-2,968
-2,968
31,608

-2,968
-2,968
37,371

-2,968
-2,968
43,134

+

5,762.79 (4)
23,051.16

5,762.79 (5)

28,813.95

5,762.79 (6)
34,576.74

5762.79 (7)
40,339.53

5,762.79 (8)
46,102.32
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ROI

El ROI o Retorno de la Inversion es una métrica que permite medir el beneficio obtenido
de una inversion, con ella se logra analizar el rendimiento de la empresa en cuanto a la

inversion realizada.

La férmula es la siguiente:

_ INGRESOS — INVERSION

ROI = Z x 100
INVERSION
Reemplazando los valores obtenemos:
_ $25,846 — $6,686.90 100
T $6,68690
ROI = $19,159.10 100
~ 7$6,686.90

ROI = 28652%

Debido a que el ROI es positivo indica que la inversion para el proyecto es rentable (ver
anexo 12) ya que por cada dolar invertido se ha generado $2.87 de beneficio.
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FECHAS ESTIMADAS PARA EL ANO 2019

N Actividades Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes9 | Mes10
1/2/3/4/1/2/3/4/1 2|3 203410234/ 1 2(3/4/1/2/3/4/1/2/34/12/3/4/1/2 34
TUKAL ALZANDO SU
VOZ Y HACIENDOSE
1 | ESCUCHAR
RECOMPENSA  POR
2 | REFERENCIA
CONSUME Lo
NATURAL  COMPRA
3| LocaL
CAMPARA RSE: THINK
4| GREEN
5 | CUPONES
EMAIL  MKT Y
6 | WHATSAPP CHAT
DEMOSTRACION  DE
7 | PRODUCTOS
INFORMAR AL
8 | CLIENTE
RELAGIAS DE
ARTICULOS
9 | PROMOCIONALES
1| VIAJES EN  UBER
0| GRATIS

Figura 12-8

Plazo para implementacion de actividades
Fuente: Elaboracion propia del equipo investigador



12.8 Medidas de control y evaluacion

Cuadro 18

Establecimiento de controles y evaluaciones para el Plan Promocional
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Estrategias

Aspectos a considerar

Estrategia .
Estrategias
llevada a ies
modificadas
cabo:
Sl NO Sl NO

Observacion
es/
Comentarios

Objetivo cumplido

Contactar a organizador de evento

TUKAL ALZANDO
SUVOzZY Logistica/coordinacion para realizar el evento
HACIENDOSE
ESCUCHAR Se ha dado a conocer el evento en Facebook y WhatsApp
Se ha potenciado la imagen de marca
Se logro llegar al publico objetivo
Objetivo cumplido
CAMPARA DE Adquisicion de arbolitos para siembra en parques
RESPONSABILIDAD Seleccidn del publico objetivo adecuado
SOCIAL- THINK
GREEN Difusion del mensaje en Facebook y WhatsApp
Se logré crear conciencia en el publico objetivo sobre el uso de las
pajillas plasticas
Objetivo cumplido
Contratacion de community manager
CAMPARNA
PUBLICITARIA - | Difusién del mensaje en Facebook y WhatsApp
CONSUME LO
NATURAL, Seleccidn del publico objetivo adecuado
COMPRA LOCAL | Se logré fomentar el consumo y la compra consciente de productos

orgdanicos

Se alcanzd captar nuevos seguidores reales en Facebook

RECOMPENSA POR

Objetivo cumplido

Distribucién adecuada de flyers

Se logrd la fidelizacion de los clientes

REFERENCIA
Difusion del mensaje en Facebook y WhatsApp
Impresion de gift card
Objetivo cumplido
Se ha estado solicitando al cliente nombre, email y numero de
EMAIL MKT Y celular
WHATSAPP CHAT

Se ha creado el CRM o base de datos

Se ha captado clientes potenciales
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Se ha logrado fidelizar a los clientes ya existentes

CUPONES

Objetivo cumplido

Difusion del mensaje en Facebook y WhatsApp

Se ha logrado captar clientes a través de los cupones

Se presenta algun incremento en las ventas

DEMOSTRACION
DE PRODUCTOS

Objetivo cumplido

Difusion del mensaje en Facebook y WhatsApp

Seleccidn del publico objetivo adecuado

Incentivar la compra, logrando el aumento de ventas

Objetivo cumplido

INFORMAR AL Se logro capacitar al personal
CLIENTE . i ) )

Se genero mas confianza y seguridad en los clientes
Incentivar al cliente a realizar sus compras
Objetivo cumplido

RELAGIAS DE Seleccidn del publico objetivo adecuado

ARTICULOS Contratacion de empresa encargada de fabricar articulos
PROMOCIONALES

promocionales

Se logro fidelizar a los clientes y/o captar a nuevos clientes
potenciales

VIAJES EN UBER
GRATIS

Objetivo cumplido

Se logro que los clientes potenciales visitaran la tienda

Se logré que los clientes potenciales realizaran una compra

Se logro fidelizar a clientes ya existentes

Fuente: Elaboracion propia del equipo investigador.
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12.9 Conclusiones

1. La media muestral indica que mas del 50% de las personas encuestadas no son
consumidores de los productos organicos, una de las razones es por la percepcion
que tienen sobre los precios de estos considerandolos muy altos en relacién a los
de supermercados o mercados municipales en algunos casos, sin embargo,

expresan interés por ciertos productos que les gustaria consumir.

2. El estudio demostr6 que la mayoria de las personas prefieren realizar sus comprar
en supermercados esto debido a que se les facilita encontrar uno a pocas cuadras
ya sea del lugar de residencia o de trabajo, brindando comodidad al momento de

dirigirse a realizar sus compras.

3. En TUKAL, se considera que las costumbres y el estilo de vida son elementos
influyentes para la creacion de una cultura saludable, pensamiento que también
comparten la mayor parte de los participantes en el desarrollo del estudio. Eso
explica porque el local de TUKAL es tan poco conocido por los habitantes del
municipio de San Salvador. A pesar de esto, los mismos dicen estar dispuestos a
visitar el local y que se les informe o asesore sobre los productos que alli se

ofertan.

4, El medio social por el que mas se da a conocer TUKAL es por Facebook y por
referencia de amigos. Los consumidores estdn informados y van con las
tendencias por lo que el mensaje publicitario actual es percibido por una pequefia
parte de su segmento de mercado. Donde se percibe que interviene mas Facebook
dentro del proceso de compra de productos orgéanicos, es en proporcionar

informacion de estos a la comunidad.
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Un 65% manifiesta que los centros comerciales y los mercados son lugares

accesibles para la ubicacion del local.

El precio es un factor que sigue predominando en la poblacién salvadorefia a la
hora de adquirir un producto, mientras que un 40% afirma que la accesibilidad y

el buen servicio influyen mucho en su decision de compra.

En promedio, el 86% de los capitalinos acepta positivamente los precios de los

productos como hortalizas, frutas, carnes y bebidas ofrecidos por TUKAL.

Los productos son frescos y naturales, permanecen en un lugar limpio y ordenado
ademas de contar con su respectiva vifieta o rotulacion debida a excepcion de la

carne de pollo.

La ubicacidn del local es accesible pero este cuenta con un espacio reducido tanto
para productos como para las personas que lo visitan. Lo anterior impide que el

visitante se sienta comodo y en un ambiente agradable.

El personal no cuenta con uniformes y no hay personal de vigilancia.
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Recomendaciones

El local requiere de una reestructuracion en el disefio interior, remodelacion de cajas
que contiene el producto como frutas y verduras para que refleje confianza y sea

atractiva para los clientes. (Ver Anexo 2)

Es necesario realizar una campafia informativa en los medios digitales con el objetivo
de comunicar a las personas sobre la filosofia de TUKAL dando a conocer los
productos de calidad que ofrecen y con precios justos tanto para los consumidores

como para los productores.

TUKAL ya cuenta con el servicio a domicilio de los productos, es importante que se
refuerce esta estrategia comunicando a los clientes el servicio que se presta por las
compras que realicen, enfatizando en el ahorro de tiempo y la comodidad de llevar los

productos hasta la puerta de su casa u oficina.

Establecer el local de TUKAL en una ubicacién estratégica debido a que uno de los
motivos que se identificaron, para la visita a este, es que se encuentre en una zona

accesible y con afluencia de personas.

Disefar estrategias de publicidad para las diferentes redes sociales existentes y no
limitarse a una, se confirmé que las personas que conforman el segmento de mercado

establecido por TUKAL son usuarias activas de estas redes.

Disefiar estrategias de propuesta de valor, es decir, la mezcla completa de beneficios

sobre los cuales se posiciona la marca.
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ANEXOS

Anexo 1. Canasta béasica urbana-rural
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Gramos por
Articulo
persona
Pan francés (modificado el consumo de harina por su producto final) 49
Tortillas (modificado el consumo de maiz por su producto final) 223
Arroz 55
Carnes (res, cerdo, aves) 60
Grasas (aceite, margarina, manteca vegetal) 33
Huevos 28
Leche fluida 106
Frutas (naranja, platano, guineo) 157
Frijoles 79
Verduras (papa, cebolla, chile verde, tomate, guisquil, repollo) 127
AzUlcar 69

Fuente: Elaboracion propia del equipo investigador con datos de DIGESTYC 2018



Anexo 2. El Gobierno lanza linea de crédito para fomentar agricultura organica

El Ministro de Agricultura y Ganaderia, Lic. Orestes Ortez, a través del Banco de
Fomento Agropecuario (BFA), el 14 de agosto de 2014, ha puesto a disposicion de los
agricultores, una nueva linea de credito con la que el gobierno pretende impulsar la
agricultura organica a nivel nacional. Este tipo de agricultura, busca utilizar al maximo los
recursos de la finca, dandole énfasis a la fertilidad del suelo, la actividad bioldgica, minimizar
el uso de los recursos no renovables y el no utilizar fertilizantes y plaguicidas sintéticos para

proteger el medio ambiente y la salud humana.

Con esta medida, el gobierno busca colocar a El Salvador a la vanguardia de la
tecnologia productiva, dado que la agricultura organica involucra mucho mas que no usar
agroquimicos, unido a que en Centroamérica se esta produciendo una gran variedad de

productos agricolas organicos para exportacion.

El lanzamiento de esta linea de crédito para el fomento de la agricultura organica,
reafirma la voluntad del gobierno y las instituciones del sector, de seguir desarrollando la

solucidn estructural que necesita la agricultura en el pais.

En esa tendencia, el gobierno apuesta por el financiamiento estatal, que a través del
BFA busca apoyar econémicamente a los pequefios y medianos productores de hortalizas y
granos basicos que quieren trabajar bajo el nuevo modelo de produccion. La linea de crédito
esta focalizada en los cultivos de maiz, frijol, sorgo, arroz y hortalizas que se desarrollen

cumpliendo las normas establecida en un paquete tecnologico.



Los créditos seran facilitados por el BFA, a una tasa de interés anual del 4%, para créditos
de hasta $3 mil dolares. Montos superiores a $3 mil dolares, se concederan a una tasa del 9%
de interés. Con la puesta en marcha de esta linea de crédito, el Gobierno atiende el clamor de
los diferentes sectores productivos del pais y de la sociedad civil, con el objetivo de contar con
una herramienta financiera que les apoye para sustituir, de manera gradual, el modelo

tradicional de produccidn agricola, especialmente el de subsistencia.

En ese sentido, los productores podran implementar practicas de conservacion vy
tecnologias verdes, que contribuira a reducir el uso de agroguimicos. Se estima que con esta
iniciativa empresarial, podrian beneficiarse 14 mil productores individuales y diferentes

cooperativas que ya trabajan bajo la agricultura organica.

Los planes a futuro es que bajo esta modalidad, se incorporen potenciales usuarios que,
motivados por la agricultura orgéanica, se introduzcan en este nuevo sistema de produccion. Para
solicitar el financiamiento, los productores tienen que gestionar, de forma anticipada, la
precalificacion con el CENTA, fin de demostrar que estdn desarrollando un proceso de

agricultura orgéanica.

Contando con el documento de calificacion, el interesado puede acercarse a tramitar, en

cualquiera de las 38 agencias del BFA, la linea de crédito respectiva.

La linea de crédito sera respaldada por un paquete tecnoldgico que obliga durante los
primeros 4 afios, a implementar practicas conservacionistas, tales como la no quema del area
del cultivo, el uso de los rastrojos como cobertura, siembra de curvas a nivel o al contorno, no
pastoreo o pastoreo controlado y no uso de agroquimicos o de banda toxicologica de color rojo.

Todas estas actividades deben realizarse durante el primer afio de cultivo.

Para el segundo afio, el productor debe continuar con la préctica del primer afio, mas la
implementacion de practicas y obras de conservacion, participacion en capacitaciones y en caso

de aplicacion de agroquimicos, que sean con banda toxicologica color verde.



En el tercer afio, continuara con el desarrollo de las actividades del primer y segundo afio,
mas la implementacion de sistemas agroforestales, la reduccién en aplicacion de productos
quimicos sintéticos y finalmente en el cuarto afo, todo lo implementado en los primeros tres

afios, unido a la elaboracion y aplicacién de productos organicos.

La iniciativa también serd apoyada por un equipo interministerial involucrado en los
temas de salud y contaminacion del medio ambiente, como son el Ministerio de Agricultura y
Ganaderia (MAG), Ministerio de Salud (MINSAL), Ministerio de Medio Ambiente y Recursos
Naturales Renovables (MARN) y Ministerio de Trabajo y Prevision Social (MTPS).

Durante el lanzamiento del nuevo producto financiero, también se aproveché a firmar un
convenio de cooperacion y asistencia técnica entre el BFA y el Centro Nacional de Tecnologia

Agropecuaria y Forestal (CENTA).

EI CENTA, ademas de la certificacion gratis, ofrecera asistencia técnica a los productores
que lo soliciten. Asi se concibe en el convenio firmado entre la presidenta del BFA, Ana Lilian
Vega Trejo; el Director Ejecutivo del CENTA, Alirio Edmundo Mendoza y el Ministro de

Agricultura y Ganaderia, Orestes Ortez, en calidad de testigo de honor.



Anexo 3. La Gerencia de Transferencia del CENTA realiza, a través de las Agencias de

Extension, su octavo dia de campo con tecnologias organicas.

Algunos agricultores en el municipio de Apastepeque (San Vicente) sugieren a los
productores nacionales que pongan en practica la agricultura organica para tener menos
enfermedades, asegurando una buena calidad de vida. Se debe reconocer que con la agricultura
organica los costos de produccion bajan y la alimentacion es méas sana, aunque para los
agricultores significa un mayor esfuerzo fisico en el manejo del cultivo, pero a su vez es

satisfactorio al momento de cosechar los productos libres de agroquimicos.

Estos agricultores participaron junto a otros productores en un dia de campo liderado por
la Agencia de Extension de CENTA San Vicente, en el caserio Las Flores, quienes visitaron la
propiedad de uno de los agricultores, y conocieron como preparar tecnologias organicas como
el bocashi, microorganismos EM-5, elaboracion de caldo sulfocalcico y la produccion de pastos

mejorados.

Técnicos junto con productores han elaborado, distribuido y aplicado en cultivos de maiz
y frijol fertilizantes orgénicos: 1,300 litros de microorganismo de montafia liquido y 800
kilogramos solidos; 1,200 litros de EM-5, sulfocalcio 300 litros, biofertilizantes 5 mil litros y
caldo bordelés 200 litros, segun Samayoa. Ademas de entregar a los productores beneficiados
que cultivan maiz, 600 kilogramos de micorriza y 1,800 para frijol, asi como también 64 metros
cubicos de harina de roca. Uno de los beneficiados fue el duefio de la propiedad antes
mencionada, este comentd que sembré su frijol el 15 de septiembre y con la asesoria técnica
del CENTA empez6 a tratar el grano con la micorriza y utilizé harina de roca y obtuvo mejores

resultados en comparacion de otros agricultores de la zona.



Anexo 4. Demografia porcentual del consumidor organico

Minima diferencia por sexo

Datos
demograficos

0
87A Los sujetos de estudio
con mayor representacién se
encuentran entre las edades

de
San Salvador

de 25 a 55 afios
72% actualmente trabaja
49% consumidores
organicos 18% estudiay trabaja
0,
38A Tiene ingresos de $300 a $400
0,
30% $401 a $500
Elaborado por Equipo q 10% actualmente estudia
de investigacion.

Fuente: Elaboracion propia del equipo investigador.



Anexo 5. Propuesta de estantes para disefio interno del local.

Medida: 1 x 0.5 metros Medida: 1.5 x 0.5 metros

Fuente: Imagenes ilustrativas tomadas de Pixabay (Banco de imagenes gratuitas)



Anexo 6. Cotizacidn para los disefios de la empresa Lumi Creations

e
7855 - 9059
Lumﬂ 7052 - 5024

Creat oms IE] Lumi Creations

creacioneslumi.zr@gmail.com

iTug Jdeas, Tu Egtilo!

COTIZACION
/Eliente: Oscar Garcia  Fecha: B - Octubre - 2018 )
Condiciones de pago: 50% anticipo y 00% contra entrega
Fecha de entrega: A acordar
\ J
- PRECIO VALOR
CANTIDAD DESCRIPCION UNITARID TOTAL
al Flyers $0.30 $15.00

Tamario 10 x 13 ems
En papel couche b-G0
Full color, solo tiro

a Disefios para tarjeta de regalo
Tamafio tarjeta de presentacion (2x3.5pulgadas) $6.00 $30.00

25 Cupones
Tamaiio 7 x 10 cms
En folcote c-10 $0.24 $6.00

Full color, solo tiro

28 Llaveros acrilicos
Tamafio 3 x 4 cms $1.25 $31.25

Full color ambas caras

15 Imanes $1.00 $15.00
Tamafio 3 x 7 cms
En vinil magnético

Total: $97.25

Observaciones: Precios no incluyen iva

Autorizacian Cliente Lumi Creations



Anexo 7. Cotizacidn para los disefios de la empresa Zona Print

<

Zona Print San Salvador, miércoles 17 ocubre de 2018

ilmprimimos tus ideas!

Estimados Senores:
ATT, Oscar Garcia

Deseando éxito y bendiciones en sus labores y proyectos nos es grato saludarle y presentar a Ud. nuestra

oferta en base a sus requerimientos.

Cantidad Producto Unitario |Total
50 FLYERS FULL COLOR 15CMX10CM SOLO TIRO $ 025]| % 12.50
DISENOS PARA TARJETASDE REGALO FULL COLOR (TAMANO TARJETA DE
5 PRESENTACION $ 5.00($ 25.00
15 IMANES VINIL MAGNETICO 5CMX7CM $ 055| % 8.25
25 CUPONES FULL COLOR 7CMX10CM SOLO TIO $ 020 % 5.00
25 LLAVEROS PLASTIFICADOS $ 065 % 16.25

Precios incluyen IVA

Validez de la oferta: 30 dias

Tiempo de entrega:10 dias

Condiciones de pago: 60% anticipo y 40% contra
Cliente proporciona: Artes Finales

FAVOR EMITIR ORDEN DE COMPRA Y CHEQUE A NOMBRE DE ZONA PRINT S.A DE

Esperando que nuestra oferta se ajuste a sus necesidades, nos suscribimos, quedando pendiente de sus

comentarios.

Atte.
Alvaro Hernandez
mercadeo
Tel: 2260-3771
Celular: 7170-8738
E-mail: aehh90@gmail.com F.

Aprobado Cliente




Anexo 8. Cotizacidn para servicios de fotografia

Cliente:
Direccion:
Telefono:

Denisse Paredes

Cotizacion N*

00e7

Email: denisseparedes10@gmail.com

De acuerdo a su amable solicitud de cotizacion, me permito en presentar a su consideracion
los siguientes precios por |a prestacion de servicios profesionales de fotografia

Item|Cant. Descripcidn Valor Unitario  |Valor Total
001 2|Servicios de fotografia profesional 15 $30.00
Sesion fotografica considerada por
hora laborada
Subtotal $30.00
IVA 13% 5$3.90
Descuento -
TOTAL $33.90




Anexo 9. Cotizacidn para estrategia de siembra de arbolitos

ey VIVERO SAN ANDRES ventasviverosanandres@gmail.com
e PRODEVER S.A.DEC.V. KM. 34, CARRT. A SANTA ANA 2305.0871 2345.8794
SAN ANDRES, CIUDAD ARCE

(] LA LIBERTAD, EL SALVADOR 2305.2306 7788.7272

N ESPECIE Desde$ | N° ESPECIE Desde§ | N° ESPECIE Desde§ | N° ESPECIE Desde §
FORESTALES 76 |VOLADOR 045 | 150 | CHULA O MULATO 0.60 | 226 [VIOLETA AFRICANA 150

1 [ACEITUNO 0.50 FRUTALES 151 |CLAVELES 0.69 ENREDADERAS
2 [ALMENDRO DERIO 0.60 | 77 |ACHIOTE 0.80 | 152|CLIVIA 0.80 | 227 [ALLAMANDA 1.00
3 |ALMENDRO PLAYA 0.60 | 78 |AGUACATE INJ. 250 | 153 |COLA ARDILLA 1.25 | 228 [FALSA UVA 150
1 |AMATE 200 | 79 |AGUACATE PATRON 0.65 | 154 |COLA DE CABALLO 150 | 229 [HIEDRA 1.00
5 |ARAUCARIA 200 | s [ANONA 1.00 | 155 |COLEUS 0.80 | 230 [JASMIN 1.00
o |ARBOL FUEGO 0.35 | 81 |[ARRAYAN 0.60 | 156 |CORDYLINE 0.80 | 231 [PASSIFLORA 150
7 |BALA DE CANON 1.00 | &2 [CACAO 0.70 | 157 |CROTOS 0.80 | 22 |[PETREA 080
8 |BALSAMO 060 | s |CAFE 040 | 158 |DIEFFENBACHIA 0.80 | 233 |PHOTO 080
9 |BARIO 0.50 | 84 [CAIMITO 0.70 | 159 |DRACAENA 0.60 | 234 [PYROSTEGIA 3.00
10 [BAUHINIA 1.00 | &5 |CARAMBOLA 1.00 | 160 |DRACAENA REFLEXA 0.60 | 235 [SOLANUM 200
11 |BRASIL 040 | 86 |CEPA PLATANO 0.80 | 161 [DURANTA LIMON 0.60 | 236 [STRONGYLODON 25,00
12 [BUTEA 0.60 | 87 |CEPA GUINEQ 0.80 | 162 |FLOR DE LAS ONCE 0.80 | 237 [THUNBERGIA G. 200
13 [CALLISTEMON 1.00 | s [COCOTERO 4.50 | 163 | GARDENIA 1.50 | 238 [THUNBERGIA M. 3.00
14 (CAOBA 040 | s |GANDUL 1.00 | 164 | GENTIANA 1.00 | 230 [TROMPETA DE VINO 200
15 [CAPULIN 0.50 | 90 |GRANADILLA 0.70 | 165 | GINGER 1.00 | 240 [VERANERA 1.00
16 |CARAQ 045 | 91 |GRANADO 1.00 | 166 | GINGER GOLDEN 200 ALFOMBRAS Y COBERTURAS
17 |CASTANO 0.50 | 92 |GUANABO 1.00 | 167 | GINGER NEVADO 1.00 | 241 [ARACHI SACO 12.00
18 [CEDRO 0.35 | 93 |GUAYABA PATRON 0.70 | 168 |HELECHO CALAGUALA 3.00 | 242 [ARACHIMANI 0.60
19 (CEIBA 1.00 | 94 |GUAYABA TAIWAN. 250 | 169 |HELECHO HELI. 3.00 | 243 [CENTAVO 0.60
20 [CENICEROQICARR. 040 | 95 |GUINDA 070 | 170 |HELECHOS 1.00 | 244 [CENTAVVO DE CADENA 2.00
21 [CEREZO BELICE 0.35 | 9 |ICACQ 1.00 | 171 |HELICONIA ROST. 3.00 | 245 |DICHONDRA 200
22 [CHAPERNO 0.35 | o7 |JABUTICABA 2.00 | 172 |HELICONIAS 1.00 | 24 [PHOTO 0.60
23 |CHAQUIRO 040 | o8 [JACKFRUIT 3.00 | 173 |HOJA DE PIEDRA 5.00 | 247 |RHOEO 0.80
24 [CHAYA 0.50 | 99 |LIMON INJERTADO 1.00 | 174 |HOJA SUERTE 0.60 | 248 [SYNGONIUM 050
25 |CIPRES 0.60 | 100 [LITCHI 1.00 | 175 |HORTENSIA 2.00 | 249 [ZEBRINA 040
26 [CONACASTE 040 [ 101 |LONGAN 1.00 | 176 | IRIS 200 PALMERAS
27 [COPINOL 0.60 | 102 [MACADAMIA 2.00 | 177|IXORA 1.00 | 250 [ARECA 1.00
28 [CORTES BLANCO 040 | 103 [MAMEY 1.00 | 178 | JACOBINA 0.80 | 251 [BISMARCKIA 12.00
29 [CORTES NEGRO 0.35 | 104 [MAMONCILLO 0.80 | 179 | JUNIPERO 150 | 252 |COLA PESCADO 2.00
30 [CUJIN 0.35 | 105 | MANDARINA 1.00 | 180 | JUPITER DE JARDIN 1.00 | 253 |CYCA REVOLUTA 6.00
31 [EUCALIPTO 0.35 | 106 [IMANGO INJERTADO 250 | 181 |LANTANA 0.80 | 254 [CYCA ZAMIA 6.00
32 [FICUS 1.00 | 107 [MANGO S/INJERTAR 0.70 | 182 |LEEA 2.00 | 255 [FENIX 200
33 [FLOR AMARILLA 040 [ 108 [ MARACUYA 045 | 183 |LISTON 0.80 | 256 [MARTINICA 200
34 |FLOR BARBONA 040 | 109 [MARANON COMUN 0.60 | 184 |LUCKY BAMBOO 0.60 | 257 |MIAMI 200
35 [GRAVILEQ 0.60 | 110 [MARANON JAPONES 0.70 | 185 |MANO LEON 1.00 | 255 [PACAYA 1.00
36 [GUACHIPILIN 0.50 | 111 |MATASANO 1.00 | 186 [MARANTA 0.80 | 250 [PINTA LABIO 12.00
37 [GUILIGUISTE 0.60 [ 112 [NANCE 0.90 | 187 |MEGASKEPASMA 1.00 | 260 [REAL 200
3 [IZOTE 040 [ 113 [NARANJA 1.00 | 183 |FALSA LAVANDA 200 GRAMA'Y ZACATE
39 [JACARANDA 0.50 | 114 [NISPERO 350 | 189 [MIRTO 0.60 | 261 |GRAMA ALFOMBRA 800
40 [JIOTE 1.00 [ 115 [NONI 0.60 | 190 |MONJA BLANCA 2.00 | 262 | GRAMA CHINA 1.00
41 |JUPITER JAVA 1.00 | 116 |PAPAYQ 045 | 191 |MUSSAENDA 3.00 | 263 |GRAMA EN SACO 7.00
42 |LAUREL 040 [ 117 |PATERNA 0.80 | 192 |NARCISO 1.00 | 264 [ZACATE VETIVER 0.11
43 |LAUREL DE LA INDIA 1.14 | 118 |PEPENANCE 1.00 | 193 |ODONTONEMA 1.00 | 265 [ZACATE MORADO 200
44 |LEUCAENA 0.35 | 119 |RAMBUTAN 2.00 | 194 |PALMITA DE ORO 0.80 | 266 [ZACATE PENNICETUM 200
45 [LLAMA BOSQUE 0.35 | 120 |SINCUYA 1.00 | 195 |PANDANUS 200 AROMATICAS Y COMESTIBLES
46 |MADRECACAQ 0.35 [ 121 |SUNZA 1.00 | 196 |PANDANUS HELI. 12.00 | 267 |ALBAHACA 1.00
47 |MAGNOLIO TIBETANO 1.00 [ 122 | TAMARINDO 070 | 197 |PERIQUITO 0.80 | 265 [ALCAPATE 0.80
45 |MANZANA ROSA 0.50 | 123 [TORONJA 150 | 195 |PHILODENDRON 1.00 | 269 [CANELA 200
49 |MAQUILISHUAT 0.35 | 124 |VIVA 1,00 | 199|PIE DE NINO 0.50 | 270 [CHIPILIN 0.80




Anexo 10. Cotizacion para realizacion de feria como estrategia de relaciones publicas

Feria
Emprendedures

'f "
[ mereniodires

PAQUETE PREMIUM

Fena
l marendodores

PAQUETE STANDARD

PAQUETE BASICO




Anexo 11. Cuadro de Proyecciones Municipales 2014-2017

EXTENSION POBLACION PROYECCIONES DE POBLACION
DEPARTAMENTOS Y MUNICIPIOS | TERRITORIAL CENSADA

Hombres Mujeres

TOTAL PAIiS 5,744,113 6,581,940 3,098,633 3,483,307
Gl B 1,567,156 1,786,422 820,837 ... 965,585
01-San Salvador 316,090 238,244 108,919 129,325

02- Aguilares
03-Apopa

L2126y 24058 10770 13,283
131,286 185,073 84,297 100,776

04-Ayutuxtepeque o &AL | 34710 LA7T/865 23575 124,290
05-Cuscatancingo 83;1,1,9, N 37'824 .

O6-Delgado 128012 59,141

07-El Paisnal 14590 | 6,909

08-Guazapa

135,703 | 61,394

09-llopango 4,309
144,872 65,747 79,125

10 Méjiéanos 140,751

11-Nejapa 29,458 33,284 15,805 17,479
12-Panchimalco 41,260 47,662 22,692 24,970
13-Rosario de Mora 11,377 14,630 6,988 7,642
14-San Marcos 63,209 72,744 33,461 39,283
15-5an Martin L7288 || 103245 47,568 | 55,677
16-SantiagoTexacuangos 19,428 22,555 10,728 11,827
17-Santo Tomas 25,344 30,197 14,324 15,873
18-Soyapango 241,403 283,223 128,956 154,267
19-Tonacatepeque 90,896 150,394 68,984 81,410

Fuente: Informacion proporcionada por el Ministerio de Economia (MINEC)



Anexo 12. Calculo del ROl a través de calculadora financiera

Cantidad invertida ‘$6686.90 Resultado

Cantidad devuelta ‘$25846 Ganancia de inversion |$ 19,159.10
Tiempo de inversion: ROI 286.52%
ROl anualizado 286.52%

© Fechas de uso () Longitud de uso

Longitud de inversion 1.00 afios

Desde | ene v 1 v12019 E

A dic vl 31 (2019 E .Invested

- Profit
Calculate .

Fuente: Datos obtenidos a través de calculadora financiera https://www.calculator.net/



https://www.calculator.net/

