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RESUMEN

Segun datos del Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG), el subsector lacteo forma
parte del sector ganaderia en su produccion primaria y cuenta con una participacion
importante en la agroindustria de procesamiento de carnicos y lacteos. Segun el ultimo
Censo Agropecuario realizado en 2007-2008, existen 59,461 productores que se dedican a
la crianza de ganado bovino, los cuales se encuentran dispersos en todo el territorio

nacional.

En la actualidad gran parte de los productores dedicados a la crianza de ganado tienen
dificultades para comercializar la leche obtenida del mismo, a raiz de esta situacion los
ganaderos del Bajo Lempa en el municipio de Tecoluca, departamento de San Vicente,
identificaron la necesidad de conformar una entidad que generara valor agregado a la
produccion de materia prima, a partir de lo cual surge la Asociacion Cooperativa
BIOLACT de R.L.

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal utilizar el marketing
estratégico para potenciar la comercializacion de los subproductos lacteos producidos por
BIOLACT de R.L.

A través de la investigacion de campo se identificaron segmentos de mercados potenciales
locales, a los que se podria destinar parte de la produccién de lacteos de dicha institucion,
gue impacte de manera positiva en el posicionamiento que busca BIOLACT de R.L., en el

mercado local.

También se presenta el Plan de Marketing Estratégico basado en la ejecucion de una
estrategia de marketing que permita lograr el posicionamiento de la institucion en el
mercado de subproductos lacteos del departamento de San Vicente; con ello obtener
rentabilidad y auto sostenibilidad en el corto mediano y largo plazo.



INTRODUCCION
A traveés de la historia, la industria lactea en El Salvador ha representado uno de los rubros
econdmicos méas destacados en el pais, puesto que los productos, tanto la leche como sus

derivados representan una cuota muy importante de la canasta basica.

La industria lactea esta estrechamente ligada al sector ganadero del pais, debido a que estos
son los principales proveedores de la materia prima, sin embargo, los pequefios ganaderos
conforman un sector debil que no obtiene los beneficios de darle valor agregado a su
producto, sino mas bien, es el intermediario o la planta procesadora la que se queda con los
mayores rendimientos de este producto, generados a través de la elaboracion de productos y

subproductos lacteos.

En El Salvador existen asociaciones cooperativas dedicadas al acopio de leche y
comercializacion de los subproductos obtenidos a través del procesamiento de la misma, sin
embargo, el mercado para la comercializacién de los subproductos en la mayoria de las
mismas es en pequefa escala, lo que afecta el crecimiento, posicionamiento y desarrollo de

estas instituciones.

Las limitantes a las que se enfrentan las asociaciones cooperativas estan relacionadas a la
produccién y marketing, por tanto, el presente trabajo de investigacion se orientd a una
propuesta de Plan de Marketing Estratégico para la Asociacion Cooperativa de
Comercializacién, Produccion Agroindustrial y Aprovisionamiento de Productos Lacteos
de Ganaderos del Bajo Lempa de Responsabilidad Limitada.



La presente investigacion esta integrada por capitulos, permitiendo un mejor desarrollo para

la tematica que se aborda y se detallan a continuacion:

El capitulo | contiene el planteamiento del problema, base para el desarrollo de la
investigacion, que incluye la determinacion del problema identificado en BIOLACT de
R.L., la justificacion del problema, que subraya la importancia de la ejecucion de la
investigacion, por ultimo, los objetivos de la investigacion que marcaron el camino a seguir

en el desarrollo de la tematica.

El capitulo 1l contiene el marco tedrico que es fundamental en todo proceso de
investigacion, el cual orienta y guia dicho proceso, puesto que permite reunir, depurar y

explicar los elementos conceptuales y teorias existentes sobre el tema a estudiar.

El capitulo Il aborda la metodologia aplicada a la investigacion, las unidades de estudio y

herramientas utilizadas para la recoleccion, analisis y presentacion de los resultados.

El capitulo IV muestra el analisis de los resultados, siendo necesario el empleo de gréaficos

y tablas para una mejor interpretacion de las variables investigadas.

El capitulo V contiene el desarrollo del Plan de Marketing Estratégico para BIOLACT de
R.L., teniendo como eje central la aplicacion de una estrategia de marketing a ejecutarse en
la cooperativa, también se detallan las actividades a desarrollarse para la aplicacion de la
estrategia; cuya finalidad es lograr el posicionamiento de BIOLACT de R.L., en el mercado

de subproductos lacteos del departamento de San Vicente.
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1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.
1.1 DETERMINACION DEL PROBLEMA.

La Asociacion Cooperativa de Comercializacion Produccién  Agroindustrial y
Aprovisionamiento de Productos Lacteos de Ganaderos del Bajo Lempa de
Responsabilidad Limitada que en delante se denominard BIOLACT de R.L., fue constituida
el 25 de junio de 2004, conformada por un pequefio grupo de ganaderos, como una forma
de organizacion de productores de leche de la zona del Bajo Lempa del municipio de
Tecoluca, departamento de San Vicente, con apoyo de la Asociacion Fundacion para la
Cooperacion y el Desarrollo Comunal de El Salvador (CORDES) identificaron la necesidad
de conformar una entidad que generara valor agregado a la produccion de materia prima;
ello permiti6 que mediante la compra de leche se incentivara la asociatividad y la
transformacion de la ganaderia convencional a organica; con el fin de atraer a mas
productores ganaderos interesados en este sistema de produccion y a la vez fomentar el
procesamiento de leche para obtener subproductos gourmet, como fueron los quesos

europeos.

En la actualidad la cooperativa cuenta con una planta pasteurizadora la cual fue donada por
el Gobierno de la Republica de China (Taiwéan), inaugurada el 17 de septiembre del 2014,
al poco tiempo logré obtener leche pasteurizada siendo el producto con mejor calidad

nutricional que ellos ofrecen a los consumidores.

A través del analisis realizado a las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas
(FODA) de BIOLACT de R.L., la Asociacion Cooperativa se ubica en el cuadrante niUmero
3 (ver anexo 1), teniendo una posicidn estratégica adaptativa; se observa que las debilidades
inciden sobre las oportunidades que tiene la institucion, en otras palabras el crecimiento y
desarrollo de la cooperativa es afectado por no contar con mercado definido y
posicionamiento de sus productos, generando que los asociados que la conforman busquen

alternativas para comercializar los productos.

La comercializacién es la problematica principal de BIOLACT de R.L., debido a que la
institucion no cuenta con un plan de marketing que facilite determinar la estrategia para

identificar y llegar al mercado meta, y establecer los canales de distribucion mediante los

13



cuales pueda comercializar los productos, aprovechando de esta manera la capacidad

instalada de la planta productiva.

1.2 DELIMITACION DEL PROBLEMA.
La investigacion se delimito en tres reas: espacial, temporal y teérica.

1.2.1 DELIMITACION ESPACIAL.
La investigacion se llevo a cabo en BIOLACT de R.L., ubicada en Poligono Solidaridad,
canton San Ramon Grifal, comunidad el Playon, kilometro 80, carretera Litoral, municipio

de Tecoluca, departamento de San Vicente, El Salvador.

5 (T g 5
UBICACION DE LA ASOCIACION COOPERATIVA DE COMERCIALIZACION, )t
3 PRODUCCION AGROINDUSTRIAL Y APROVISIONAMIENTO DE PRODUCTOS LACTEOS
DE GANADEROS DEL BAJO LEMPA DE RESPONSABILIDAD LIMITADA. "BIOLACT de RLL."

MUNICIPIO
DE§ CANTON
TECOLUCA \¥ SAN RAMON GRIFAL

ey
‘‘‘‘‘‘

MAPA DE UBICACION
SIN ESCALA

| 1“

”~
Figura 1. Mapa de ubicacion de BIOLACT de R.L. Elaborado por Ing. Agr.
Prof. Alas Amaya, Jorge Luis, en julio 2018.
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1.2.2 DELIMITACION TEMPORAL.
El periodo de ejecucion de la investigacion fue entre los meses de marzo de 2018 a agosto
de 20109.

1.2.3 DELIMITACION TEORICA.

El desarrollo de la investigacion permitié el uso de técnicas de recoleccion de informacion,
las cuales se dividen en fuentes primarias y secundarias.

Fuentes primarias tales como observacion, entrevista y encuesta; fuentes secundarias que
comprenden libros, tesis, publicaciones, leyes, decretos, a través de las cuales se integro el
marco conceptual con base a tres ejes fundamentales: aspectos generales del marketing
estratégico, las asociaciones cooperativas en El Salvador, aspectos generales de los lacteos

y su mercado a nivel mundial, Centroamérica y El Salvador.

1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA.

BIOLACT de R.L., es una institucion dedicada al acopio de leche y elaboracion de
subproductos lacteos, desde el afio 2014 cuenta con una planta pasteurizadora de leche,
dicha planta ha permitido ampliar la capacidad instalada, aumentando los volimenes de
acopio y produccion de la cooperativa. A partir del afio 2014, la institucion provee al
Programa Vaso de Leche, que actualmente abastece a 55 escuelas pertenecientes al sector
publico, de las cuales 53 estan ubicadas en San Vicente y dos en La Paz, inscritas al
programa social impulsado por el Gobierno de El Salvador, siendo esté producto el mas
importante para el sostenimiento de la institucion, destinando la mayor parte de la leche

acopiada para su procesamiento.

La institucion cuenta con las herramientas y maquinaria requerida para producir diversidad
de productos derivados de la leche, asi como también el talento humano capacitado para los

procesos productivos que requieren los productos leche pasteurizada, crema y queso fresco.

En el area de produccion la institucion posee la capacidad para procesar 50,000 litros de
leche semanales, sin embargo, la cantidad procesada semanalmente es de 4,500 litros, lo
que significa que esta subutilizando su capacidad de procesamiento; en términos

porcentuales se utiliza inicamente el 9% de la capacidad instalada.
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En cuanto al proveedor con que cuenta BIOLACT de R.L., la leche es proveida por la
Sociedad Cooperativa Ganadera de la Zona Norte de El Salvador de R.L. de C.V., ubicada
en el departamento de Chalatenango, esta institucion proporciona el transporte de la materia

prima hasta las instalaciones de BIOLACT de R.L., al municipio de Tecoluca, San Vicente.

Sin embargo, el obstaculo que impide a la Asociacion Cooperativa desarrollarse y
posicionarse en el mercado de subproductos lacteos, se debe a problemas de tipo
mercadologicos, la institucion no posee un mercado meta al cual destinar los subproductos,
teniendo como resultado baja demanda de los mismos de acuerdo a la capacidad de

produccion de la planta procesadora.

En la actualidad, para la cooperativa la comercializacién de los subproductos como la
crema y el queso es baja; el personal de la institucion se ve en la obligacion de desplazarse
desde la planta productiva hacia lugares como la zona costera del departamento de La Paz
para comercializar los productos y de esta forma no generar pérdidas econémicas ni

materiales debido a que son productos perecederos.

BIOLACT de R.L., no cuenta con una planeacion de marketing estratégica, lo cual impide
identificar segmentos de mercado rentables para la misma, que contribuyan a potenciar la
demanda de los subproductos y de esta manera hacer buen uso de su capacidad de

produccion, que favorecera al desarrollo y crecimiento de la Asociacién Cooperativa.

A partir de lo anterior se plantea la interrogante: ; Como contribuird una propuesta de Plan
de Marketing Estratégico para la Asociacion Cooperativa de Comercializacion, Produccion
Agroindustrial y Aprovisionamiento de Productos Léacteos de Ganaderos del Bajo Lempa

de Responsabilidad Limitada?
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1.4 JUSTIFICACION DEL PROBLEMA.

En el diagndstico situacional realizado a BIOLACT de R.L., se utiliz6 la herramienta de
andlisis FODA, en la que se determiné que las principales limitantes que enfrenta la
Asociacion Cooperativa son de caracter mercadologicas, especialmente en la
comercializacion de los subproductos lacteos, debido a que no cuentan con canales de
distribucion y segmentos de mercados bien definidos, situacion que impide el logro de su
Vision cooperativa, la cual es “Ser una empresa lider en produccion y comercializacion de
productos lacteos”. Esto dificulta el posicionamiento de los subproductos que elaboran, los
cuales representan para la asociacion las actividades claves para obtener la rentabilidad y el

sostenimiento deseado por los asociados que integran la organizacion.

El marketing estratégico es la forma en que las actividades de comercializacién se planean
y coordinan para lograr los objetivos. Como equipo investigador se pretende utilizar las
diferentes herramientas y actividades del marketing para apoyar la comercializacion de los
subproductos lacteos elaborados por BIOLACT de R.L.

Con esta investigacion se pusieron en practica todos los conocimientos aprendidos a lo
largo de proceso de formacion académica de la Licenciatura en Administracion de
Empresas, brindando apoyo a la Asociacion Cooperativa en las areas de planeacion
estratégica y mercadoldgica, mediante la cual obtendran beneficios en el corto, mediano y

largo plazo.

Mediante la investigacion se aplicaron herramientas del marketing estratégico que
permitieron conocer las fortalezas, debilidades, oportunidades, amenazas, competencia,
segmento de mercado y canales de distribucion de la Asociacién Cooperativa, con el fin de

favorecer el posicionamiento, crecimiento, rentabilidad y sostenibilidad de la misma.

La investigacion propuesta tendrd mucha relevancia debido a que generara impacto positivo
en los aspectos econémicos de BIOLACT de R.L., una vez la institucion supere las
limitantes puntualizadas en la investigacion se espera logre crecimiento y desarrollo,

permitiendo generar nuevos empleos para los habitantes de la zona, generando impacto
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positivo de igual forma en la zona geografica en la cual se ubica, beneficiando la calidad de

vida de los mismos.

1.5 ALCANCE DE LA INVESTIGACION.

Con la investigacion de la tematica: Plan de Marketing Estratégico para la Asociacion
Cooperativa de Comercializacion, Produccion Agroindustrial y Aprovisionamiento de
Productos Lacteos de Ganaderos del Bajo Lempa de Responsabilidad Limitada, a
implementarse en el afio 2019, se estudié y analizé el mercado de clientes potenciales de
BIOLACT de R.L., como son los propietarios de restaurantes y comedores ubicados en el
municipio de San Vicente y kildmetro 54 de la carretera Panamericana.

El alcance de esta investigacion permitié utilizar las herramientas del marketing estratégico
para proponer un plan que contribuya a mejorar la comercializacion de los subproductos
lacteos producidos por BIOLACT de R.L.
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1.6 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

1.6.1 OBJETIVO GENERAL.

Disefiar un Plan de Marketing Estratégico para la Asociacion Cooperativa de
Comercializacién, Produccion Agroindustrial y Aprovisionamiento de Productos Lacteos
de Ganaderos del Bajo Lempa de Responsabilidad Limitada (BIOLACT de R.L.).

1.6.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS.
e Identificar los factores internos y externos que inciden en la comercializacion de los

subproductos lacteos producidos por BIOLACT de R.L.

e Determinar la estrategia mercadologica que se implementara por BIOLACT de R.L.,

para la potenciacion de la demanda de los subproductos lacteos que comercializan.

e Elaborar una propuesta de Plan de Marketing Estratégico que le permita a BIOLACT de

R.L., el posicionamiento en el mercado de subproductos lacteos.
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2 MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION.

2.1 GENERALIDADES DE LOS LACTEOS.

HISTORIA DE LA LECHE.

La leche es tan antigua como el hombre mismo; es la sustancia alimenticia de todos los
mamiferos, desde el ser humano hasta las ballenas, quienes producen leche para ese
propasito.

Desde aproximadamente el afio 8000 a.C., en la época mesolitica, el hombre, que ya habia
pasado la etapa de la vida nébmada, se vio en la necesidad de domesticar algunas especies
animales para provisionarse de leche para su consumo; esto incluia vacas, bufalos, ovejas,
cabras y camellos, de acuerdo con la situacion geogréfica en el planeta.

A partir de ese momento, la leche, especialmente la de la vaca se convierte en parte
fundamental en su alimentacion, debido a sus componentes, ya que le considera un
alimento entero, fresco y limpio.

Entre los hebreos, su fortuna se basaba de acuerdo con la cantidad de leche producida por
su rebafio.

En Caldea, la vaca fue promovida a la calidad de animal sagrado, concediéndosele la
calidad de “diosa”, a la cual se le glorificaba en los templos de Ur. Entre los egipcios,
Hathor, la diosa del cielo y la alegria, era representada con cuerpo de mujer y cabeza de
vaca.

Los hindues le dieron tal importancia a la vaca, al grado de dominar la vida social,
representando el punto clave para medir el estatus de riqueza; los pagos de servicios a
médicos y brahamanes, se efectuaban con cierto nimero de vacas.

Los himnos védicos cantan las alabanzas de la leche, la epopeya sanscrita de EI Mahabarata
afirma que “Quien mata a una vaca o permita que la maten sufrira los fuegos del infierno;
tantos afnos de castigo como pelos tenga la vaca”.

Hasta no hace mucho tiempo, las vacas tenian prioridad absoluta en las calles de Nueva
Delhi o de Calcuta.

El hombre aprendié a manipular la leche tanto para conservarla durante mayor tiempo antes

de su consumo, asi como para la elaboracion de productos derivados de la misma.

21



El consumo de la leche dentro de la dieta alimenticia, varia de acuerdo con las diferentes

regiones del mundo; los paises tropicales no la consumen frecuentemente, pero los paises

de las regiones del norte del hemisferio, Europa y Norte Ameérica, tradicionalmente

incluyen la leche y sus derivados dentro de su dieta alimenticia (Centro de Estudios

Agropecuarios, 2001, p.8).

TIPOS DE LECHE.

De acuerdo al Centro de Estudios Agropecuarios (2001) en el libro Productos Lacteos,

existen diferentes tipos de leche, las cuales son:

Leche entera: se le conoce también como leche integral o simplemente leche.

Leche cruda: es la leche sin tratamiento alguno.

Leche estandarizada: es aquella cuyo porcentaje de grasa ha sido alterado, pudiendo ser
mayor o menor al que tenia originalmente.

Leche semidescremada: es a la que se le extrae el 50% de su contenido de grasa.

Leche descremada: es la leche cuyo contenido de grasa es de 0.5% o menos, también
conocida como leche magra.

Leche baja en grasa: es la porcion de leche que contiene no menos de 0.5%, ni mas de
2% de grasa.

Leche reconstituida: es el producto que resulta de mezclar la leche entera en polvo con
agua potable, o leche descremada en polvo con grasa de leche y agua potable, en una
porcion que se asemeja a la composicién normal de la leche.

Leche recombinada: es el producto que resulta de la mezcla de leche reconstituida con
leche entera.

Leche compuesta: es aquella a la que se le han agregado productos para darle un sabor
determinado.

Leche pasteurizada: es la que se ha sometido a tratamientos térmicos especificos por un
tiempo determinado, para lograr la destruccion de microorganismos patdégenos que
pudiera contener.

Leche homogeneizada: es la que ha sido sometida a tratamientos térmico-mecanicos
para combinar ciertas propiedades fisicas y dividir el tamafio de los globulos grasos,

logrando la estabilidad de la emulsion.
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Leche esterilizada: es la que ha sido sometida a tratamientos térmicos especificos por
tiempo indeterminado, para lograr la distribucion total de microorganismos, sin alterar
su valor alimenticio.

Leche ultra pasteurizada: es la sometida a tratamientos térmicos por inyeccion de vapor
y posterior extraccion del agua por condensacion al vacio, sin causar considerables
modificaciones en su composicion y sabor.

Leche fresca concentrada: es a la que se le han quitado dos terceras partes de agua y que
generalmente contiene 10.5% de grasa.

Leche evaporada: es el producto obtenido de la leche entera o descremada, mediante la
extraccion de cerca del 50% de su contenido de agua.

Leche condensada: se obtiene a partir de la leche entera o descremada, a la cual se le ha
extraido parte del agua y se le ha agregado cerca de un 40% de azuUcar.

Leche en polvo: es la porcion que queda de la leche entera o descremada después de

haber quitado cerca del 95% de agua.

CARACTERISTICAS DE LA LECHE.
El Centro de Estudios Agropecuarios (2001) en su libro Productos L&cteos define las

caracteristicas de la leche, que se detallan a continuacion:

La leche tiene un sabor ligeramente dulce y un aroma delicado; el sabor provine de la
lactosa mientras que el aroma es propiedad de su contenido graso.

El color no es en su totalidad blanco, ya que la caseina le da un color ligeramente
amarillento. Los globulos de la grasa y en menor grado los de la caseina, junto al
caroteno, que es un colorante natural que la vaca absorbe con la alimentacion de
forrajes verdes, forman el color caracteristico de la leche.

La importancia de los &cidos se hace presente en la elaboracidn de la leche; la accion de
estos afecta los fendmenos microbiologicos la formacion de mantequillas y la
precipitacion de las proteinas.

Los acidos de la leche se expresan en la cantidad de los que pueden neutralizarse con el

hidroxido de sodio al 0.1%. La acidez promedio de la leche cruda es de 0.165%.
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e El potencial de hidrogeno (pH) expresa solo la concentracién de hidrogeno, con el pH
se mide la acidez. El valor de pH puede variar entre 0 y 14, siendo una solucion de pH 7
neutral. La leche fresca cruda tiene un pH de 6.6%, ligeramente acido.

e El peso de 1 ml de leche a una temperatura de 20 grados Celsius, se determina con el
lacto decimetro. La densidad promedio de la leche es de 1.030 gm. /kI.

Cuando la leche ha sido alterada con adicion de agua, la densidad es menor y cuando ha
sido desnatada sera mayor.

e Cuando se elimina el agua de la leche se obtiene extracto seco, la leche contiene de 125

a 130 gr., de extracto por cada litro, el cual depende del contenido graso de la misma.

HISTORIA DEL QUESO.

El queso es uno de los derivados lacteos méas sabrosos y variados. Hay indicios que en el
afio 3000 a.C., en el Oriente Medio, este sabroso alimento fue hecho por primera vez.
Existe la leyenda que fue descubierto por un mercader arabe, quien realizaba un viaje a
través del desierto y queriendo aprovisionarse de leche para este viaje, la colocé en una
bolsa hecha con el estbmago de un cordero.

Cuando trato de tomarla, se percatdé que estaba coagulada, y fermentada, esto fue
ocasionado por el cuajo de la panza del cordero anudado al calor del desierto.

Asi, el queso fue descubierto accidentalmente, ya que, al almacenar la leche, en recipientes
hechos con estdbmagos de rumiantes, se producia la coagulacion y podian consumirlo dias o
meses después.

En la Biblia también existen referencias alusivas a este alimento y durante el Imperio
Romano, la fabricacion del queso fue llevada a todos sus territorios conquistados. En la
Edad Media, los monasterios fabricaban quesos de diversas variedades, con recetas
tradicionales, que aln se conservan.

En la actualidad el queso es uno de los productos lacteos que mas se consume en el mundo,
asi como el alimento que més variedades tiene.

En Espafia cuenta con més de 80 variedades y 11 denominaciones de origen;
tradicionalmente se preparan los quesos con leche de cabra.

En Estados Unidos, se tiene un registro de mas de 400 variedades y 800 tipos de queso.
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Francia, uno de los paises con mas tradicion y gusto por este producto, produce 365
variedades y se estima que cada francés consume aproximadamente 20 kilos de queso, en
comparacion con lItalia, donde se consume un promedio de 15 kilos por persona (Centro de
Estudios Agropecuarios, 2001, p.44).

2.2 PANORAMA MUNDIAL DE LA PRODUCCION DE LECHE.

La produccion mundial de leche proviene principalmente de 5 especies de animales: vacas,
bufalos, cabras, ovejas y camellos. Segun las estadisticas de la Organizacion de las
Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura conocida como FAO, el 82% de la
produccion lechera total procede de las vacas, el 14% de los buafalos, el 2% de las cabras, el
1% de las ovejas y el 1% de los camellos. En la figura 2 presentan las estadisticas de la

produccion de leche de vaca.

Produccion Mundial de leche de vaca
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Figura 2. Produccién Mundial de la leche de vaca. Recuperado de OCLA con base a datos FAOSTAT,

FIL/IDF, en julio 2018.

La produccion mundial de la leche de vaca totalizada en el afio 2017 fue de 690 mil

millones de litros, de los cuales se comercializaron en el mercado mundial entre un 10% y
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11%, lo que representa una tasa de crecimiento del 1.4% de la produccion, implicando una
mayor oferta en el mercado mundial.

Las distintas predicciones indican que para el 2018 podria repetirse el aumento del afio
anterior, incluso ser superior. Lo cual mantiene al mercado internacional de lacteos en

permanente volatilidad.

2.3 PANORAMA DE LA PRODUCCION DE LECHE EN CENTROAMERICA.

A nivel centroamericano, los salvadorefios constituyen el segundo pais que mas leche
consume en el Istmo siendo de 175 litros por persona al afio, tomando en cuenta la leche
liquida y los subproductos lacteos.

El Salvador Unicamente esta por debajo de Costa Rica, donde se consumen 225 litros de
leche por ciudadano al afio.

A pesar del tamafio del territorio de El Salvador, la produccién lechera hace que las
explotaciones para siembra del cultivo que servira para alimento del ganado sea intensiva y

mas tecnificada, a diferencia de otros paises de la region como Nicaragua y Honduras.

Entre 2016 y 2017 el comercio de leche y productos lacteos entre los paises
centroamericanos, registro una variacion de 2% al incrementar de $299 millones a $306
millones.

En los dltimos dos afios la region ha reportado un alza sostenida en el comercio

intrarregional, registrando un crecimiento anual promedio de 3%.

En 2017 el principal exportador de leche y productos lacteos a los paises centroamericanos
fue Nicaragua, con $142 millones, seguido de Costa Rica con $107 millones, Honduras con
$27 millones, El Salvador con $23 millones, Panama $6 millones y Guatemala con $1
millon.

Durante 2017 EIl Salvador fue el principal comprador de los paises centroamericanos, al
importar $147 millones, de los cuales $109 millones los compro a Nicaragua, $19 millones

a Honduras y $17 millones a Costa Rica.
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2.4 PANORAMA DE LA PRODUCCION DE LECHE EN EL SALVADOR.

El sector lacteo nacional ha evolucionado en los Ultimos afios, debido a que se han
realizado inversiones gubernamentales y privadas importantes en infraestructura,
procesamiento, certificacion e implementacion de sistemas de gestion de calidad, a
empresas y cooperativas agroindustriales; destacan el crecimiento y tecnificacion que
muestran algunas plantas procesadoras de leche que se han equipado y modernizado entre
las cuales estan Lactolac, Lacteos San Julian, Queso Petacones, Queso Puebla vy

Cooperativa Ganadera de Sonsonate conocida como La Salud.

El apoyo del proyecto Fondo del Milenio El Salvador (FOMILENIO) a la cadena del sector
lacteo ha influido en el mercado de leche fluida, en la zona de Metapéan del departamento
de Santa Ana, se apoy0 la creacion de algunas empresas procesadoras y comercializadoras
de productos lacteos, en la zona de Cabafias y Morazan, se ha estado incrementando las
areas de pastos mejorados y se ha capacitado en ordefio higiénico, en Chalatenango, se creo
la Sociedad Cooperativa Ganadera de la Zona Norte, la cual esti recolectando entre sus
asociados, la leche fluida para el Programa Vaso de Leche que esta siendo ejecutado por el

Gobierno, con el apoyo del Ministerio de Agricultura y el Ministerio de Educacion.

El Programa Vaso de Leche, ha logrado muchas cosas positivas, ademas de los beneficios
nutricionales que aporta a los nifios de las escuelas beneficiadas, permitiendo la
capacitacion de los productores que participan como proveedores, para concientizarlos en la
produccion de leche higiénica y de primera calidad, asi como también el equipamiento de
una cadena de frio que permite la vinculacion de los productores al eslabon de
procesamiento formal, consiguiendo un precio competitivo que estd motivando algunas

inversiones en infraestructura productiva por parte de los productores.

Otro aspecto importante es la influencia que este programa ha tenido en los precios de la
leche fluida en la cadena de lacteos, tanto formal como informal, pues los precios de la
leche se han incrementado ain en época de invierno, permitiendo un mejor margen de
contribucion para los productores del sector primario de produccién. Estos incrementos de
precio también son el resultado de otras condiciones externas regionales que estan

favoreciendo positivamente en el sector lacteo nacional, como el hecho de que en
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Nicaragua se esta destinando cantidades importantes de productos lacteos para la

exportacion a Venezuela, disminuyendo el flujo de esos productos a nuestro pais.

Sin embargo, existe algun nivel de incertidumbre con respecto a la continuidad del
Programa, dado que es percibido como un Programa de Gobierno que, a pesar de los
beneficios antes mencionados, aun no logra un presupuesto propio que permita su

continuidad y mayor cobertura en el ambito nacional.

En lo que respecta a asistencia técnica y transferencia tecnolégica, la principal propuesta
del Gobierno es el Plan de Agricultura Familiar (PAF), cuya ejecucion estd a cargo del
Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG) y del Instituto Interamericano de
Cooperacion para la Agricultura (IICA), buscando desarrollar acciones articuladas que
propicien la diversificacion de la base exportadora para aprovechar mejor los tratados de
libre comercio que el pais ha suscrito en los ultimos afos, incluyendo el reciente acuerdo de
asociacion entre Centroamérica y la Union Europea, lo cual requiere de un trabajo
coordinado para el encadenamiento de los productores, empresarios y las instituciones
involucradas en la temética, para lograr el cumplimiento de normas de calidad e inocuidad
de los alimentos, asi como también otros requerimientos relacionados con empaques y

normativas de caracter legal para la exportacion.

Adicionalmente se estan desarrollando otros instrumentos de apoyo como los asocios
publicos privados y la banca de desarrollo que se espera contribuyan a consolidar y
complementar las acciones desarrolladas por el PAF y el 1ICA en las cadenas de valor
productivas que han sido priorizadas, cuyas metas pretenden lograr la inclusiéon de
pequefios productores que con sus actividades generaran resultados positivos en los
aspectos econdémico y social, enfocados principalmente en la reduccion de la pobreza vy el

mayor acceso de la poblacién a una mejor alimentacion.

Uno de los subsectores apoyados por este programa es el subsector lacteo, considerando el
potencial aporte en lo econdmico y social que ofrece este rubro productivo, tomando en
cuenta que es una actividad de caracter permanente que puede beneficiarse de otras
importantes iniciativas de diferentes instituciones para incentivar las inversiones privadas

en el desarrollo de fincas ganaderas e infraestructura de procesamiento de lacteos.
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Otras instituciones que también han venido trabajando en apoyo al sector lacteo nacional,
aportando la realizacion de estudios sectoriales y la formulacion de proyectos, son el
Ministerio de Economia, a través de la Direccion de Encadenamientos Productivos,
logrando algunos cofinanciamientos para inversiones en equipamiento para empresarios
privados y algunas cooperativas a traves del Fondo de Desarrollo Productivo
(FONDEPRO).

Otro programa que ha iniciado sus intervenciones en la cadena del sector lacteo es el
Programa de Desarrollo de Proveedores que auspicia el Programa de las Naciones Unidas
para el Desarrollo (PNUD), el cual ha estado desarrollando su metodologia con actores del
sector lacteo en la zona oriental del pais y se proyecta a incrementar su cobertura a la zona

occidental donde se ubican importantes plantas agroindustriales.

Dada la coyuntura actual de precios de la leche fluida, se espera que, con algunos de los
apoyos, mencionados anteriormente, el subsector lacteo logre un mejor desarrollo y
competitividad, sustituyendo parte de las importaciones y aprovechando mejor su condicién
local. También se espera que las autoridades correspondientes atiendan las solicitudes del
sector para que se apliquen mayores controles a los productos importados que ingresan al
pais para evitar la competencia desleal y favorecer el consumo de la produccion nacional de

productos lacteos.

Tabla 1.
Retrospectiva de la produccion de leche.
N LECHE
ANO (MILES DE LITROS)
2011 485,015
2012 472,731
2013 484,844
2014 490,943
2015 478,380
2016 493,812

Encuesta Nacional Agropecuaria de Propositos Multiples, DGEA-MAG, en junio 2018.
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2.5 GENERALIDADES DE LA COOPERATIVAS Y MARCO REGULATORIO
EN EL SALVADOR.

HISTORIA DE LAS COOPERATIVAS EN EL SALVADOR.

Las cooperativas surgieron como una necesidad de las personas con intereses comunes para

formar parte de grupos asociativos, su importancia radica en lograr objetivos que

contribuyan al mejoramiento de las condiciones de vida de sus familias, mediante el

esfuerzo y trabajo basado en principios y valores colectivos.

Las primeras ideas sobre cooperativismo en nuestro pais datan de finales del siglo XX,
cerca del afio 1900 donde se introdujo como materia de estudio en la Facultad de
Jurisprudencia y Ciencias Sociales de la Universidad de EI Salvador.

Posteriormente, en los primeros veinte afios de ese siglo, se promovieron y organizaron las
primeras cooperativas de artesanos, cuya finalidad era proveerse de materias primas y
materiales para elaborar sus productos, con la consiguiente ventaja de adquirir esos
insumos productivos a menor costo y con mejores condiciones en virtud del esfuerzo

cooperativo.

Como una de las consecuencias positivas de la finalizacion de la segunda guerra mundial,
se promovieron y organizaron las cooperativas de agricultores, con la finalidad de proveer
financiamiento para la produccion agropecuaria, las que adoptaron la denominacién de

Cajas de Crédito Rural.

Como era lo normal, se trataba de productores individuales que recurrian a la forma
cooperativa como medio para ampliar sus posibilidades econémicas a largo plazo. Durante
los afios cuarenta y cincuenta era evidente que el cooperativismo cumplia con los principios

de autoayuda, subsidiaridad y territorialidad, que se perdieron posteriormente.

A finales de 1970, se tratd de institucionalizar lo relativo a esta materia mediante la
creacion de una entidad del Estado dedicada a fomentar el cooperativismo emitiendo,
ademas de la Ley General de Asociaciones Cooperativas. No obstante, las cooperativas

existentes con anterioridad bajo la modalidad juridica de sociedades cooperativas quedaron
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fuera de este mecanismo y de esta Ley, permaneciendo sujetas a la legislacion contenida en

el Cadigo de Comercio.

Este ultimo periodo se caracteriza por la promocion de asociaciones cooperativas de
empleados y trabajadores asalariados, con la finalidad de proveerse de financiamiento para
necesidades personales o familiares, mediante el ahorro y crédito, asi como de proveerse de
bienes de consumo personal y familiar mediante las denominadas cooperativas de consumo.
Por este tiempo también se avanzo en el desarrollo del cooperativismo en el pais, pero fuera
del ente estatal antes referido, pues los agricultores promovieron y organizaron sociedades
cooperativas con la finalidad de transformar su produccion agricola o pecuaria, por tanto,
beneficiarla o industrializarla de manera cooperativa, asi como proveerse de insumos a
mejor precio para sostener sus actividades primarias. Este fue el caso de ganaderos,
cafetaleros y cafieros.

También durante este periodo los transportistas dedicados al servicio de caracter colectivo o
selectivo, desarrollaron sus asociaciones cooperativas para proveerse de repuestos, insumos
0 equipos, incluso llegaron a prestar el servicio de transporte colectivo o selectivo mediante

empresas de servicio al publico, de propiedad también cooperativa.

En 1980 fue el escenario del proceso de Reforma Agraria, con base en cuyo decreto se
originaron las Asociaciones Cooperativas Agropecuarias del sector reformado bajo fuerte

proteccion del Estado. Era el momento del inicio de la tltima guerra civil en El Salvador.

Si bien todas las cooperativas (sociedades y asociaciones) gque se organizaron hasta los afios
setenta eran de servicios, a partir de 1980 se entr6 de lleno en la etapa de las cooperativas
de produccién o de trabajo, en las cuales los asociados tenian por finalidad proveerse de un
puesto de trabajo, dado que la propiedad de las mismas es de caracter colectivo y que sus
miembros en general carecian de propiedad individual de la tierra. Pero este proceso trajo
consigo la fragmentacion de las cooperativas de agricultores, dando origen a otro ente
estatal y a la Ley de Asociaciones y Organizaciones Campesinas.
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Ya en la fase de finalizacion de la guerra civil y también después de la firma de los

Acuerdos de Paz, se organizaron empresas cooperativas de integracion, dedicadas a servirle

a sus asociados en la comercializacion internacional de productos agricolas de exportacion

como el café, también se avanzé en el ambito de la intermediacidn financiera cooperativa,

constituyéndose empresas (sociedades y asociaciones) cooperativas financieras y de

seguros que ofrecen servicios similares a los de los bancos y aseguradoras comerciales de

naturaleza anénima.

CLASIFICACION DE LAS COOPERATIVAS SEGUN LA LEY GENERAL DE

ASOCIACIONES COOPERATIVAS.

Tabla 2.

Clasificacién de las cooperativas en El Salvador.

ARTICULO CLASIFICACION

Asociaciones
Articulo 8 cooperativas de

produccion.

Asociaciones

Articulo 10 . .
cooperativas de vivienda.

Articulo 11 y Asociaciones
12 cooperativas de servicios.

DESCRIPCION
Estan integradas por productores que se asocian para

poder producir, transformar o vender en comuln sus
productos.

Entre éstas se encuentran: de producciéon agricola,
pecuaria, pesquera, agropecuaria, artesanal e industrial.
Son cooperativas que tienen por objeto procurar a sus
asociados viviendas mediante la ayuda mutua y el
esfuerzo propio.

Son cooperativas de servicios, las que tienen por objeto
proporcionar servicios de toda indole a sus asociados,
con el propdsito de mejorar condiciones ambientales y
econdmicas de satisfacer sus necesidades familiares,
sociales, ocupacionales y culturales.

Entre las asociaciones cooperativas de servicios se
encuentran: de ahorro y crédito, transporte, consumo,
profesionales, seguros, educacién, aprovisionamiento,

comercializacion, escolares y juveniles.

Elaborado por el equipo de investigacién, basado en la Ley General de las Asociaciones Cooperativas en El

Salvador en marzo 2018.
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MARCO REGULATORIO DE LAS ASOCIACIONES COOPERATIVAS EN EL
SALVADOR.
La cooperativa BIOLACT de R.L., es regulada por leyes y reglamentos que constituyen su

régimen juridico.

Constitucion de la Republica de El Salvador.

En el articulo 7 establece que es un derecho de los habitantes de El Salvador el asociarse
libremente y reunirse pacificamente para cualquier objeto licito. De igual forma en el
articulo 114 detalla que las cooperativas que se formen para prestar servicios financieros, el

Estado facilitara su expansion y financiamiento.

Ley General de Las Asociaciones Cooperativas.

Su objetivo principal es regular el funcionamiento de las asociaciones y cooperativas en el
pais, independientemente de la actividad a la que se dedique. Las asociaciones cooperativas
son normadas por esta Ley desde su creacion como persona juridica hasta su disolucion y
liquidacion. Ademas, cuenta con su respectivo reglamento, en el que se establecen de forma

mas especificas algunos procedimientos o disposiciones sefialados en dicha Ley.

Ley de Creacion del Instituto Salvadorefio de Fomento Cooperativo (INSAFOCOOP).
Responde a la necesidad de centralizar la direccion y coordinacion de la actividad
cooperativa, establece las atribuciones y la forma en que el Instituto tiene que ser
administrado, a fin de cumplir con sus objetivos de promover, coordinar y supervisar a las

asociaciones cooperativas.

Ley de Proteccion al Consumidor.

En el articulo 1 define que el objeto de esta ley es proteger los derechos de los
consumidores a fin de procurar el equilibrio, certeza y seguridad juridica en sus relaciones
con los proveedores. Asi mismo tiene por objeto establecer el Sistema Nacional de
Proteccion al Consumidor y la Defensoria del Consumidor como institucion encargada de
promover y desarrollar la proteccion de los consumidores, disponiendo su organizacion,
competencia, relaciones con los 6rganos e instituciones del Estado y los particulares,

cuando requiera coordinar su actuacion.
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De igual forma en el articulo 2 establece que el &mbito de aplicacion de esta Ley son todos
los consumidores y los proveedores, sean estas personas naturales o juridicas en cuanto a
los actos juridicos celebrados entre ellos, relativos a la distribucion, depdsito, venta,
arrendamiento comercial, cualquier otra forma de comercializacion de bienes o

contratacién de servicios.

En el articulo 3 en cuanto a las personas naturales y juridicas sujetas a esta Ley, se
entendera por:

a) Consumidor o usuario: toda persona natural o juridica que adquiera, utilice o
disfrute bienes o servicios, o bien, reciba oferta de los mismos, cualquiera que sea el
caracter publico o privado, individual o colectivo de quienes los producen,
comercialicen, faciliten, suministren o expidan.

b) Proveedor: toda persona natural o juridica, de caracter publico o privado que
desarrolle actividades de produccion, fabricacion, importacion, suministro,
construccién, distribucion, alquiler, facilitacion, comercializacion o contratacion de
bienes, transformacion, almacenamiento, transporte, asi como de prestacion de
servicios a consumidores, mediante el pago de precio, tasa o tarifa. Para efectos de
esta Ley, también quedan sujetas las sociedades nulas, irregulares o de hecho,
respondiendo solidariamente cualquiera de sus integrantes. Asi mismo, sera
considerado proveedor, quien, en virtud de una eventual contratacion comercial,
entregue a titulo gratuito bienes o servicios.

En caso que el consumidor fuere el Estado, el municipio o cualquier entidad publica, para
la solucion de las controversias que se susciten a consecuencia de la contratacion
respectiva, se estard a lo dispuesto en la Ley de Adquisiciones y Contrataciones de la

Administracion Pablica y otras leyes que fueren aplicables.

Ley de Impuesto Sobre la Renta.

En el articulo 2 establece que esta Ley es una de las principales fuentes de ingreso para el
Estado, en su articulo 1, sefiala el hecho generador del impuesto y dice que la obtencién de
renta por los sujetos pasivos en el ejercicio o periodo de imposicion de que se trate, genera

la obligacion de pago del Impuesto Sobre la Renta.
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En el articulo 4 se entiende por renta obtenida todos los productos o utilidades percibidos o
devengados por los sujetos pasivos, ya sea en efectivo o en especie y provenientes de
cualquier clase de fuente tales como:

a) Del trabajo;

b) De la actividad empresarial, ya sea comercial, agricola, industrial, de servicio y de
cualquier otra naturaleza;

c) Del capital tales como: alquileres, intereses, dividendos o participaciones;

d) Toda clase de productos, ganancias, beneficios o utilidades, cualquiera que sea su
origen, deudas condonadas, pasivos no documentados o provisiones de pasivos en
exceso, asi como incremento de patrimonio no justificado y gastos efectuados por el
sujeto pasivo sin justificar el origen de los recursos a que se refiere el articulo 195
del Cddigo Tributario.

Menciona las rentas no gravables por este impuesto y en consecuencia quedan excluidas del
coémputo de la renta obtenida, las que por decreto legislativo o las provenientes de contratos
aprobados por el érgano legislativo mediante decreto, sean declaradas no gravables entre
las que se encuentran la Ley de Imprenta, Ley del Libro, Ley de Cooperativas y Ley del

Régimen de Zonas Francas.

Asi también, en el articulo 5 son sujetos pasivos o contribuyentes y por lo tanto obligados
al pago del Impuesto Sobre la Renta, aquéllos que realicen el supuesto establecido en el
articulo 1 de la Ley del Impuesto Sobre la Renta ya se trate de personas naturales o

juridicas domiciliadas o no.

El articulo 72 de la Ley General de Asociaciones Cooperativas les otorga el privilegio de
exencion del pago del Impuesto Sobre la Renta con peticion al Ministerio de Economia y
previa justificacién con audiencia del Ministerio de Hacienda, a partir de la fecha de su
solicitud y prorrogables a peticion de la cooperativa por periodos iguales, considerando que
la exencion puede ser total o parcial. Cabe mencionar que esta exencién no las libera del
cumplimiento de las obligaciones formales sefialadas en el Cédigo Tributario, como la
presentacion de la declaracion del referido impuesto, haciéndose acreedor de las sanciones

correspondientes en caso de no cumplir dichas obligaciones.
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Ley de Impuesto a la Transferencia de Bienes Muebles y a la Prestacion de Servicios.
El articulo 20 establece que seran sujetos pasivos o deudores del impuesto, sea en calidad
de contribuyentes o de responsables:

a) Las personas naturales o juridicas;

b) Las sucesiones;

c) Las sociedades nulas, irregulares o de hecho;

d) Los fideicomisos; y

e) Las asociaciones cooperativas.
El articulo 46 regula la prestacion de servicios de la siguiente manera:
Estaran exentos del impuesto los servicios de operaciones de depdsito, de otras formas de
captacion y de préstamos de dinero, en lo que se refiere al pago o devengo de intereses,
realizadas por bancos, intermediarios financieros no bancarios y cualquier otra institucion
de caracter financiero que se encuentre bajo la supervision de la Superintendencia del
Sistema Financiero o registradas en el Banco Central de Reserva, empresas de
arrendamiento financiero o de factoraje, las asociaciones cooperativas 0 sociedades
cooperativas de ahorro y crédito, corporaciones y fundaciones de derecho publico o de

utilidad publica, que se dediquen a la concesion de financiamiento.

Cddigo de Trabajo.
En el articulo 29 sefiala las obligaciones de los patronos que para el caso de las
asociaciones cooperativas es responsable el consejo de administracion, por lo tanto, este
debe cumplir con sus responsabilidades, entre las cuales se encuentran:

a) Pagar al trabajador el salario respectivo;

b) Proporcionar al trabajador los materiales necesarios para el trabajo;

c) Guardar la debida consideracién a los trabajadores; y

d) Cumplir con las demas obligaciones mencionadas en dichos articulos.

El articulo 302 establece que todo patrono privado que ocupe de modo permanente a diez o
mas trabajadores, tiene la obligacién de elaborar un reglamento interno de trabajo, el cual
se debera someter a la aprobacion del Director General de Trabajo para que este reglamento

sea considerado como legitimo.
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En caso las cooperativas que tengan diez o mas empleados deberan contar con un
reglamento interno de trabajo a fin de cumplir con esta obligacion y de alguna manera

beneficiar al mismo tiempo a la cooperativa en lo que a controles se refiere.

El articulo 307 hace mencién a las prestaciones por causa de enfermedad, el cual trae
consigo la suspension del contrato individual lo que indica que el patrono esta obligado a
pagarle al trabajador, mientras dure la enfermedad una cantidad equivalente al setenta y

cinco por ciento de su salario basico conforme a las categorias establecidas en el mismo.

Ley del Seguro Social y su Reglamento.

Esta Ley tiene por objeto en su articulo 7 brindar seguridad social de los riesgos a que estan
expuestos los trabajadores, en razon de ello el articulo 3 establece que el régimen del
seguro social obligatorio se aplicaré originalmente a todos los trabajadores que dependan de
un patrono sea cual fuere el tipo de relacion laboral que los vincule y la forma en que se

haya establecido la remuneracion.

Con el fin de proporcionar los servicios de seguridad social, el Instituto Salvadorefio del
Seguro Social necesita contar con recursos financieros para lo cual en la Ley se estipulan
las diferentes fuentes de ingreso, siendo una de ellas las cotizaciones que conformen a la
Ley que deben adoptar los patrones, trabajadores y el Estado mismo; conforme en el
articulo 29 que dichas cuotas seran destinadas a financiar el costo de las prestaciones y de
la administracion y que se determinaran con base a la remuneracion que corresponda al
trabajador por sus servicios.

Por consiguiente, en el articulo 7 del reglamento para la aplicacion del régimen del seguro
social establece los plazos para que el patrono se inscriba e inscriba a sus trabajadores en el
instituto siendo para el patrono cinco dias contados a partir de la fecha en que asuma la
calidad de tal y a sus trabajadores debera inscribirlos en el plazo de diez dias contados a

partir de la fecha de su ingreso a la empresa.

Ley General Tributaria Municipal.
Esta relacionada con las asociaciones cooperativas, dado que estos entes juridicos se

establecen en los municipios y por lo tanto estan sujetos a la normativa tributaria municipal.
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2.6 GENERALIDADES DE BIOLACT DE R.L.

Tabla 3.
Generalidades de BIOLACT de R.L.
Asociacion Cooperativa de Comercializacion, Produccion Agroindustrial y
Nombre de la . ) ) )
Aprovisionamiento de Productos Lacteos de Ganaderos del Bajo Lempa de

cooperativa: - o
Responsabilidad Limitada (BIOLACT de R.L.)

Fecha de ) o
L Fecha de inscripcion: No. de empleados:
constitucion:
12/01/2005 11
25/06/2004
Teléfono: NIT: No. Registro Contribuyente:
2300-5789 1011-250604-101-6 163001-5

Elaborado por el equipo de investigacion, basado en datos proporcionados por el Instituto Salvadorefio de
Fomento Cooperativo (INSAFOCOOQOP) en abril 2018.

Antecedentes de BIOLACT de R.L.

Fue constituida el 25 de junio de 2004, por un pequefio grupo de ganaderos, como una
forma de organizacion de productores de leche de la zona del Bajo Lempa del municipio de
Tecoluca, departamento de San Vicente, con apoyo de la Asociacion Fundacién para la
Cooperacion y el Desarrollo Comunal de El Salvador (CORDES) identificaron la necesidad
de conformar una entidad que generara valor agregado a la produccion de materia prima;
ello permiti6 que mediante la compra de leche se incentivara la asociatividad y la
transformacion de la ganaderia convencional a organica, con el fin de atraer a mas
productores ganaderos interesados en este sistema de produccion y a la vez fomentar el
procesamiento de leche para obtener productos gourmet.

Inscrita formalmente en el Instituto Salvadorefio de Fomento Cooperativo (INSAFOCOOP)
el 12 de enero de 2005 bajo el nombre de Asociacién Cooperativa de Comercializacion,
Produccion Agroindustrial y Aprovisionamiento de Productos Lacteos de Ganaderos del
Bajo Lempa. En la actualidad la cooperativa cuenta con una planta pasteurizadora la cual
fue donada por el Gobierno de la Republica de China (Taiwan); a través de gestiones
realizadas por Ciudad Mujer, el Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG) y la Union
Europea, la cual fue inaugurada el 17 de septiembre del 2014 al poco tiempo logro obtener
leche pasteurizada que es el producto con mejor calidad nutricional que ellos ofrecen a los

consumidores.
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Estructura Organizativa de BIOLACT de R.L.

ASAMBLEA DE
ASOCIADOS

CONCEJO DE
ADMNISTRACION

GERENCIA DE
CONTROL DE
CALIDAD

GERENCIA GERENCIA DE
ADMINISTRATIVA PRODUCCION

3 AREA DE AREA DE 3 <
WRERDE RECURSOS RECEPCION DE LRENDE SREQDE

CONTABILIDAD HUMANOS PASTEURIZACION DESCREMADO

AREA DE CALIDAD AREA DE
DEL PRODUCTO SUPERVISION

AREA DE EMPAQU

Figura 3.Estructura Organizativa de BIOLACT DE R.L. Elaborado por el equipo de investigacion basado en datos proporcionados por BIOLACT DE R.L., en marzo 2018.
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Mision.

Producir con tecnologia avanzada y comercializar productos lacteos con altos estandares de
calidad para la satisfaccion de nuestros consumidores actuales y potenciales, por medio de
una buena administracion, organizacion y vision empresarial de mujeres comprometidas

con su desarrollo personal, el de sus familias y el del territorio.

Vision.

Ser una empresa lider en la elaboracion y comercializacion de productos lacteos
comprometidas con nuestros consumidores, clientes, proveedores, productoras/res y
trabajadoras, para dar lo mejor de nuestra gestion y obtener una posicion dentro del

mercado.

Principios cooperativos.

e Libre adhesion y retiro voluntario.

e Organizacion y control democratico.

e Interés limitado al capital.

e Distribucién de los excedentes entre los asociados, en proporcion a las operaciones que
éstos realicen con las asociaciones cooperativas 0 a su participacion en el trabajo
coman.

e Fomento de la educacién cooperativa.

e Fomento de la integracion cooperativa.
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2.7 FUNDAMENTOS TEORICOS SOBRE EL MARKETING ESTRATEGICO
PARA LA COMERCIALIZACION.

Antecedentes del marketing.

Alejandro Schnarch (2013) en su libro Marketing para PYMES define que el término
marketing es un anglicismo que en espafiol suele traducirse como mercadotecnia o
mercadeo. El nacimiento del marketing es una cuestion que siempre crea controversias
entre los distintos autores; no hay acuerdo, ni época, ni pais de procedencia. En efecto,
algunos autores, basandose en la idea del intercambio, sostienen que el marketing es tan
antiguo como la humanidad misma, pero aun cuando las actividades de marketing son muy

antiguas, su estudio es muy reciente (p.43).

Sin embargo, diversos escritores sostienen que éste concepto ya se aplicaba en la
comercializacion de libros del siglo XV, los editores ingleses de aquella época tenian que
buscar los mercados, disefiar su producto y adaptar su marketing para ajustarse a las
necesidades de sus clientes utilizando las variables de marketing estratégico, centrando su

atencion en el tipo, la naturaleza de los consumidores y de los competidores.

Los antecedentes que dieron aparicién al marketing se remontan a comienzos del siglo XX,
con los primeros textos académicos escritos. La constitucion del marketing como disciplina
se situa en el afio de 1900, aun cuando en 1898 se impartio el primer curso universitario
sobre comercializacién en Alemania; entre 1910 diversas universidades de Estados Unidos
ofrecieron cursos relacionados con lo que entonces se denominaban industrias distributivas,

que giraban en torno a los problemas de distribucion y venta (Schnarch, 2013, p.44).

Definicion de marketing.

La American Marketing Asociation (AMA) en 1985, define que “La administracion de la
mercadotecnia es el proceso de planear y ejecutar la concepcion, fijacion de precios,
promocion y distribucion de ideas, mercancias y servicios para dar lugar a intercambios que

satisfagan objetivos individuales y organizacionales™.
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Para Stanton, Etzel y Walker (2007) “La mercadotecnia es un sistema total de actividades
de negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios,
promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la

organizacion”.

En 2004 la AMA definia el marketing como una funcién organizativa y un conjunto de
procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para la gestion de relaciones
con estos en formas que beneficiaran a la organizacion y sus grupos de interés. A finales de
2007 la AMA volvio a revisar y la defini6 como la actividad, conjunto de préacticas
relevantes y procesos para crear, comunicar, liberar e intercambiar las ofertas que tengan

valor para los clientes, los socios y la sociedad en general.

Actualmente hay muchas definiciones de marketing, pero las mas acertadas son aquellas
que han ampliado su concepto, como las de Kotler y Keller (2006). Segun estos autores,
desde el punto de vista de los negocios, marketing es el proceso de planear y ejecutar el
concepto, el precio, la promocion y la distribucion de ideas, bienes y servicios con el fin de
crear intercambios que satisfagan los objetivos particulares y de las organizaciones. La
direccion del marketing es el arte y la ciencia de seleccionar mercados meta, de atraer y
retener clientes mediante la generacion, entrega y comunicacién de un valor superior.
Desde ese enfoque el marketing aporta una forma distinta de concebir y ejecutar la relacion

de intercambio entre dos 0 més partes.

Importancia del marketing.

Seria dificil imaginar un mundo sin marketing. Pero puede ser igualmente dificil apreciar la
importancia que el marketing real desempefia en la mayoria de los aspectos de nuestra vida
como cosa hecha que siempre esté ahi, solemos subestimar los medios apoyados en gran
medida por la publicidad, el gran surtido de bienes distribuidos por tiendas cercanas a
nuestros hogares o la facilidad con que podemos hacer compras. Para apreciar mejor,
consideremos por un momento como desempefia el marketing una de las funciones
principales en la economia global, en el sistema socioeconémico de cualquier pais, en

cualquier organizacién y en la vida (Stanton, Etzel, y Walker, 2007, p.18).
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En cualquier empresa las consideraciones de marketing deben ser parte integrante de toda

planeacion a corto y largo plazo. He aqui por qué:

e El resultado de satisfacer los deseos de los clientes, que son la base social y econémica
para la existencia de todas las organizaciones influye en el éxito de cualquier negocio.

e El marketing es la Unica actividad que produce ingresos directamente, aun cuando para

el crecimiento de una empresa son esenciales muchas actividades.

Concepto de estrategia.

Kerin, Hartley y Rudelius (2014) afirman que “la estrategia es el curso de la accion a largo
plazo de una organizacion disefiado para lograr una experiencia Unica del cliente y al
mismo tiempo alcanzar sus metas” (p.29). Todas las organizaciones establecen de manera
explicita o implicita una direccion estratégica. Y el marketing ayuda no solo a fijar esta

direccion, sino también a conducir por ella a la organizacion.

Marketing estratégico.

Segun Alejandro Schnarch (2013) el marketing estratégico se refiere al analisis sistematico
y permanente de las necesidades del mercado y al desarrollo de conceptos de productos
rentables destinados a unos grupos de compradores especificos y que presentan cualidades
distintivas que los diferencien de los competidores inmediatos, asegurando asi al productor

una ventaja competitiva duradera y defendible (p. 61).

Para desarrollar el marketing estratégico se deben realizar las siguientes acciones:

e Identificar los mercados o segmentos que pueden ser atractivos.

e Investigar las necesidades y como pueden ser satisfechas.

e Determinar los mercados meta.

e Evaluar la demanda actual y potencial de los mercados.

e Disefiar estrategias de diferenciacion.

El marketing estratégico analiza las necesidades del mercado, permitiendo el desarrollo de
productos y servicios que sean rentables, destinados a grupo de compradores determinados;
busca diferenciarse de los competidores inmediatos asegurandole al emprendedor una

ventaja competitiva sustentable. La gestion estratégica se sitla en el mediano y largo plazo,
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debido a que se propone pensar la mision de la empresa, definir objetivos, elaborar

estrategias de desarrollo y mantener un equilibrio en la cartera de productos y servicios.

Objetivos del marketing estratégico.

Lambin, Sicurello y Gallucci (2009) definen que los objetivos del marketing estratégico
incluyen normalmente un andlisis sistémico y continuo de las necesidades y requisitos de
los grupos claves de clientes, asi como el disefio y produccion de un paquete de productos
que permitirdn a la compariia atender a los grupos selectos o segmentos de manera mas
eficiente que sus competidores. Al atender estos objetivos, la empresa se asegura una

ventaja competitiva sustentable (p.6).

44



2.8 TEORIA DE IMPLEMENTACION DEL MARKETING ESTRATEGICO.

Analisis de la segmentacion de mercado

I |
Analisis de la atractividad del Andlisis de la atractividad dela

mercado de referencia empresa

\/

Analisis de la segmentacion de mercado ¥
seleccion de los mercados objetivos

Formulacion de marketing estratégico

Figura 4. Teoria de implementacion del marketing estratégico. Lambin, Sicurello y Gallucci (2009). Direccién
de Marketing, consultado en mayo 2018.

2.8.1 ANALISIS DE LA SEGMENTACION DEL MERCADO.

Una de las primeras decisiones estratégicas de una empresa es definir su mercado de
referencia y elegir el o los segmentos a los que apuntard. Esta eleccion implica la
participacion del mercado total en grupos de clientes con necesidades y caracteristica de
comportamientos 0 motivaciones similares, que constituyen distintas oportunidades de
mercado (Lambin, Sicurello y Gallucci, 2009, p.150).

Segmentacion de mercado.
Se refiere al proceso de dividir el mercado en pequefios grupos de compradores que tienen

necesidades, caracteristicas y comportamientos que necesitan la aplicacion de estrategias de
marketing diferenciadas.
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La implementacion del proceso de segmentacion consta de cuatro pasos basicos detallados

a continuacion:

El

El analisis de segmentacion consiste en identificar las necesidades del cliente,
reagruparlas por segmento y describir el perfil de cada segmento.

La eleccion del mercado consiste en evaluar el atractivo de los segmentos, medir la
competitividad y seleccionar el o los segmentos objetivos.

El posicionamiento del mercado consiste en evaluar las posiciones competitivas,
construir ventajas diferenciales y desarrollar una propuesta de valor.

El programa de marketing consiste en desarrollar un programa de marketing, evaluar la
rentabilidad del segmento y adaptar la organizacion de marketing.

primer paso, el andlisis de segmentacion del mercado de referencia, se desarrolla

generalmente en dos pasos correspondientes a diferentes niveles de segmentacion del

mercado total. El primer paso llamado macrosegmentacion, tiene como objetivo identificar

los mercados producto, mientras que el segundo paso, la microsegmentacién, busca cubrir

segmentos de clientes dentro de cada mercado producto previamente identificado (Lambin,
Sicurello y Gallucci, 2009, p.150).

La microsegmentacion puede implementarse de cuatro maneras diferentes:

Segmentacién descriptiva que se basa en las caracteristicas sociodemogréficas del
cliente.

Segmentacién por beneficios buscados la cual considera explicitamente la categoria del
producto y el sistema de valores de la persona.

Segmentacion por estilo de vida que se basa en caracteristicas socioculturales del
cliente.

Segmentacién comportamental que clasifica a los clientes por su comportamiento actual

de compra en el mercado.

Anélisis de la macrosegmentacion.

En la mayoria de mercados es casi imposible satisfacer a todos los clientes con un Unico

producto o servicio.
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Los distintos consumidores tienen deseos o intereses variados, que son resultado de
diversas préacticas de compra y diferencias béasicas de las necesidades de los clientes, asi
como de los beneficios que buscan en los productos. Por lo tanto, las empresas consideran
cada vez mas que resulta esencial moverse del marketing masivo al marketing estratégico
focalizado, donde la atencion esta puesta en un grupo particular de clientes.

Esta identificacion de los grupos de clientes objetivos es la segmentacion de mercado,
donde el mercado total se desagrega en subgrupos, con similares requisitos y caracteristicas
de compra. Conocer como segmentar los mercados es una de las habilidades mas
importantes que una empresa debe tener. La segmentacion define en que negocio se
encuentra la empresa, guia el desarrollo de la estrategia y determina las capacidades que se
necesitan en las unidades de negocio (Lambin, Sicurello, y Gallucci, 2009, p.151).

2.8.2 ANALISIS DE LA ATRACTIVIDAD DEL MERCADO DE REFERENCIA.

Los resultados de un anélisis de segmentacion toman forma en una matriz que describe los
diferentes mercados producto o segmentos que pertenecen al mercado de referencia. La
siguiente tarea de la gestion del marketing estratégico es sopesar el atractivo de la
oportunidad de negocio de cada segmento, con el fin de decidir la seleccién de segmento o
segmentos objetivos. Un andlisis de atractivo tiene por objetivo medir y anticipar el
tamano, el ciclo de vida y el potencial de beneficio de cada segmento o mercado de

producto (Lambin, Sicurello y Gallucci, 2009, p.182).

Mercado.
Kotler (1996) afirma que “El mercado estad formado por todos los clientes potenciales que
comparten una necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuestos a participar en

un intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo” (p.11).

Para el analisis de la atractividad del mercado de referencia es necesario tomar en cuenta
los siguientes literales:

a) Eleccion del mercado.
La implementacidn de una estrategia de segmentacion de mercado debe de comenzar con

una definicion de negocio que revele la verdadera funcién o proposito de la compafiia, en
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una perspectiva orientada al cliente. Por esto es necesario hacer las siguientes preguntas que
son fundamentales:

¢ En qué negocio o negocios estamos?

¢En qué negocio o negocios deberiamos estar?

¢En qué negocio o negocios no deberiamos estar?

b) Los conceptos basicos del analisis de la demanda.
La demanda de un producto simplemente es la cantidad vendida en un lugar y en un
periodo. Conviene distinguir bien entre dos niveles de demanda, la demanda de mercado o
demanda global observada en un segmento determinado, y la demanda de la empresa o

marca.

La demanda global de un producto particular es el volumen total de ventas adquiridas por
un grupo de consumidores definido, en un area geografica, un periodo y un ambiente
econdémico. Se trata entonces de la demanda global o de la demanda de la industria.
También se habla de la demanda correspondiente a una categoria de necesidad. La
definicién de la demanda de un mercado implica la definicion previa del mercado producto
o segmento de referencia. Es también, una funcion, tanto de los esfuerzos del marketing

industrial total como del marketing de entorno.

La demanda de la empresa es la parte de la demanda global que corresponde a la cuota de

mercado detectada por la marca o la empresa en el mercado producto de referencia.

c) Mercado meta.
Para Kotler (1996) “El mercado meta se refiere a la parte del mercado disponible calificado

que la empresa decide captar” (p.246).

Los beneficios del concepto mercado meta son importantes:
e El concepto se alinea perfectamente con el punto de vista del cliente y eso facilita la
comunicacion.

e El retorno potencial de un mercado meta siempre es mayor que el de mercado producto.

48



e Posibilita que la empresa ofrezca una solucion a los clientes, al construir de este modo,
exclusividad, lealtad y confianza.

e Ayuda a identificar las oportunidades de crecimiento en actividades directas o
indirectas relacionadas con el servicio base.

e Ayuda a identificar quienes son los competidores directos o indirectos.

2.8.3 ANALISIS DE LA COMPETITIVIDAD DE LA EMPRESA.

Consiste en evaluar el clima y la situacion competitiva de cada uno de los mercados
productos, y luego evaluar la naturaleza e intensidad de la ventaja competitiva que los
competidores ostentan en cada uno de ellos. El objetivo de medir la competitividad de un
negocio es el de identificar el tipo de ventaja competitiva que una firma o marca puede
tener, y evaluar en qué medida esta ventaja es sustentable, a partir de la situacion
competitiva, el balance de las fuerzas existentes y las posiciones que ocupan los

competidores (Lambin, Sicurello y Gallucci, 2009, p.218).

Lambin sostiene que se entiende por ventaja competitiva “aquellas caracteristicas o
atributos de un producto o marca que otorgan a la empresa algun tipo de superioridad sobre

sus competidores directos” (p.219).

Las ventajas competitivas pueden clasificarse en las categorias detalladas a continuacion:

e Ventaja competitiva de diferenciacion (o externa) que se basa en ciertas cualidades
distintivas del producto que le otorgan un valor superior al cliente, bien al disminuir sus
costos 0 aumentar su rendimiento, dandole a la empresa la capacidad de fijar un precio
mas alto que el de la competencia.

e Ventaja de costos (0 interna) que se basa en la superioridad de la empresa en manejar el
control de costos, la administracién y la gestion del producto; esta puede dar mayor

valor al producto al permitirle tener un costo unitario mas bajo que su competidor.
La ventaja competitiva interna es el resultado de una mejor productividad, lo que hace a la

empresa mas rentable y resistente a las reducciones de precios impuestas por el mercado o

la competencia.
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2.8.4 DECISIONES DE POSICIONAMIENTO Y SELECCION DE MERCADOS
OBJETIVOS.

Consiste en decidir qué tipo de cobertura de mercado y estrategias de posicionamiento se

adoptaran dentro de cada segmento objetivo. Es uno de los pasos mas importantes en la

etapa del marketing estratégico, porque es el modo en que la empresa identifica la manera

de diferenciar mejor su marca frente a las marcas competidoras (Lambin, Sicurello y

Gallucci, 2009, p.250).

La palabra posicionamiento la popularizaron Ries y Trout (1981), quienes la definieron

como el proceso de posicionar el producto en la mente de los consumidores.

“La posicion de un producto es la forma como los consumidores lo definen de acuerdo con
atributos importantes, el lugar que el producto ocupa en la mente del consumidor en

relacion con los productos de la competencia” (Kotler, 1996, p.273).

Otra definicion del posicionamiento es la decision de la empresa de elegir el o los

beneficios que la marca debe presentar para ganar un lugar distintivo en el mercado.

La estrategia de posicionamiento es el modo operacional de implantar una estrategia de
diferenciacion basada en el andlisis interno de las fortalezas y debilidades de la empresa, el
contexto competitivo y el tipo de beneficio distintivo Unico que la marca puede brindar al
cliente (Lambin, Sicurello y Gallucci, 2009, p.254).

2.8.5 FORMULACION DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING.

Segun Lambin, Sicurello y Gallucci (2009) se refiere a examinar la forma en que una
empresa orientada al mercado puede seleccionar la mejor estrategia competitiva para
alcanzar un rendimiento por encima del promedio en las diferentes unidades de negocios
que forman parte de su cartera de productos. Dos conjuntos de factores que determinan el
desemperfio de una unidad de negocios son en primer lugar el atractivo general del mercado
de referencia en el cual opera y en segundo lugar la fortaleza de su posicion relativa con

respecto a su competidor directo (p. 270).
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2.9 ESTRATEGIAS DE MARKETING.
Lambin, Sicurello y Gallucci (2009) en su libro Direccion de Marketing definen las
estrategias de marketing que se detallan en las tablas 4, 5,6y 7.

Tabla 4.
Estrategias basicas en los mercados existentes.
ESTRATEGIAS BASICAS EN LOS MERCADOS EXISTENTES.

Las estrategias basicas seran diferentes de acuerdo con el tipo de ventaja competitiva buscada, si
se basan en la productividad y por lo tanto en la ventaja en costos, o si descansan en un elemento
de diferenciacién y se basan por lo tanto en un precio premium.
Se basa en la productividad y se relaciona generalmente con la existencia de un
] efecto de experiencia. Implica una vigilancia minuciosa de los gastos de
Estrategia de ] ] ] ) o )
) funcionamiento y las inversiones en productividad que permitan valorar los
liderazgo en o o L
efectos de experiencia, costos de disefio del producto, minimizacion de los
Ccostos.
costos de servicio ventas y publicidad. El bajo costo en relacién con los
competidores es la preocupacion principal del total de la estrategia.
El objetivo es de dar cualidades distintivas al producto que resulten
) significativas para el comprador, y que creen algo que se perciba como Unico.
Estrategia de ] o )
) o Lo que la empresa tiende a hacer es crear una situacion de competencia
diferenciacion. o . ’ »
monopolistica en la cual se aduefia de algun poder de mercado en funcién del
elemento distintivo.
Consiste en concentrarse en las necesidades de un segmento particular, un
grupo de compradores o un mercado geogréafico, sin intentar cubrir todo el
Estrategia mercado. Se busca tomar un objetivo restringido y abastecer de manera mas
especialista.  eficaz que los competidores, quienes se encuentran abasteciendo al mercado
total. Esto implica la diferenciaciéon o el liderazgo en costos, 0 en todo caso
ambos, pero solo frente a un objetivo particular.

Elaborado por el equipo de investigacion, con base al libro Direccidn de Marketing en mayo 2018.
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Tabla 5.
Estrategias de crecimiento intensivo.
ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO INTENSIVO.

Una estrategia de crecimiento intensivo es justificable cuando una empresa no ha explotado

completamente las oportunidades ofrecidas por sus productos dentro de su mercado de referencia

natural.

Estrategias de
penetracién

de mercados.

Estrategias de
desarrollo de

mercados.

Estrategias de
desarrollo de

productos.

Una estrategia de penetracion de
mercado, denominada de crecimiento
orgénico, consiste en tratar de
aumentar o mantener las ventas de
productos actuales en los mercados

existentes.

Se refiere al intento de la empresa de
incrementar las ventas de los
productos actuales al introducirlos a

mercados nuevos o futuros.

Consiste en aumentar las ventas,
desarrollando productos nuevos o
mejorados

gue apunten a los

mercados existentes.

-Desarrollo de la demanda primaria.
-Aumentar la participacion de
mercado.

-Adquisicion de mercados.
-Defensa de posicion de mercado.
-Racionalizacion del mercado.
-Organizacion de mercado.
-Necesidades inarticuladas o latentes
dentro de los clientes abastecidos.
-Nuevos segmentos de mercado.
-Nuevos canales de distribucion.
-Expansién geografica.
-Innovaciones discontinuas.
-Adicidn de caracteristicas.
-Ampliacién de la gama de productos.
-Rejuvenecimiento de la linea de
productos.

-Mejora de la calidad del producto.
-Adquisicién de una gama de
productos.

-Racionalizacion de la linea de

productos.

Elaborado por el equipo de investigacion, con base al libro Direccidn de Marketing en mayo 2018.
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Tabla 6.

Estrategias de crecimiento por diversificacion.
ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO POR DIVERSIFICACION.

Una estrategia de crecimiento por diversificacion se justifica si la cadena de abastecimiento de la empresa

presenta pocas 0 ninguna perspectiva de crecimiento o rentabilidad. Esto puede ocurrir ya sea por porque

los competidores ocupan una posicion poderosa, o porque el mercado de referencia esta en declive. La

diversificacion implica entrar en nuevos mercados.

Estrategia de
diversificacion

concéntrica.

Estrategia de

diversificacién pura.

La empresa sale de su red industrial y comercial, y trata de agregar nuevas
actividades, que estan relacionadas con sus actividades actuales, tecnoldgicas
o comerciales. El objetivo es beneficiarse de los efectos sinérgicos
determinados por la complementariedad de las actividades, y expandir, de
este modo, el mercado de referencia de la empresa.

La empresa entra en nuevas actividades que no estan relacionadas con sus
actividades tradicionales, ni tecnoldgicas, ni comercialmente. El objetivo es
orientarse hacia campos completamente nuevos para rejuvenecer la cartera de

productos.

Elaborado por el equipo de investigacion, con base al libro Direccion de Marketing en mayo de 2018.

Tabla 7.

Estrategias de crecimiento integrador.
ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO INTEGRADOR.

Una estrategia de crecimiento integrador se justifica cuando una empresa puede aumentar la rentabilidad al

controlar diferentes actividades de importancia estratégica dentro de la cadena de abastecimiento.

Estrategias de

integracion hacia atras.

Estrategias de
integracion hacia

adelante.

Estrategias de

integracion horizontal.

Se guia por la preocupacion de mantener o proteger una fuente de
aprovisionamiento de importancia estratégica, ya sea de materias primas o de

materiales semi-procesados, componentes 0 servicios
Busca controlar las salidas de los productos sin que la empresa se vea

asfixiada.

Tiene una perspectiva totalmente diferente. El objetivo es reforzar la posicién

competitiva, absorbiendo o controlando a algunos competidores.

Elaborado por el equipo de investigacion, con base al libro Direccién de Marketing en mayo de 2018.
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2.10 MEZCLA DE MARKETING.

Kotler y Armstrong (2008) definen la mezcla de marketing como “el conjunto de
herramientas de marketing tacticas y controlables que la empresa combina para producir la
respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de marketing incluye todo lo que la

empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto™.

Producto.
Schnarch (2013) define que en términos generales se refiere al “punto central de la oferta
que realiza toda empresa u organizacién (lucrativa o no) a su mercado meta para satisfacer

sus necesidades y deseos, con la finalidad de lograr los objetivos que persigue” (p.63).

Tipos de productos

Bienes y servicios dado que el objetivo de los productos es la satisfaccion de las
necesidades de los consumidores, las empresas pueden lograr este objetivo mediante dos
formas. La primera es la entrega de algo tangible o uno que le permita al consumidor
satisfacer su necesidad. La segunda es realizar alguna actividad para satisfacer directamente
una necesidad. En otras palabras, se llama bien a un producto fisico, mientras que, en el

segundo caso, en el cual no se compra un bien, se llama servicio (Arellano, 2000, p.151).

e Productos tangibles: bienes que se transfieren y que tienen consistencia fisica.

e Productos intangibles: aquellos que no tienen consistencia fisica.

e Productos de uso: aquellos que contindlan con sus mismas caracteristicas después que
han cumplido su funcién normal de satisfaccién de una necesidad.

e Productos de consumo: son de manera complementaria, los productos que desaparecen
o se transforman radicalmente después que han satisfecho la necesidad de los
consumidores.

e Productos duraderos: concebidos para varios usos, en general de medio y largo plazo.

e Productos no duraderos: son de uso a corto o cortisimo plazo.

e Productos domésticos: consumidos o usados por el publico en general.

e Productos industriales: comprados por empresas y organizaciones para Su propio uso o

consumo.
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Productos de conveniencia: articulos de bajo precio unitario que las personas conocen y
compran de manera rutinaria.

Productos de comparacion: articulos de un precio ligeramente mayor que los articulos
de conveniencia.

Productos de conviccién: aquellos para los cuales los consumidores tienen una idea
definida del tipo especifico buscado. Por lo cual practicamente no existen sustitutos o
competidores en el mercado.

Materias primas: productos que se venden para su transformacion por los compradores
0 consumidores.

Productos semiacabados: aquellos que han sufrido ya una transformacion por los
productores, pero que todavia no estan listos para consumo final.

Productos acabados o terminados: son los que estan listos para su uso directo por los

consumidores.

Lineas de productos.

Arellano (2000) la define como “una linea de productos estd compuesta por todos los

modelos y variedades de un mismo producto intrinseco de un fabricante o de una misma

empresa productora o comercializadora” (p.169).

Gamas de productos.

Segun Arellano (2000) “Es la cantidad de productos intrinsecos diferentes de una misma

empresa, es decir, su gama es la cantidad de lineas de que dispone” (p.169).

Precio.

“Es el valor acordado entre dos partes que quieren obtener un beneficio mediante el

intercambio de bienes y servicios” (Arellano, 2000, p.380).

Variables de fijacion de precios que afectan fundamentalmente a la empresa.

Objetivos empresariales.
Legislacion.

Costos.
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Variables de fijacion de precios que afectan al consumidor.

Segun Arellano (2000) existen tres variables primordiales con respecto a la fijacion de
precios que afectan al consumidor las cuales son:

e Percepcion del precio.

e Precios en funcion de los beneficios buscados.

e Aspectos culturales del precio.

Variables de fijacion de precios que influyen a los consumidores y las empresas.
e Competencia.

e Ambiente o clima econdmico.

Promocion.

“Es un plan integral de marketing de corta duracion destinado a lograr objetivos
especificamente delimitados por la empresa” (Arellano, 2000, p.415).

Tipos de promociones.

Entre los tipos de promociones se encuentran los siguientes:

e Promociones de venta.

e Promociones estratégicas.

Ventajas y desventajas de las promociones.

Las ventajas y desventajas de las promociones dependen en gran parte de si se tratan de
promociones de venta 0 promociones estratégicas. La promocion de ventas tiene como gran
ventaja para la empresa el producir resultados de venta inmediatos. Sino los produjera,
estos se conocen inmediatamente y se pueden corregir en un futuro préoximo. La promocion
estratégica, busca también lograr resultados en el corto y mediano plazo, aun cuando estos

son un poco menos evidente que en la aproximacion de las ventas.

Sin embargo, la promocion de ventas tiene la ventaja que su efectividad termina después de
la realizada la produccién y los consumidores no guardan mucho la lealtad al producto. Si
la compra fue realizada fundamentalmente porque la promocion la hacia atractiva, en ese
momento, los consumidores podran cambiar por otra marca, o producto que ofrezca una
mejor promocion.
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Las promociones de venta crean actualmente algunos problemas en ciertos sectores
comerciales. Se trata generalmente de productos altamente competitivos en los cuales las
empresas han malacostumbrado a los consumidores mediante las promociones muy
frecuentes, llegando al extremo de generarse guerras promocionales es muy dificil
encontrar vencedores. Esteé no es felizmente el caso de las promociones estratégicas, las que

se pueden decir que generalmente forman parte de una estrategia de marketing mas grande.

De esta forma, si se quiere generar lealtad de marca y resultados de largo plazo, la mejor
manera es enfatizar en alguno de los aspectos de la mezcla de mercadeo, en especial en la
publicidad. Por el contrario, si se quiere producir liquidez y ventas inmediatas, aun cuando
ellos no tengan repercusiones de mediano y largo plazo lo mejor es utilizar la promocién de
ventas. Un objetivo de tipo intermedio convendria bien a la utilizacion de las promociones

estratégicas.

Proceso promocional.
Segun Arellano (2000) la realizacion de una promocion implica el seguimiento de un

proceso. Los pasos de ese proceso son los siguientes:

o Definicion del objetivo promocional.
e Definicién del tipo de promocién.

e Definicion de las herramientas.

e Definicion del estimulo promocional.
o Definicion del proceso promocional.
e Organizacion fisica de la promocion.
e Realizacion de la promocién.

e Control de la promocion.
Plaza.

“Es la variable de marketing que se encarga de lograr que los productos de la empresa estén

disponibles para los consumidores” (Arellano, 2000, p.339).
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Canales de distribucion.

Segun algunos autores los canales de distribucion son:

Para Arellano (2000) “Son los organismos que se encargan de la tarea de distribucion entre

la empresa productora y los clientes” (p.340).

Segun Kerin, Hartley, Rudelius (2014) “Los canales de distribucion consisten en individuos

y empresas que participan en el proceso de hacer disponible un bien o servicio para su uso

0 consumo por los consumidores finales, o los usuarios industriales” (p.390).

Canales de distribucion para productos de consumo.

Canal directo (del productor o fabricante a los consumidores), no tiene ningun nivel de
intermediario, por tanto, el producto o fabricante desempefia la mayoria de las
funciones de marketing, tales como la comercializacion, transporte, almacenaje y

aceptacion de riesgo (Schnarch, 2013, p.224).

Canal detallista (del productor o fabricante a los detallistas y de estos a los
consumidores), contiene un nivel de intermediarios, los detallistas o minoritas (tiendas
especializadas, almacenes, supermercados, hipermercados, tiendas de conveniencia,
gasolineras, boutiques, entre otros). En estos casos, el productor o fabricante cuenta
generalmente con una fuerza de ventas que se encarga de hacer contacto con los
minoristas (Schnarch, 2013, p.224).

Canal mayorista (del productor o fabricante a los mayoristas, de estos a los detallistas y
de estos a los consumidores), contiene dos niveles de intermediarios. Los mayoristas
(intermediarios que realizan habitualmente actividades de ventas al por mayor, de
bienes o servicios, a otras empresas como los detallistas que los adquieren para
revenderlos) y los detallistas (intermediarios cuya actividad consiste en la venta de
bienes y servicios al detalle a consumidor final). Este canal se utiliza para distribuir
productos como medicinas, ferreterias y alimentos de gran demanda, ya que los
fabricantes no tienen la capacidad de hacer llegar sus productos a todo el mercado

consumidor ni a todos los detallistas (Schnarch, 2013, p.225).
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Canal agente/intermediario (del productor o fabricante a los agentes intermediarios, de
estos a los mayoristas, de estos a los detallistas y de estos a los consumidores), contiene
tres niveles de intermediarios entre estos el agente intermediario (que por lo general son
firmas comerciales que buscan clientes para los productores o les ayudan a establecer
tratos comerciales; no tiene actividad de fabricacion ni tienen la titularidad de los
productos que ofrecen), los mayoristas y los detallistas. Este canal suele utilizarse en
mercados con muchos pequefios fabricantes y muchos comerciantes detallistas que
carecen de recursos para contratase unos a otros (Schnarch, 2013, p.225).
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3 METODOLOGIA APLICADA A LA INVESTIGACION.
3.1 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

Para determinar el método de la investigacion, se realiz6 un diagnéstico preliminar que
permitio conocer las probleméticas existentes y la situacion actual en la que se encuentra
BIOLACT de R.L.

Por las caracteristicas del problema, en la investigacion se aplicé el método cientifico bajo
el enfoque cualitativo-cuantitativo, que implica el proceso de recoleccion, andlisis y
vinculacion de datos cuantitativos y cualitativos en el estudio, ya que el objetivo de la
investigacion es “disefiar un Plan de Marketing Estratégico para la Asociacion Cooperativa
de Comercializacion, Produccion Agroindustrial y Aprovisionamiento de Productos
Lacteos de Ganaderos del Bajo Lempa de Responsabilidad Limitada” y asi proponer una
solucién a la falta de posicionamiento y comercializacion de los subproductos lacteos
producidos por BIOLACT de R.L.

3.2 TIPO DE INVESTIGACION.

La presente investigacion es de tipo descriptiva porque se conocen las caracteristicas y
particularidades del sector en estudio, asi como también las problematicas que lo afectan,
con la finalidad de proporcionar una estrategia que contribuya a la toma de decisiones y de
esta manera lograr el posicionamiento y comercializacion de los subproductos lacteos de
BIOLACT de R.L.

Ademas, es una investigacion explicativa, porque se acerca y describe la problemaética,
proponiendo soluciones a través de un Plan de Marketing Estratégico.

Para el desarrollo de la investigacion, el tiempo comprendido del estudio de las variables
fue entre abril y noviembre de 2018, razon por la cual es de tipo transversal.

3.3 POBLACION O UNIVERSO DE INVESTIGACION.
El universo estudiado fue de 76 negocios integrados por restaurantes y comedores,
ubicados en el casco urbano de San Vicente, mercado municipal y en la carretera

Panamericana kildbmetro 54, a la altura del desvio de San Vicente.
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Los datos de los negocios ubicados en el casco urbano de San Vicente y mercado municipal
fueron proporcionados por la Oficial de Informacion de la Unidad de Acceso a la
Informacion Publica (UAIP) de la Alcaldia Municipal de San Vicente.

Los negocios ubicados en el desvio de San Vicente se identificaron por medio de la técnica
observacion, aplicada por el equipo investigador.

La poblacién estudiada es finita, razon por la cual no se calculdé muestra porque se
considerd importante conocer la opinion de todos los elementos de estudio en dicha

investigacion, por tanto, la investigacion se realiz6 en base a un censo.

3.4 UNIDADES DE INVESTIGACION.
Para alcanzar los objetivos planteados en la investigacion se pretende estudiar a los 76

negocios integrados por restaurantes y comedores.

Tabla 8.

Detalle de restaurantes y comedores investigados.

LUGAR CANTIDAD
Mercado N°1 20
Mercado N°2 5
Casco urbano de la ciudad 43
Desvio de San Vicente 8

TOTAL 76

Elaborado por el equipo de investigacion, en base a los datos proporcionados por la Unidad de Acceso a la
Informacion Pdblica (UAIP) de la Alcaldia Municipal de San Vicente y la técnica de observacion en
septiembre 2018.

3.5 TECNICAS DE INVESTIGACION.
Para la recoleccion de informacion durante el proceso de investigacion se utilizaron

técnicas de investigacion documental y de campo.

3.6 TECNICAS DOCUMENTALES.
Con el proposito de obtener la informacion suficiente y necesaria para llevar a cabo el
trabajo de investigacion, se utilizaron libros, leyes y publicaciones de articulos web, para

sustentar tedricamente la informacion recopilada en la investigacion.
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3.7 TECNICAS DE CAMPO.

Las técnicas de campo que se emplearon para obtener la informacién durante la

investigacion fueron aquellas de las cuales se obtuvo informacion directa.

e Observacion: es la técnica que permite el contacto directo entre el investigador y el
objeto de estudio, para obtener la mayor informacion posible.

e Encuesta: es un procedimiento en el que el investigador recopila datos por medio de un
cuestionario previamente disefiado.

e Entrevista: es una técnica orientada a establecer contacto directo con las personas que

se consideren fuente de informacion.

3.8 PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION.

La informacion obtenida se analizé a través del programa estadistico informatico Statistical
Parckage for the Social Sciences (SPSS) y posteriormente en un formato de matriz de
resultados, esta contuvo el nombre del lugar o negocio donde ha sido administrada, el cargo
desempefiado, nivel académico u oficio, lugar y fecha, hora de inicio y finalizacién, el

namero de correlativo, preguntas y respuestas.

3.9 PRESENTACION DE LA INFORMACION.

Para presentar la informacion se utilizaron herramientas que facilitaron el analisis y
permitieron tener una vision amplia de los datos recolectados, como lo es Microsoft Excel
2013 a través del cual se generaron y presentaron los datos graficamente segin fue

necesario.

3.10 ANALISIS DE LA INFORMACION.

Una vez tabulados los resultados de la investigacion en tablas y gréficos estadisticos se
procedié a interpretar la informacion obtenida para elaborar las conclusiones vy
recomendaciones necesarias que sean de beneficio para BIOLACT de R.L., ademas de

proponer un Plan de Marketing Estratégico acorde a las necesidades de esta.
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4  ANALISIS DE LOS RESULTADOS.

La investigacion de campo se desarroll6 en los restaurantes y comedores del municipio de
San Vicente, incluyendo a los restaurantes ubicados en el kildmetro 54 de la carretera
Panamericana a la altura del desvio de San Vicente, por considerarse clientes potenciales a
los propietarios de dichos establecimientos para la Asociacién Cooperativa BIOLACT de
R.L.

Es importante destacar que las unidades de investigacion se determinaron teniendo en
cuenta que son negocios en los que existe demanda de subproductos lacteos, mismos a los
que se dedica la actividad productiva y de comercializacion BIOLACT de R.L., para la cual
se ha desarrollado la investigacion.

En total fueron 76 establecimientos que conformaron la poblacién de estudio, de los cuales
20 pertenecen al Mercado Municipal N° 1, 5 al Mercado Municipal N° 2, 43 al casco
urbano del municipio y 8 al desvio de San Vicente; los datos de los lugares del municipio
de San Vicente fueron proporcionados por la Unidad de Acceso a la Informacion Publica
(UAIP) de la Alcaldia Municipal de San Vicente, y los del desvio de San Vicente fue
mediante la observacién del equipo investigador que se reconocié como potencial clientela

de BIOLACT de R.L., es por ello que se consideraron para esta investigacion.

A través de las encuestas los propietarios de los restaurantes y comedores aportaron datos
relevantes de sus negocios: tiempo de funcionamiento, nimero de empleados, promedio de
clientes atendidos diariamente, frecuencia y cantidad de compra de subproductos lacteos
(crema y queso fresco); toda esta informacion permitié conocer la situacion actual de los
negocios y de esta manera se determind que existe una alta demanda de subproductos
lacteos, asi como disposicion para adquirirlos de la Asociacion Cooperativa BIOLACT de
R.L.

El estudio de mercado dirigido a la poblacién antes mencionada se utilizo como elemento
de analisis de mercado para disefiar un Plan de Marketing Estratégico para la Asociacion
Cooperativa BIOLACT de R.L., el cual permitird a la institucion acrecentar su cartera de
clientes, para lograr un crecimiento y posicionamiento en el mercado que les permitira

obtener rentabilidad y aumentar el valor de la cooperativa.
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4.1 SITUACION ACTUAL DE LA ASOCIACION COOPERATIVA BIOLACT DE
R.L.

La Asociacion Cooperativa de Comercializacion Produccion Agroindustrial y
Aprovisionamiento de Productos Lacteos de Ganaderos del Bajo Lempa de
Responsabilidad Limitada, fue constituida el 25 de junio de 2004, conformada por un
pequefio grupo de ganaderos, como una forma de organizacion de productores de leche de
la zona del Bajo Lempa del municipio de Tecoluca, departamento de San Vicente. Su
constitucion fue con el apoyo de la Asociacion Fundacion para la Cooperacion y el
Desarrollo Comunal de EI Salvador (CORDEYS).

Segln datos proporcionados por el Instituto Salvadorefio de Fomento Cooperativo
(INSAFOCOOP), la cooperativa cuenta con 66 asociados, divididos en 31 hombres y 35

mujeres, los cuales participan de forma activa en la cooperativa.

En la actualidad la cooperativa cuenta con una planta pasteurizadora donada por el
Gobierno de la Republica de China (Taiwan), la cual fue inaugurada el 17 de septiembre
del 2014; al poco tiempo de ello logré producir leche pasteurizada, siendo el producto con

mejor calidad nutricional que la cooperativa promueve a los clientes.

La Asociacion Cooperativa produce leche pasteurizada, crema y queso fresco, sin embargo,
a pesar de poseer la capacidad instalada para procesar 50,000 litros de leche semanales, no
cuenta con los canales de distribucion ni estrategias de mercadeo para aumentar sus niveles

de ventas.

La leche procesada actualmente es de 4,500 litros semanales, que en términos porcentuales
representan el equivalente al 9% del total de la capacidad instalada utilizada, de los cuales
4,400 litros son destinados para el procesamiento de la leche pasteurizada y los 100 litros

restantes son utilizados para la elaboracion de la crema y el queso fresco.

Los subproductos obtenidos del procesamiento de la leche (crema y queso fresco) son
vendidos a consumidores finales locales, especificamente habitantes de la zona del Bajo
Lempa, zona costera del departamento de La Paz y casco urbano del municipio de

Tecoluca.
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Los niveles de venta representan el rango entre 95% a 100% de la produccion, en otras
palabras la asociacion cooperativa vende aproximadamente la totalidad de los subproductos
procesados, sin embargo existen ocasiones en las cuales la cooperativa presenta un
porcentaje minimo de perdida por deterioro de mercaderia, al tratarse de productos

perecederos.

La marca comercial, es decir el signo que utiliza la Asociacion Cooperativa para distinguir
en el mercado sus productos esta representada actualmente por un engranaje de maquinaria
dentro del cual se visualiza una vaca siendo ordefiada por una persona, un queso, y una

botella de leche.

BIOLACT

En sintesis, la comercializacion es la problematica principal de BIOLACT de R.L., debido
a que la institucion no cuenta con un plan de marketing que facilite conocer las estrategias
para identificar el mercado meta y establecer los canales de distribucion para comercializar
los subproductos, aprovechando de esta manera la capacidad instalada con la que cuenta la

planta productiva.
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42 ASPECTOS GENERALES DE LOS PROPIETARIOS DE LOS
RESTAURANTES Y COMEDORES DEL MUNICIPIO DE SAN VICENTE Y
KILOMETRO 54 DE LA CARRETERA PANAMERICANA.,

Los propietarios de los diferentes establecimientos dedicados al servicio de comida que

conforman la poblacion en estudio, poseen algunas caracteristicas que fueron analizadas,

por ejemplo, el género, permite conocer si existe mayor participacion de las mujeres en este

tipo de negocios o en contraste existe mayor participacion de hombres.

En el caso del estado civil constituye aquella condicién legal que tiene cada uno de los
propietarios, en ocasiones de ello depende el nivel de madurez y compromiso al momento
de dirigir y controlar un negocio, por ultimo, se analizaron los rangos de edades a los cuales
pertenecen los propietarios de los restaurantes y comedores, para conocer la edad de la

Poblacion Economicamente Activa (PEA), que administran estos negocios.

Género de los propietarios de los restaurantes y comedores del municipio de San
Vicente.

En la figura 5 se representan los porcentajes del género de los propietarios de los
restaurantes y comedores investigados, existiendo mayor protagonismo por parte del género
femenino debido a que el 84% de las personas encuestadas corresponde a propietarias de

negocios, el restante 16% de los sujetos de investigacion son hombres.

B Femenino

B Masculino

Figura 5. Género de los propietarios de los restaurantes y comedores. Elaborado por el equipo de
investigacidn, en enero 2019.

En los resultados a la interrogante se determind que en el 84% de los restaurantes y

comedores investigados, las mujeres ejecutan la funcion de propietarias, sin embargo,
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existen negocios en los cuales las propietarias desarrollan funciones propias de empleadas,

generéndose asi el autoempleo.

Por cultura y tradicion desde tiempos antiguos en el hogar, el hombre y la mujer tienen
roles distintos, el hombre se ha dedicado a realizar el trabajo con el fin de generar ingresos
y proveer del sustento diario a su familia, y la mujer a las labores domésticas como son
lavar, barrer y cocinar. Esta ultima se relaciona al énfasis de los datos recolectados de la
investigacion pues, las mujeres son las que tiene mayor participacién al momento de hacer

funcionar la mayoria de los negocios de comida.

Estado civil de los propietarios de los restaurantes y comedores

Dentro de las generalidades acerca de los propietarios de los restaurantes y comedores, se
analizo el estado civil que poseen. Es muy importante conocer esta variable, porque permite
generar una idea del grado de responsabilidad y compromiso que puedan tener estas
personas, ya que no es lo mismo, obtener ingresos para un grupo familiar en el caso de las
personas casadas o acompafiadas, como es totalmente diferente obtener ingresos que
Unicamente son destinados al gasto personal o ahorro como sucede en el caso de las

personas solteras.

Los resultados de la interrogante se muestran en la figura 6, en la cual se puede observar
que el 54% de los propietarios son casados, el 37% solteros, el 5% acompafiados y el 4%

viudos.

B Acompafiado/a
(1]
H Casado/a
Soltero/a

H Viudo

Figura 6. Estado civil de los propietarios de los restaurantes y comedores. Elaborado por el equipo de
investigacion, en enero 2019.
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Los porcentajes representados en la figura anterior muestran que el 54% de los propietarios
de los restaurantes y comedores investigados poseen estado civil de casados, lo cual indica
que estas personas destinan las ganancias percibidas al gasto familiar, asi como el 5% de

los acompafiados.

Rango de edades de los propietarios de los restaurantes y comedores.

Los rangos de edad promedio que poseen los propietarios de los restaurantes y comedores
estan representadas en la figura 7, indicando que el 29% tienen entre 46 a 55 afios, el 25%
tienen entre 36 a 45 afios, el 21% tienen entre 55 a 65 afios, el 12% tienen mas de 65 afios

de edad, el 9% tienen entre 26 a 35 afos, por ultimo, el 4% tienen entre 15 a 25 afios.

B 15a 25 afos
W 26 a 35 afos

25% 36 a 45 afios
W46 a 55 afnos

B 55 a 65 afios

Mas de 65 afos

Figura 7. Rango de edades de los propietarios de los restaurantes y comedores. Elaborado por el equipo
de investigacién, en enero 2019.

Al analizar los resultados representados en la figura anterior, se destaca que los propietarios
de los restaurantes y comedores en su mayoria son personas con cierto grado de madurez
adquirida a través de los afios, es decir, personas adultas edades arriba de los 35, asi como
también personas de la tercera edad, mayores a 60 afios, que ejercen el rol de propietarios
de los establecimientos, sin embargo, solo un 13% del total de la poblacion encuestada
corresponde a personas menores de 35 afios, lo que indica una baja participacion de jovenes

en este sector econémico.
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4.3 SITUACION ACTUAL DE LOS RESTAURANTES Y COMEDORES DEL
MUNICIPIO DE SAN VICENTE Y KILOMETRO 54 DE LA CARRETERA
PANAMERICANA.

En el municipio de San Vicente los restaurantes y comedores han tenido auge en los

ultimos afios, debido a las oportunidades identificadas por personas emprendedoras de crear

este tipo de negocios, especialmente en la zona centro del caso urbano de la ciudad.

La situacion en los restaurantes y comedores investigados esta influenciada por una serie de
factores entre los cuales estan la ubicacion geogréafica, espacio fisico del establecimiento,

precio de los insumos y materiales, tipo de comida ofertada, la competencia, entre otros.

La mayoria de los restaurantes y comedores ubicados en el municipio estan catalogados
como micro y pequefias empresas tomando como referencia el nimero de empleados que
poseen, sin embargo, es a través de estos pequefios establecimientos que se dinamiza el
rubro de la gastronomia en la zona, aumentando asi la competitividad en precio y calidad de

los servicios alimenticios que ofertan.

Para conocer la situacion actual de los restaurantes y comedores del municipio de San
Vicente y los que estan ubicados en el kilometro 54 de la carretera Panamericana a la altura
del desvio de San Vicente se formularon interrogantes basadas en el tiempo de
funcionamiento de los negocios, nUmero de empleados, promedio de clientes atendidos

diariamente, tipo de menu ofertado, entre otras variables.

Tiempo de funcionamiento de los restaurantes y comedores.

Existen diversos factores que inciden en el tiempo de funcionamiento de los restaurantes y
comedores investigados, entre los cuales se encuentra la perseverancia, el enfoque a los

clientes y la ubicacion geografica del negocio.

La perseverancia en relacion al tiempo de funcionamiento de los restaurantes y comedores
es uno de los principios en el que se han apoyado muchos emprendedores para tener éxito,
siendo esta una caracteristica de aquellas personas que desarrollan sus proyectos porque

nunca se rinden pese a las dificultades que el mercado presenta.
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En la figura 8 se representan los porcentajes referentes al tiempo de funcionamiento de los
restaurantes y comedores investigados, obteniendo los siguientes resultados: el 33% de los
negocios tienen entre 1 a 5 afios de funcionamiento, el 32% entre 6 a 10 afios, el 22% tienen

mas de 20 afos, el 8% entre 11 a 15 afios y el 5% entre 16 a 20 afios de funcionamiento.

m1a5afios

B 6 a 10 afios
11 a 15 afios

M 16 a 20 afios

B Mas de 20 afios

Figura 8. Tiempo de funcionamiento de los restaurantes y comedores. Elaborado por el equipo de
investigacion, en enero 2019.

Al analizar los datos obtenidos se puede observar que los comedores y restaurantes cuyos
afios de funcionar se encuentran entre 1 a 5 afios son considerados relativamente nuevos en
el negocio, los que tienen entre 6 a 10 afios cuentan con cierto grado de posicionamiento,
los que superan los 10 afios de funcionamiento son aquellos negocios en los que los

propietarios han realizado gestiones eficientes para ser autosostenibles en el mercado.

Numero de empleados de los restaurantes y comedores.

En las empresas sin importar el giro econdmico o tamafio, existen diferentes componentes
que permiten a las mismas funcionar de manera conjunta, entre estos componentes estan: el
capital fisico, los recursos materiales, el capital financiero, y el recurso humano, siendo este

ultimo el méas importante de todos para el funcionamiento de las empresas.

En la figura 9 se muestra la importancia que tiene el recurso humano en las empresas, se
interrogo a los propietarios de los restaurantes y comedores sobre la cantidad de empleados
que tienen en sus establecimientos, obteniendo los siguientes resultados: el 68% de los
negocios tienen entre 1 a 3 empleados, el 25% tienen entre 4 a 6 empleados, el 4% entre 10

a 12 empleados, el 3% tienen entre 7 a 9 empleados.
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7a9

m10a12

Figura 9. NUmero de empleados de los restaurantes y comedores. Elaborado por el equipo de
investigacién, en enero 2019.

La interrogante anterior realizada a los propietarios de los restaurantes y comedores acerca
del nimero de empleados que integran el equipo de trabajo, permite determinar la categoria
de los establecimientos tomando como base la clasificacion que realiza FUNDAPYMES en
El Salvador. Segun la informacion recolectada, las caracteristicas que se identifican en los
restaurantes y comedores investigados corresponden a las micro y pequefias empresas, las
micro empresas son aquellas que estan integradas hasta por 4 empleados y pequefias

empresas a las que poseen hasta 49 empleados.

En consideracion a los datos obtenidos se puede observar que el 68% de los restaurantes y
comedores estudiados son clasificados como micro empresas, mientras que el 32% son

clasificados como pequefias empresas.

Tiempos de comida ofrecidos por los restaurantes y comedores.

Con el transcurso de los afios los restaurantes y comedores se han convertido en pioneros
de la gastronomia local, teniendo un sitio con un estilo particular y auténtico para un

publico determinado.

Un restaurante es reconocido principalmente por el tipo de comida que sirve a los clientes;
ellos necesitan conocer el menu, asi como también la forma de preparacion de la comida y

el tipo de ingredientes utilizados.

73



El menu ofrecido a los clientes, depende de los tiempos de comida ofertados por los
restaurantes y comedores investigados, también tiene relacion con la afluencia de
comensales a los establecimientos. En la figura 10 se muestran los resultados obtenidos de
la encuesta: el 70% ofrece desayunos y almuerzos; el 13% ofrece solo almuerzos; el 11%
ofrece desayuno, almuerzo y cena; el 5% ofrece almuerzo y cena, por ultimo, 1% ofrece

solo desayunos.

B Solo desayuno
B Solo almuerzo
Todos los anteriores

M Desayuno y almuerzo

B Almuerzo y cena

Figura 10. Tiempos de comida ofrecidos por los restaurantes y comedores. Elaborado por el equipo de
investigacion, en enero 2019.

Segun los datos obtenidos se puede observar que los tiempos de comida méas ofertados por
los comedores y restaurantes investigados son desayunos y almuerzos, debido a que los
propietarios manifiestan que en estos tiempos se reciben mayor cantidad de clientes. Esto
tiene relacion con que la ciudad de San Vicente es la metrdpolis de la zona paracentral, en
ella esta la mayoria de las instituciones financieras, organizaciones no gubernamentales,
Centro de Gobierno y empresas del departamento, por lo que existe una gran afluencia de

personas, lo que incrementa a su vez el consumo de alimentos en la mafiana y al mediodia.
Tiempo de comida en los que se atienden maés clientes.

El servicio de comida ofrecido por los restaurantes y comedores estd compuesto por dos
elementos claves: la calidad del servicio y la calidad de la comida, de ambos depende el
nivel de satisfaccion del cliente, teniendo en cuenta que un cliente satisfecho tiene mas

posibilidades de recomendar el establecimiento de comida a amigos y familiares, lo que
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crea una oportunidad de incrementar las ventas del negocio, que conlleva a su vez a la

generacion de empleos y mayores ganancias al propietario.

En un servicio de alimentacién lo fundamental es el mend, este es el conjunto de alimentos

que componen un platillo en cualquier tiempo de comida ya sea desayuno, almuerzo o cena.

Como todo negocio dedicado al servicio de comida, existen tiempos de comida en los
cuales los niveles de venta aumentan; se interrogo a los propietarios sobre el tiempo de
comida en el cual atienden mas clientes, los resultados obtenidos se muestra en la figura 11

siendo los siguientes: el 75% en el almuerzo, 18% en el desayuno, y el 7% en la cena.

W Desayuno
B Almuerzo

Cena

Figura 11. Tiempo de comida en los que se atienden mas clientes. Elaborado por el equipo de
investigacion, en enero 2019.

Los resultados obtenidos de la interrogante indican que el 75% de comedores y restaurantes
investigados atienden mayor cantidad de clientes en el almuerzo en razén de que el
municipio de San Vicente es la cabecera del departamento que lleva el mismo nombre y en
este se encuentran la mayor parte de instituciones gubernamentales y la mayor
concentracion de empresas, por lo que al mediodia los empleados tienen un horario para

almorzar y es alli donde se dinamiza la economia de este importante sector comercial.
Promedio de clientes atendidos diariamente.

La importancia del servicio al cliente es atraer y fidelizar al consumidor, de estas variables

depende el consumo de los productos ofrecidos por el negocio, en un restaurante el grado
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de satisfaccion del cliente se mide en funcion de una apreciacion personalizada ofrecida por

los empleados o duefios de restaurantes y comedores.

Los clientes determinan la demanda de los productos ofrecidos por los comedores y
restaurantes, debido a esto es importante conocer el promedio de clientes que atienden
diariamente cada uno de los negocios que integran los elementos en estudio de la

investigacion.

El promedio de clientes atendidos diariamente en los restaurantes y comedores investigados
se encuentran representados en la figura 12, siendo los siguientes: el 28% mas de 100
clientes, el 26% entre 25 a 50 clientes, el 23% entre 51 a 75 clientes, el 22% entre 76 a 100

clientes y el 1% atiende menos de 25 clientes diarios en su establecimiento.

B Menos de 25
W Entre 25 a 50
Entre 51 a 75

M Entre 76 a100

M Mas de 100

Figura 12. Promedio de clientes atendidos diariamente. Elaborado por el equipo de investigacion, en
enero 2019.

Segun los datos obtenidos se puede observar que el 73% de restaurantes y comedores del
municipio de San Vicente se atienden mas 50 clientes, debido a factores entre los cuales se
relaciona la oferta gastrondmica, la calidad del servicio, los precios y la ubicacion del

establecimiento.

Integracion de los subproductos lacteos al mena.

La investigacion de campo realizada a los restaurantes y comedores investigados, enfoco la
encuesta en el consumo y comercializacién de los subproductos lacteos, especificamente la

crema y el queso fresco en razén de que son los Unicos subproductos que produce y
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comercializa la Asociacién Cooperativa para la cual se desarrollard el Plan de Marketing

Estratégico.

Con relacion a lo anterior se consultd a los propietarios de los comedores y restaurantes
sobre cuéles son los subproductos lacteos que incluyen en el mend, los resultados a la
interrogante se muestran en la figura 13, determinando los negocios que incluyen la crema
y el queso fresco en la oferta gastrondmica que estos hacen a sus clientes: el 67% integran
ambos subproductos lacteos al menu diario ofrecido en sus negocios, el 16% de los
negocios no integran la crema ni el queso fresco en su mend, el 14% solo incluye el queso

fresco y el 3% incluyen solo la crema.

B Solo crema

H Solo queso fresco
Ambos

H Ninguno

Figura 13. Integracion de los subproductos lacteos al menu. Elaborado por el equipo de investigacion,
en enero 2019.

De acuerdo a los datos obtenidos, se puede observar que el 84% de los restaurantes y
comedores investigados integran al menos un subproducto lacteo a su oferta gastronémica,
debido a que son altamente demandados por los consumidores, en los diferentes tiempos de

comida: desayuno, almuerzo y cena.

Razones por las cuales los subproductos lacteos no forman parte en el menu.

Tomando como referencia el andlisis anterior, el 16% de los encuestados no incluyen ni la
crema ni el queso fresco en el mend, debido a que no son demandados por sus clientes, ni
utilizados en las recetas para la preparacion de platillos que directa o indirectamente se

prepara a base de subproductos lacteos.
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Es necesario conocer las razones por las que los subproductos lacteos no son incluidos
directa o indirectamente en el mend, en razon de que actualmente son muy demandados en

la mayoria de los negocios dedicados a este tipo de servicios.

Se realiz6 una interrogante para conocer las razones que tienen los propietarios de los
restaurantes y comedores para no incluir la crema y el queso fresco en el mend, los
resultados se encuentran representados en la figura 14. Para el 50% no son demandados, el
42% utilizan productos sustitutos y el 8% restante no lo compran o consumen porque no
cuentan con distribuidor.

=

B No son demandados
W Utiliza productos sustitutos

No existe distribuidor

Figura 14. Razones por las cuales los subproductos lacteos no forman parte del menu. Elaborado por el
equipo de investigacion, en enero 2019.

Tomando como referencia los porcentajes representados en la figura anterior se puede
observar que el 50% de los propietarios no incluyen subproductos lacteos en el menu
porque no son demandados, debido a los tipos de clientes que atienden en su negocio,
algunos de ellos ofrecen servicio de almuerzo Unicamente y como acompafiamiento se

provee de algun tipo de ensalada.

Es importante mencionar que debido a los 12 negocios que no incluyen los subproductos
lacteos en la oferta gastrondmica, a partir del siguiente andlisis la poblacion de estudio se
reduce a 64 establecimientos.
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Procedencia de fabricacion de la crema y queso fresco adquiridos por los propietarios

de los restaurantes y comedores.

La crema y el queso fresco forma parte del menu alimenticio en la vida de las personas; y
los métodos para obtener estos derivados de la leche son de forma artesanal y de forma

industrial.

La figura 15 muestra los resultados a la interrogante referente a la procedencia de la crema
y queso fresco que prefieren adquirir los propietarios de los restaurantes y comedores; a
partir de ello se obtuvieron los resultados siguientes: el 97% compra crema artesanal,

mientras que solo el 3% prefiere adquirirla de origen industrial.

M Artesanal

H Industrial

Figura 15. Procedencia de fabricacién de la crema y queso fresco adquiridos por los propietarios de los
restaurantes y comedores. Elaborado por el equipo de investigacion, en enero 2019.

Segun datos obtenidos se puede observar que el 97% de los propietarios de los comedores y
restaurantes compran la crema y el queso fresco elaborado artesanalmente porque
consideran que es de mejor calidad y de esta manera satisfacen a los clientes; partiendo de
que el negocio de comida esta basado en la aceptacion del producto ofrecido, por tanto, es

de suma importancia ofrecer en los platillos los ingredientes de mejor calidad.

Tiempo de comida en el cual existe mayor demanda de crema.

Al conocer la preferencia de los clientes y la demanda que tienen los subproductos lacteos
en los restaurantes y comedores en estudio se indag6 acerca de cual es el tiempo de comida
en el cual se comercializa en mayor volumen la crema, obteniendo los resultados que se

expresan en la figura 16. EI 82% de los negocios la comercializa mas en el desayuno, el 2%

79



en el almuerzo y el 16% restante no respondié la interrogante debido a que no

comercializan el subproducto en sus establecimientos, Gnicamente el queso fresco.

M Desayuno
B Almuerzo

N/R

Figura 16. Tiempo de comida en el cual existe mayor demanda de crema. Elaborado por el equipo de
investigacion, en enero 2019.

Segun datos obtenidos se puede observar que el mayor consumo de crema es en el
desayuno, porque es una tradicion de los salvadorefios, servirla de acompafiamiento en los
platillos tipicos matutinos como frijoles fritos, platanos con tortillas, tamales de elote, entre

otros acompafiamientos a gusto del consumidor.
Tiempo de comida en el cual existe mayor demanda de queso fresco.

Es muy importante conocer en qué tiempo de comida se consume con mayor frecuencia el
queso fresco, considerando que este es el subproducto que mas se consume en los
restaurantes y comedores, y el que tiene un tiempo de duracion mas corto. De esto se deriva
el nombre de queso fresco, pues debe consumirse preferentemente el mismo dia que se

produce.

Es por ello que se planted la interrogante que tiene como objetivo conocer el tiempo de
comida en el cual existe una mayor demanda de queso fresco en los restaurantes y
comedores investigados. Los resultados de la interrogante se muestran en la figura 17, el
70% lo venden maés en el desayuno, el 27% en el almuerzo y el 3% restante no responden

debido a que no lo comercializan en sus negocios, Unicamente la crema.
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W Desayuno
B Almuerzo

N/R

Figura 17. Tiempo de comida en el cual existe mayor demanda de queso fresco. Elaborado por el
equipo de investigacion, en enero 2019.

A través de la informacion obtenida de los propietarios de los restaurantes y comedores se
puede observar que los subproductos lacteos son de la preferencia de los consumidores en

el desayuno porque forman parte del desayuno tipico de las familias salvadorefias.

A diferencia de los almuerzos, en la mafiana no se ofrecen ensaladas para acompafar los

platillos del menu, el acompafiamiento ideal por tradicion es el queso fresco o la crema.

Factores que inciden en los propietarios de los negocios para comprar los

subproductos lacteos.

Al momento cotizar un producto o prestar un servicio existen diversos factores que inciden
en la decisién de adquirirlo, entre los cuales se pueden mencionar: marca, precio, calidad,
utilidad, etc., sin embargo, los propietarios de los restaurantes y comedores evalUan
diferentes factores al momento de comprar el subproducto lacteo para ofrecerlos en el menu
a los clientes, entre los cuales se destacan: la calidad de los subproductos, la alta demanda y

la satisfaccién del cliente.

En la figura 18 se muestra que el 59% de los negocios manifestaron que el factor que incide
para la compra de los subproductos es la satisfaccion de los clientes, mientras que el 33%
respondieron que los compran por la alta demanda de sus clientes y el 8% restante los

compran por la calidad de los subproductos.
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M Calidad
B Satisfaccion del cliente

Alta demanda

Figura 18. Factores que inciden en los propietarios de los negocios para comprar los subproductos
lacteos. Elaborado por el equipo de investigacion, en enero 2019.

Tomando como referencia los porcentajes anteriores, se determina que el factor con mayor
influencia en los propietarios de los restaurantes y comedores para ofertar subproductos
lacteos en el mend, es la satisfaccion del cliente, es decir, integrar los subproductos lacteos
al menu como estrategia de ampliacién de la gama de productos para que el cliente tenga un
abanico de opciones al momento de elegir su platillo, por lo que el 92% de la decision de
compra radica en satisfacer la demanda que los subproductos lacteos tienen por parte de los

clientes y comensales.
Tipos de quejas recibidas por parte de los clientes.

Las quejas por parte de los clientes estan asociadas al producto o al servicio brindado,
siempre habra clientes exigentes a los que nunca se cumplen sus expectativas, pero en todo
negocio siempre habrd quejas o reclamos del producto o servicio, las cuales deberian de

tomarse positivamente para mejorar la calidad del servicio.

El dicho popular “El cliente siempre tiene la razén”, no significa que el cliente siempre
tenga la razon, pero sirve para concientizar a los empleados sobre la importancia de
escuchar al cliente; cualquier comentario, frase, elogio y queja, sirve para mantener lo que
se hace bien y mejorar lo que segun el cliente no se esta haciendo bien (ya sea para ofrecer
un servicio estdndar o uno que sea personalizado), en base a lo anterior es necesario
conocer el tipo de quejas que los propietarios de los restaurantes y comedores han recibido

de los subproductos lacteos consumidos por los clientes en los establecimientos.
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La figura 19 muestra que el 75% de los propietarios de los comedores y restaurantes no ha
recibido ningln tipo de queja por parte de los clientes, sin embargo, el 25% restante ha
recibido quejas por el mal sabor de los subproductos.

H Ninguna

W Mal sabor

Figura 19. Tipos de quejas recibidas por parte de los clientes. Elaborado por el equipo de investigacion,
en enero 2019.

Es importante destacar con base a los porcentajes anteriores, que el 75% de los restaurantes
y comedores que conforman las unidades de estudio, no han recibido quejas por parte de los
clientes, debido a que adquieren productos frescos y de calidad, mismos que integran el
menU ofertado a los consumidores, el 25% restante puede cambiar de proveedor para

mejorar el servicio de comida ofrecido y su relacion con el cliente.

Lugar de adquisicion de los subproductos lacteos.

Los proveedores son importantes para el funcionamiento de los restaurantes y comedores,
ya que son estos quienes suministran las materias primas, materiales o subproductos
terminados al establecimiento para ser finalmente comercializados en una oferta

gastronémica.

Es necesario conocer a los proveedores actuales de los propietarios y el lugar de
adquisicién de los subproductos lacteos comercializados en los establecimientos.

En la tabla 9 se muestran las respuestas obtenidas a esta interrogante, se determina que el
72% de los negocios compran el queso fresco en el mercado municipal de San Vicente, el
11% lo compra en cremerias de San Vicente, el 9% lo compra a distribuidores ruteros, el

6% lo elaboran y el 2% restante lo compran en el super mercado.
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Tabla 9.
Lugar de adquisicion de los subproductos lacteos.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Mercado municipal 46 2%
Supermercado 1 2%
Distribuidor rutero 6 9%
Elaboracion propia 4 6%
Cremerias de San Vicente 7 11%
Total 64 100%

Elaborado por el equipo de investigacion, en enero 2019.

El mercado municipal de San Vicente, es el lugar al cual acuden a comprar la crema vy el
queso fresco el 72% de los propietarios de los restaurantes y comedores investigados,
debido a que el mercado municipal ofrece una amplia oferta de subproductos lacteos,

ademas de la cercania del lugar, precio, calidad y frescura de estos.

Precio de compra de la crema.

El precio es una de las cuatro variables del marketing mix que representa la cuantia
monetaria que el cliente esta dispuesto a pagar por el bien o servicio, por ello que es
importante analizarlo en este estudio, en el caso de la crema, el precio esté relacionado de
forma directa con la calidad y cantidad de la misma, la unidad de medida para la crema es

la botella (750 ml), la cual se toma como base para los resultados del siguiente analisis.

Al interrogar a los propietarios sobre el precio de compra de la crema, el rango de precios
va desde los $2.50 hasta los $4.25, tal como se puede observar en la tabla 10 los resultados
a la interrogante son los siguientes: el 48% de los negocios compran la botella de crema a
un precio entre $2.76 a $3.00, el 15% no la comercializan, el 13% la compra a un precio
que oscila entre $3.76 a $4.00, el 10% la compra a un precio de $2.50 a $2.75 , el 7% la
compra entre $3.26 a $3.50, el 5% la compra a un valor entre $4.01 a $4.25, y el 2%

restante la compra a un precio entre $3.01 a $3.25.
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Tabla 10.
Precio de compra de la crema.

Opciones Frecuencia Porcentaje

$2.50 a $2.75 6 10%
$2.76 a $3.00 29 48%
$3.01 a $3.25 1 2%
$3.26 a $3.50 4 7%
$3.76 a $4.00 8 13%
$4.01 a $4.25 3 5%
N/R 9 15%

Total 60 100%

Elaborado por el equipo de investigacion, en enero 2019.

En referencia a los porcentajes anteriores se determind que el 58% de los propietarios de
los restaurantes y comedores de estudio, adquieren la botella de crema a un precio menor a
$3.00, por lo que se considera que existe una relacion positiva entre precio y calidad de este
subproducto lacteo ofrecido por los proveedores.

Tamarno de queso fresco comprado.

Existen dos factores que los propietarios de los restaurantes y comedores tienen que tomar
en cuenta para la compra de queso fresco, los cuales son el tamafio y la calidad del
subproducto, debido a que manifestaron que a mayor tamafio mayor es el precio. Existen de
diferentes medidas, asi como se detalla a continuacion: el pequefio mide entre 8 cm y 10 cm
cuadrados tiene un costo que va desde $1.00 hasta $2.00, el mediano mide 13 cm cuadrados
tiene un costo que va desde los $2.01 hasta los $3.00, y el grande mide 15 cm tiene un
costo desde $3.01 hasta los $4.00, sin embargo, el precio de estos, dependera de la queseria
que lo vende. Los tamarios de los quesos frescos que se consideraron para el desarrollo de
la investigacion de mercado son queso fresco pequefio, queso fresco mediano y queso

fresco grande.

85



Los resultados obtenidos a traves del instrumento de investigacion se muestran en la figura
20, los cuales permitieron determinar que el 54% de los propietarios de los restaurantes y
comedores del municipio de San Vicente compran queso mediano, el 33% compran queso
grande, el 10% compran queso pequefio para su comercializacion y el 3% no respondié la

pregunta.

B Pequefio
B Mediano
Grande

HN/R

Figura 20. Tamafio de queso fresco comprado. Elaborado por el equipo de investigacion, en enero
2019.

En los restaurantes y comedores investigados que existe mayor demanda adquieren queso
fresco grande, sin embargo, gran parte de los propietarios optan por comprar queso fresco
mediano porque el precio es relativamente bajo, ademés de minimizar los riesgos de

pérdidas por tratarse de un producto perecedero.

Precio de compra del queso fresco.

El precio de los quesos frescos esta relacionado directamente al tamafio de los mismos, en
ese sentido se interrogo a los propietarios de los restaurantes y comedores investigados
sobre el precio al cual compran el subproducto lacteo, estimando los precios de mercado
segun los tamafios, los resultados a la interrogante se muestran en la tabla 11 siendo los
siguientes: el 51% compran gquesos frescos medianos entre el rango de precios que va desde
los $2.01 hasta los $3.00, el 38% prefieren adquirir quesos frescos grandes entre el rango de
precios que va desde los $3.01 hasta los $4.00, el 8% de los encuestados compran queso
pequefios entre el rango de precios que va desde $1.00 hasta $2.00, por ultimo un 3% no
respondid la interrogante porque Unicamente adquieren crema para ser utilizada o

comercializada en sus establecimientos.
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Tabla 11.
Precio de compra del queso fresco.

Tamarno Precio Frecuencia Porcentaje

Pequefio $1.00 a $1.25 2 3%
$1.76 a $2.00 3 5%
Mediano $2.01a$2.25 1 2%
$2.26 a $2.50 1 2%
$2.51 a $2.75 1 2%

$2.76 a $3.00 27 45%
Grande $3.26 a $3.50 3 5%
$3.76 a $4.00 20 33%
N/R 2 3%

Total 60 100%

Elaborado por el equipo de investigacion, en enero 2019.

La relacion directa que existe entre el precio y tamafio de los quesos frescos se confirma al
analizar la tabla, el 45% de los propietarios de los restaurantes y comedores adquieren
queso fresco mediano entre el rango de precio de $2.76 a $3.00 lo que comprueba que
efectivamente existe una gran demanda de queso fresco mediano en la zona y que es el
tamafno de mayor preferencia al momento de comprar por parte de los consumidores del

subproducto lacteo.

Percepcién del precio de compra de los subproductos lacteos por parte de los

propietarios de los negocios.

La percepcion que tienen los compradores en cuanto a los precios sobre determinado
producto o servicio esta relacionada con el pago monetario que este realiza para obtenerlo y

los beneficios o rentabilidad que el bien o servicio otorgara una vez adquirido.

Los precios de los subproductos lacteos como se menciond en anteriores ocasiones
dependeran en gran medida de la calidad del mismo, en este sentido es importante conocer
la percepcion que tienen los propietarios de los restaurantes y comedores del municipio de

San Vicente acerca de los lacteos que adquieren para ser comercializados en sus negocios.
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En la figura 21 se muestran los resultados a la interrogante, el 97% manifestd que los
precios a los que adquieren los subproductos es a un precio justo, mientras que el 3%

considera que es a un precio econémico.

B Precio justo

H Precio econdmico

Figura 21. Percepcion del precio de compra de los subproductos lacteos por parte de los propietarios de
los negocios. Elaborado por el equipo de investigacion, en enero 2019.

Los porcentajes representados anteriormente permiten determinar que el 97% de los
propietarios de los restaurantes y comedores investigados consideran que los precios a los
cuales obtienen los subproductos lacteos (crema y queso fresco), son precios justos, debido
a que la calidad que poseen los subproductos lacteos, esté relacionada al precio de mercado
manejado en la zona por los diferentes proveedores de los mismos productos. Se puede
observar que hay una percepcion de equilibrio de parte de los propietarios de los

restaurantes y comedores, en cuanto al costo beneficio de la compra de los subproductos.

Frecuencia de compra de la crema.

La frecuencia de compra de la crema esta directamente relacionada con la demanda del
subproducto lacteo en los restaurantes y comedores investigados, en la figura 22 se
muestran los porcentajes de los resultados que permiten conocer la frecuencia de compra: el
78% adquieren crema diariamente, el 15% no comercializa crema en sus negocios, el 3% la

obtienen semanalmente, el 2% cada 15 dias y el 2% la adquieren por pedido.
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3%
M Diariamente

B Semanalmente
N/R
B Cada 15 dias

M Por pedido

Figura 22. Frecuencia de compra de la crema. Elaborado por el equipo de investigacion, en enero 2019.

Segun porcentajes mostrados anteriormente se observa que el 78% de los propietarios de
los restaurantes y comedores investigados compran crema a diario, al profundizar en las
razones por las cuales optan por esta modalidad de compra, manifestaron que se debe a la
calidad y frescura de los subproductos lacteos al ser comprados el mismo dia de su
elaboracion y con esto beneficiar o satisfacer las necesidades de los clientes los cuales son

consumidores finales de los subproductos lacteos.

Cantidad de crema comprada segun la frecuencia de compra.

Asi como es importante conocer la frecuencia con la cual es adquirida la crema en los
establecimientos también es necesario determinar la cantidad del subproducto lacteo que
estdn comprando cada restaurante y comedor. En la figura 23 se muestran los resultados a
la interrogante que permitieron conocer la cantidad de crema comprada por los restaurantes
y comedores investigados, el 62% compra una botella; el 15% compra 2 botellas; otro 15%
no respondio la interrogante debido a que no adquieren crema, siendo el queso fresco el
unico subproducto lacteo comercializado en el negocio; el 3% compra 3 botellas; otro 3%

compra mas de 5 botellas y el 2% restante compra 4 botellas de crema.
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Figura 23. Cantidad de crema comprada segun la frecuencia de compra. Elaborado por el equipo de
investigacidn, en enero 2019.

H 1 botella

H 2 botellas
3 botellas
H 4 botellas
B Mas de 5 botellas

N/R

Segun los porcentajes representados anteriormente el 62% de los propietarios de
restaurantes y comedores investigados compran a diario una botella de crema; los
propietarios manifestaron que comprar la crema diariamente resulta favorable porque
permite ofrecer a sus clientes un producto fresco y de calidad, ademéas se reduce la

posibilidad de pérdidas por una mala conservacion del producto en refrigeracion.
Frecuencia de compra de queso fresco.

Es importante conocer la frecuencia con la cual los propietarios de los negocios obtienen el
queso fresco para establecer los niveles de demanda que estd generando el subproducto

lacteo.

En la figura 24 se muestran los resultados a la interrogante planteada permitiendo
determinar que el 92% de los negocios encuestados adquieren queso fresco diariamente, el
3% los obtiene dos veces por semana, el 3% no respondio a la interrogante debido a que no

compra queso fresco y el 2% restante lo adquiere por pedido.
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M Diariamente
H Dos veces por semana
N/R

H Por pedido

Figura 24. Frecuencia de compra de queso fresco. Elaborado por el equipo de investigacion, afio 2019.

Segun porcentajes representados en la figura anterior se observa que, en los restaurantes y
comedores investigados, el 92% de los propietarios compran queso fresco diariamente, la
razén por la cual prefieren esta modalidad de compra es porque manifestaron que se debe a
la calidad y preservacion del subproducto lacteo, logrando asi cumplir con las exigencias de

los clientes.
Cantidad de compra del queso fresco.

Es importante conocer la frecuencia de compra de queso fresco, sin embargo, existe otra
variable relacionada la cual es la cantidad del subproducto lacteo que compran los

propietarios de los restaurantes y comedores.

En la figura 25 se muestran los resultados de la interrogante que tiene como objetivo
conocer la cantidad de queso fresco comprada por los propietarios de los restaurantes y
comedores, esto permitio determinar que el 62% compra un queso fresco, el 27% dos
quesos, el 8% tres quesos, el 3% no responde debido a que no utiliza y tampoco

comercializa queso fresco en su negocio.
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H 1 queso
MW 2 quesos
3 quesos

mN/R

Figura 25. Cantidad de compra del queso fresco. Elaborado por el equipo de investigacion en enero
2019.

Segun los porcentajes mostrados en la figura anterior, el 62% de los propietarios de los
restaurantes y comedores investigados compran un queso diariamente, relacionandose asi la

frecuencia de compra con la cantidad de compra del queso fresco respectivamente.

44 DATOS RELEVANTES PARA LA ASOCIACION COOPERATIVA
BIOLACT DE R.L.

Existen diferentes aspectos importantes para la Asociacion Cooperativa de cada uno de los

restaurantes y comedores; en primer lugar, conocer el porcentaje de los propietarios que

tengan interés en establecer relaciones de comerciales con ellos, de ellos dependeran los

resultados positivos que se logren para la Asociacién Cooperativa a través del estudio de

mercado.

Por otra parte, como toda relacion cliente-proveedor, el cliente expone y da a conocer
aquellos beneficios o facilidades en la relacién comercial que espera de su proveedor, es asi
como los propietarios de los establecimientos dan a conocer cuales son esos beneficios que

esperan de la cooperativa.

En relacién al precio de los subproductos lacteos los propietarios de los establecimientos
manifestaron los precios a los cuales estan dispuestos a comprar la crema y el queso fresco
a la Asociacion Cooperativa, asi como el tipo de empague que desean para los
subproductos, el cual garantice el mejor resguardo al momento de ser transportados desde

la planta procesadora hasta los restaurantes o comedores.
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Por ultimo, se dan a conocer los resultados en cuanto al interés por adquirir variedades de
queso fresco por parte de los propietarios, variedades elaboradas en la planta procesadora
de la cooperativa; asi como también la disposicion por obtener degustaciones de todos los

subproductos lacteos elaborados por la planta procesadora.

Disposicion de los propietarios de los restaurantes y comedores del municipio de San

Vicente a establecer relaciones comerciales con BIOLACT de R.L.

La adquisicion de crema y queso fresco para la mayoria de comedores y restaurantes es
esencial debido a que estos subproductos lacteos forman parte del mena o son utilizados

como insumos o materiales para la elaboracion de diferentes platillos.

En adelante, los andlisis a las interrogantes planteadas en el instrumento de investigacion
serén enfocadas a la Asociacion Cooperativa BIOLACT de R.L., institucion para la cual se

desarrollara el Plan de Marketing Estratégico.

Es importante conocer la disposicion que tienen los propietarios de los restaurantes y
comedores del municipio de San Vicente para comprar los subproductos lacteos (crema y
queso fresco) producidos por la Asociacion Cooperativa. Los resultados de la interrogante
se muestran en la figura 26, la cual permite determinar que el 88% de los propietarios de los
restaurantes y comedores estan dispuestos a adquirir los subproductos lacteos de BIOLACT

de R.L., mientras que el 12% restante no tienen interés de cambiar de proveedor.

mSi

H No

Figura 26. Disposicion de los propietarios de los restaurantes y comedores del municipio de San
Vicente a establecer relaciones comerciales con BIOLACT de R.L. Elaborado por el equipo de
investigacion, en enero 2019.
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Los porcentajes mostrados anteriormente permiten conocer que el 88% de los propietarios
de restaurantes y comedores investigados, tienen interés en establecer relaciones
comerciales con BIOLACT de R.L., por lo que esto representard la posibilidad de aumentar
en la cartera de clientes de la institucion, logrando con ello un aumento en los niveles de

venta e iniciando el desarrollo de mercado que busca la cooperativa.

Beneficios que los propietarios de los restaurantes y comedores esperan recibir de
BIOLACT de R.L.

Los beneficios que se derivan de la relacion entre los proveedores de lacteos y los
propietarios de los establecimientos investigados, permite la sostenibilidad de un vinculo
comercial entre ambas partes; algunos beneficios pueden ser precios preferenciales,

entregas oportunas, facilidades de pago y mercaderia al crédito.

Dentro de los beneficios que los propietarios de los restaurantes y comedores investigados
esperan por parte de la Asociacion Cooperativa BIOLACT de R.L., estdn los precios
accesibles, entregas a domicilio y productos de calidad. En la figura 27 se muestran
porcentualmente los resultados a la interrogante: el 88% de los propietarios manifestaron
que les gustaria entregas a domicilio, el 10% precios accesibles de los subproductos, el 2%

restante les gustaria obtener subproductos de calidad.

2%

B Precios accesibles
M Entrega a domicilio

Productos de calidad

Figura 27. Beneficios que los propietarios de los restaurantes y comedores esperan recibir de
BIOLACT de R.L. Elaborado por el equipo de investigacion, en enero 2019.
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Por medio de los porcentajes representados en la figura anterior, se puede observar que el
beneficio deseado por el 88% de los propietarios que estan dispuestos a adquirir los
subproductos lacteos a BIOLACT de R.L., son las entregas a domicilio de los
subproductos, debido a que los propietarios de los restaurantes y comedores investigados
consideran que se pueden ahorrar el tiempo de ir o0 enviar a alguien a comprar el queso

fresco y/o la crema principalmente al mercado municipal.

Precio que estarian dispuestos a pagar los propietarios de los restaurantes y
comedores por la botella de crema ofrecida por BIOLACT de R.L.

Para los propietarios de los negocios de comida investigados es importante el precio de
compra de la botella de crema, debido a que el costo de ésta incide en el costo de la comida
ofrecida a comensales y clientes, pero tambien se debe cuidar la competitividad en el
mercado, compuesta principalmente por la calidad y el precio del paquete producto-servicio

ofrecido.

El precio de las materias primas es tan importante para el proveedor como para el cliente,
tal como se muestra en la tabla 12 existen limites de precio en la botella de crema que los
propietarios de los negocios de comida investigados estan dispuestos a pagar con el fin de
obtener un producto accesible en calidad y precio, para ser competivivos en el mercado y

gue a su vez genere ganancias su comercializacion.

Los resultados a esta interrogante sefialan que el 55% de los propietarios de comedores y
restaurantes investigados estan dispuesto a pagar una cantidad que oscile entre $2.51 a
$3.00, el 15% no responde debido a que no utiliza dicho subproducto en su negocio, el 9%
estaria dispuesto a pagar entre $2.00 a $2.50, el 9% podria pagar entre $3.01 a $3.50, el 6%
pagaria precios que oscilen la cantidad de $3.51 a $4.00, el 6% restante estaria dispuesto a

pagar un monto que se encuentre entre $4.01 a $4.50.
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Tabla 12.
Precios gue estarian dispuestos a pagar los propietarios de los restaurantes y comedores por
botella de crema ofrecida por BIOLACT de R.L.

Opciones Frecuencia Porcentaje

$2.00 a $2.50 6 9%
$2.51 a $3.00 37 55%
$3.01 a $3.50 6 9%
$3.51 a $4.00 4 6%
$4.01 a $4.50 4 6%
N/R 10 15%

Total 67 100%

Elaborado por el equipo de investigacion, en enero 2019.

El 64% de los encuestados expresaron que estan dispuestos a adquirir la botella de crema a
un precio maximo de $3.00, es decir, 45 de los 67 propietarios pagarian el precio de
mercado que tiene la botella de crema, debiendo el subproducto lacteo ademas cumplir con
las expectativas y la calidad esperada por los clientes potenciales. EI mercado es altamente
competitivo, la diferencia en centavos de un precio a otro puede significar que el negocio se

realice o no.

Precios que estarian dispuestos a pagar los propietarios de los restaurantes y

comedores por el queso fresco ofrecido por BIOLACT de R.L.

Al igual que en la pregunta anterior es importante que los propietarios de los negocios
consideren algunas caracteristicas las cuales pueden ser el tamafio, la calidad, consistencia,
sabor, etc., y de esta manera determinar el precio que estaria dispuesto a cancelar por el

queso que adquiere.

En la tabla 13 se muestran los datos recopilados de las 67 encuestas realizadas, se puede
observar que el 54% estaria dispuesto a pagar por el queso mediano un precio que oscile
entre $2.01 hasta los $3.00, el 35% esta dispuesto a pagar por el queso grande un precio que

va desde $3.01 hasta los $4.00, el 7% de los encuestados estdn dispuestos a pagar por el
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queso pequefio desde $1.00 hasta $2.00, por ultimo un 4% no respondié la interrogante
debido a que no consume dicho producto.
Tabla 13.

Precios gque estarian dispuestos a pagar los propietarios de los restaurantes y comedores por el
queso fresco ofrecido por BIOLACT de R.L.

Tamanfo Opciones Frecuencia Porcentaje

Pequefio $1.00 a $1.25 1 1%
$1.76 a $2.00 4 6%
Mediano $2.01 a $2.25 1 1%
$2.26 a $2.50 1 1%
$2.51a$2.75 1 1%

$2.76 a $3.00 34 51%
Grande $3.26 a $3.50 5 8%
$3.76 a $4.00 18 27%
N/R 2 4%

Total 67 100%

Elaborado por el equipo de investigacion, en enero 2019.

Los resultados que se destacan son los siguientes: el 51% de los propietarios de los
negocios de comida estan dispuestos a pagar por el queso mediano de BIOLACT un precio
que oscile entre los $2.76 a $3.00, por otra parte, el 27% de los propietarios estarian
dispuestos a pagar el precio que va desde los $3.76 a $4.00 para queso grande, debiendo el
subproducto cumplir con la calidad esperada. Para quesos pequefios el 6% estaria dispuesto
a pagar entre $1.76 y $2.00.

Tipos de empaque en que los propietarios de los restaurantes y comedores les

gustarian adquirir la crema ofrecida por BIOLACT de R. L.

El empaque forma parte de la presentacion del producto, porque ademas de proteger y
preservar el producto permite que este llegue en optimas condiciones al consumidor final;

ademas de tratarse de una poderosa herramienta de promocion y venta.
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De acuerdo a la informacion obtenida y como se presenta en el grafico 28 se puede
observar que el 76% de los propietarios les gustaria obtener la crema en bolsa plastica
transparente, el 15% no adquieren subproductos lacteos, el 7% en bolsa pléastica decorada,

el 2% restante en empaque treta pack.

M Bolsa plastica transparente

B Bolsa plastica decorada
Tetra pack

mN/R

Figura 28. Tipos de empaque en que los propietarios de los restaurantes y comedores les gustarian
adquirir la crema ofrecida por BIOLACT de R. L. Elaborado por el equipo de investigacion, en enero
2019.

De acuerdo a la informacidn obtenida se puede observar que el 76% de los propietarios de
comedores y restaurantes les gustaria obtener la crema en bolsa plastica transparente, ya
que manifestaron que prefieren adquirirla en la presentacion tradicional. Para los
encuestados las caracteristicas de la calidad se basan en atributos que se perciben por medio
de los sentidos, en este caso la transparencia de un recipiente permite identificar el color de

la crema, pureza, limpieza, espesor y cantidad.
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Tipos de empaque en que los propietarios de los restaurantes y comedores les

gustarian adquirir el queso fresco ofrecido por BIOLACT de R. L.

El empaque en la actualidad es parte importante de los subproductos lacteos debido a que
ayuda a la conservacion, proteccion y resguardo durante el proceso de manipulacion,

almacenaje y distribucion.

Los resultados a la interrogante se muestran en la figura 29, esta refleja que el 69% de los
propietarios de los negocios les gustaria recibir el queso fresco en bandeja plastica
transparente, el 28% le gustaria obtenerlo en cinchos de madera y el 3% no respondio

debido a que no comercializa el subproducto en su negocio.

M Cinchos de madera
B Bandeja plastica

N/R

Figura 29. Tipos de empaque en que los propietarios de los restaurantes y comedores les gustarian
adquirir el queso fresco ofrecida por BIOLACT de R. L. Elaborado por el equipo de investigacion, en
enero 2019.

A través de los datos obtenidos en la investigacion se puede observar que el 69% de los
propietarios de restaurantes y comedores investigados, les gustaria obtener el queso fresco
en bandeja plastica transparente, ya que manifestaron que es una forma presentable e
higiénica de obtener el subproducto, ademas por medio de este tipo de presentacion de
producto se pueden identificar atributos de la calidad como el color, consistencia, limpieza,
forma y tamafio, asi como si existe 0 no la presencia de objetos extrafios en el producto. El
28% los prefiere en cinchos de madera por cuestiones de estética, sin embargo, este tipo de
empaque incrementaria mas los costos del producto, a diferencia de usar alternativamente

empaque plastico transparente.
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Disposicion de los propietarios de los restaurantes y comedores para adquirir

variedades de quesos frescos ofrecidos por BIOLACT de R.L.

En la actualidad la Asociacion Cooperativa BIOLACT de R.L., produce diferentes
variedades de queso fresco, entre las que se encuentran el queso tradicional, queso con
loroco, queso con chile entre otros; al interrogar a los propietarios de los restaurantes y
comedores sobre la disposicion que tendrian de adquirir variedades de queso fresco, los
resultados obtenidos se muestran en la figura 30, esta expresa que el 54% de los
propietarios de los comedores y restaurantes no estan dispuestos a adquirir diferentes
variedades de queso fresco debido a que el tipo de clientes al que ellos ofrecen los
alimentos prefieren el queso fresco tradicional y el 46% estarian dispuestos a adquirir

quesos de diferentes variedades que sean producidos por BIOLACT de R.L.

| Si

H No

Figura 30. Disposicion de los propietarios de los restaurantes y comedores para adquirir variedades de
quesos frescos ofrecidos por BIOLACT de R.L. Elaborado por el equipo de investigacién, en enero
2019.

Al analizar los datos obtenidos, se puede observar que el 54% de los propietarios de
restaurantes y comedores, no estan dispuestos a adquirir variedades de queso fresco, debido
a que manifestaron que esos subproductos no son demandados, ni incluidos en el menu
ofrecido en sus negocios, por lo cual ellos prefieren adquirir el queso fresco tradicional, sin
embargo existe una oportunidad de negocio con el 46% restante pues estan dispuestos a
adquirir queso fresco en sus diferentes variedades para ofrecerlos en sus establecimientos

de comida.
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Disposicion de los propietarios de los comedores y restaurantes para comprar

especialidades de queso fresco ofrecidos por BIOLACT de R.L.

La Asociacion Cooperativa BIOLACT de R.L., tiene la capacidad y experiencia de
produccion de diferentes variedades de queso fresco, sin embargo, es necesario determinar
la demanda que tendrian las diferentes especialidades, las cuales son queso fresco
tradicional, queso fresco con loroco, queso fresco con chile, y queso fresco con loroco y

chile.

Los resultados obtenidos de los 31 propietarios encuestados se muestran en la figura 31 y
permiten determinar que, el 42% esta dispuesto a adquirir queso fresco con loroco y chile,
el 32% queso con loroco, el 19% queso con chile y el 7% restante todas las variedades

antes mencionadas.

H Con loroco
B Con chile

0

Loroco/chile

B Todos los anteriores

Figura 31. Disposicion de los propietarios de los comedores y restaurantes para comprar especialidades
de queso fresco. Elaborado por el equipo de investigacion, en enero 2019.

Tomando como referencia los datos de la figura 31, se puede observar que el 42% de los
propietarios de los restaurantes y comedores, estan dispuestos a comprar la especialidad de
queso fresco de loroco con chile ofrecido por la Asociacion Cooperativa BIOLACT de
R.L., seqguido de un 32% que desearian adquirir queso fresco con loroco solamente. Como
se puede observar las distintas variedades y combinaciones de chile y loroco son las que se

podrian ofrecer en los restaurantes y comedores del municipio de San Vicente.
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Disposicion de los propietarios de los restaurantes y comedores para adquirir

degustacion de los subproductos ofrecidos por BIOLACT de R.L.

La ultima interrogante planteada en el instrumento de investigacion estd enfocada en la
promocion de los subproductos lacteos elaborados por la planta procesadora de lacteos del
departamento de San Vicente, BIOLACT de R.L., la cual tiene por objeto determinar el
porcentaje de los encuestados que estan en la disposicion de recibir degustacion de los

subproductos elaborados por la Asociacién Cooperativa.

Del total de propietarios encuestados los cuales estarian en la disposicion de adquirir queso
fresco y crema son 67 entre comedores y restaurantes encuestados, el 100% esté dispuesto a
obtener una degustacion de los subproductos de la planta procesadora de lacteos ubicada en
el Bajo Lempa BIOLACT de R.L.
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45 CONCLUSIONES.

Después de analizar los resultados de la investigacion de mercado efectuada en los
restaurantes y comedores del municipio de San Vicente y del kilometro 54 de la carretera
Panamericana a la altura del desvio de San Vicente, sobre el Plan de Marketing Estratégico
para la Asociacion Cooperativa de Comercializacion, Produccion Agroindustrial y
Aprovisionamiento de Productos Lacteos de Ganaderos del Bajo Lempa de
Responsabilidad Limitada, a implementarse en el afio 2019, permite concluir lo siguiente:

a) En relacion a los comedores y restaurantes investigados.

Es importante destacar en este punto, la razon por la cual se dirige el instrumento de
investigacion especificamente a los restaurantes y comedores del municipio de San Vicente
y los ubicados en el kildbmetro 54 de la carretera panamericana; en primer lugar se destaca
la ubicacion geogréafica tanto de las unidades de estudio asi como de BIOLACT de R.L.,
dicha ubicacion geogréafica permitird a la cooperativa lograr mayor cobertura en la zona; en
segundo lugar al tratarse de establecimientos dedicados al servicio de comida, se
consideran clientes potenciales para la cooperativa, a continuacion se detallan las
principales conclusiones determinadas por medio de la investigacion:

e EI 84% de los propietarios de los restaurantes y comedores investigados adquieren
subproductos lacteos, especificamente crema y queso fresco para ser incluidos en el
menu y posteriormente ofertados a los clientes.

e EI 68% de los establecimientos de comida estan catalogados como microempresas
debido a que tienen entre 1 a 3 empleados.

e En los restaurantes y comedores el nimero de clientes atendidos diariamente
superan en su mayoria a los 50 clientes.

e Los tiempos de comida en los cuales los restaurantes y comedores atienden mas
clientes son el desayuno y almuerzo. En ambos tiempos es cuanto mas se consumen
los subproductos lacteos de crema y queso fresco.

e El factor principal que incide en la decision de comprar subproductos lacteos para
ofrecerlos en el men, es la satisfaccion del cliente.

e La mayoria de propietarios de los restaurantes y comedores adquieren tanto el queso

fresco como crema de origen artesanal.
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b)

Los propietarios de los restaurantes y comedores investigados que adquieren
subproductos lacteos, pagan entre $2.50 y $4.25 por botella de crema, teniendo una
frecuencia de compra diaria.

Los propietarios de los restaurantes y comedores investigados que adquieren
subproductos lacteos, pagan entre $1.00 y $4.00 por queso fresco, teniendo una
frecuencia de compra en su mayoria diaria.

El 16% de los propietarios de restaurantes y comedores no adquieren subproductos
lacteos, debido a que los elaboran ellos mismos, con el objetivo de reducir costos,
sin embargo, la leche que utilizan no es pasteurizada y no cuentan con las
condiciones de control de higiene apropiadas, ademas de no poseer ninguna garantia

de inocuidad.

En relacion a la Asociacion Cooperativa BIOLACT de R.L.

El 88% de los propietarios de los restaurantes y comedores investigados manifiesta
que el beneficio principal que les gustaria obtener por parte de un nuevo proveedor,
es la entrega a domicilio del subproducto; con lo cual la asociacion cooperativa
incurrird en gastos de transporte, dichos gastos estan adicionados en el presupuesto
del plan de marketing.

Los subproductos lacteos elaborados por BIOLACT de R.L., son procesados a base
de leche pasteurizada con lo cual se obtiene un producto de calidad.

Los propietarios de restaurantes y comedores investigados, estan en la disposicion
de adquirir diferentes variedades de queso fresco entre las que se encuentran con
loroco, con chile, loroco y chile; sin embargo, la mayoria prefiere adquirir el queso
fresco tradicional, debido a que es el que tiene mayor demanda.

Los propietarios encuestados no poseen conocimiento de BIOLACT de R. L., sin
embargo, mostraron interés por los subproductos lacteos y en su mayoria, estan en
la disposicion de ofrecerlo en sus negocios.

La Asociacion Cooperativa BIOLACT de R. L., tiene la posibilidad de desarrollar
un mercado de consumo de los subproductos que ofrece, tanto en las presentaciones

de sus diferentes variedades como en presentacién tradicional. Los propietarios de
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los establecimientos mostraron interés de adquirir y degustar los productos lacteos

de la cooperativa.

46 RECOMENDACIONES.
En la Asociacion Cooperativa BIOLACT de R.L., existen diferentes limitantes que impiden
el desarrollo de la institucion, ante esta situacion apostarle al marketing estratégico es sin

lugar a dudas una prioridad, por ello se detallan las siguientes recomendaciones:

e Utilizar los medios de comunicacion disponibles para generar publicidad de las
buenas practicas y normas bajo las cuales se producen los subproductos de la leche
ofrecidos por BIOLACT de R.L., a los restaurantes y comedores con el fin de atraer
clientes y fidelizarlos.

e Entregar muestras de los subproductos lacteos, tanto de la crema como del queso
fresco, con el fin de dar a conocer los productos.

e El uso de las plataformas de comunicacion social es vital, no son un canal de ventas
en si mismo, mas bien, son un canal de comunicacion que facilita atender y llegar a
nuevos clientes, de igual forma ayuda a posicionarse en el mercado.

e Implementar una estrategia de desarrollo de mercados para los subproductos lacteos
procesados por BIOLACT de R.L, con el fin de aumentar la cartera de clientes
permitiendo asi generar mayores ingresos, estabilidad y rentabilidad.

e Determinar una politica de precios competitivos basada en los costos de produccién
y precios de mercados, que favorezca el posicionamiento de los subproductos en el
mercado y generar ganancias para la auto sostenibilidad de la misma.

e Crear una ruta de entregas que contribuya a la distribucion eficiente de los
subproductos lacteos, utilizando los camiones repartidores con que cuenta
BIOLACT de R.L., con la finalidad de facilitar la compra a todos los clientes reales
0 potenciales.

e Formulacion y aplicacion de la propuesta de Plan de Marketing Estratégico,
disefiado por parte del equipo investigador, la cual esta enfocada en el desarrollo de

mercados para la comercializacion de los subproductos lacteos.
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5 PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA LA
ASOCIACION COOPERATIVA DE COMERCIALIZACION, PRODUCCION
AGROINDUSTRIAL Y APROVISIONAMIENTO DE PRODUCTOS LACTEOS
DE GANADEROS DEL BAJO LEMPA DE RESPONSABILIDAD LIMITADA.

5.1 INTRODUCCION.

El marketing estd compuesto por dos vertientes parcialmente diferentes, pero
complementarias. Por un lado, se encuentra una parte enfocada al mediano y largo plazo,
como es el marketing estratégico, y por otro una parte tactica enfocada al corto plazo y a

desarrollar acciones para la ejecucién de marketing, siendo este el marketing operativo.

En el presente Plan de Marketing Estratégico se analiza la situacion actual de la Asociacion
Cooperativa BIOLACT de R.L., en relacién a sus productos, precios, promocién y

distribucién.

Es importante mencionar que la propuesta de Plan de Marketing Estratégico esta disefiada
en base a un diagnostico situacional de la institucion, el cual se realizd utilizando la
herramienta de analisis Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA), dicho
analisis permiti6 determinar cudles son las necesidades y problematicas actuales de

BIOLACT de R.L., identificando de esta manera problemas de tipo mercadoldgicos.

La ejecucion de una estrategia de marketing es el resultado del Plan de Marketing
Estratégico, con ello se busca posicionar los subproductos lacteos elaborados por la planta
procesadora de BIOLACT de R.L., de esta manera lograr rentabilidad y auto sostenibilidad.
Adicionalmente se desarrolla el plan de accion el cual es el complemento perfecto para todo
plan de marketing, su finalidad es definir las tacticas o acciones a seguir para la
implementacién de la estrategia de marketing, asi como el logro de los objetivos

establecidos.

Finalmente, el equipo investigador espera que dicho plan sea implementado por la
Asociacion Cooperativa BIOLACT de R.L., el cual cuenta con la propuesta de solucion a la
problematica que actualmente atraviesan, por medio de la aplicacion del marketing

estratégico.
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5.2 PENSAMIENTO ESTRATEGICO.
PROPUESTA DE VISION Y MISION.

5.2.1 MISION.
Somos una Asociacion Cooperativa productora de subproductos lacteos, elaborados con la

mas alta calidad para satisfacer a nuestros clientes, aplicando principios administrativos

enfocados en la mejora continua y Responsabilidad Social Empresarial.

5.2.2 VISION.

Ser una cooperativa lider en el departamento de San Vicente, a través de la elaboracion y

comercializacion de subproductos lacteos comprometidos con nuestros clientes,

proveedores, productores, trabajadores y la comunidad en general.

5.2.3 VALORES.

Ayuda mutua: implica la cooperacién, la reciprocidad, y el trabajo en equipo que
conlleva a un beneficio mutuo para los individuos cooperantes.

Democracia: en el cooperativismo hay democracia cuando los asociados mantienen
el control de la cooperativa, participando activamente en la toma de decisiones en
Asambleas Generales, en érganos de conduccion a través de sus representantes o en
otros espacios de poder.

Igualdad: consiste en ofrecer el mismo trato y condiciones de desarrollo a cada
asociado sin discriminacion de sexo, etnia, clase social, credo y capacidad
intelectual o fisica.

Equidad: se refiere a la nocién de justicia de dar a cada cual lo que se merece 0 ha
ganado, segun sea su grado de participacién o aporte, reconociendo sus condiciones
y caracteristicas especiales.

Solidaridad: es la adhesion libre y voluntaria a una causa, creando una relacion
humana de mutuo apoyo donde la felicidad particular depende de la felicidad
colectiva.

Honestidad: es la honradez, la dignidad y la decencia en la conducta de los

asociados. La persona honesta es incapaz de robar, estafar o defraudar.
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Transparencia: en una cooperativa hay transparencia cuando la informacion es
administrada entre asociados y dirigentes de manera clara, veraz y oportuna. La
base de la transparencia es la confianza, la comunicacion y el acceso a la
informacion.

Responsabilidad social: en el cooperativismo la responsabilidad social se vincula al
compromiso con el desarrollo de la comunidad. Por ello las cooperativas son
agentes activos en la generacion de empleo y en la justa distribucion de la riqueza

entre los asociados.

5.2.4 PRINCIPIOS COOPERATIVOS.

Membresia abierta y voluntaria: las cooperativas son organizaciones voluntarias
abiertas para todas aquellas personas dispuestas a utilizar sus servicios y dispuestas
a aceptar las responsabilidades que conlleva la membresia sin discriminacion de
género, raza, clase social, posicién politica o religiosa.

Participacion econdmica de los miembros: los miembros contribuyen de manera
equitativa y controlan de manera democratica el capital de la cooperativa. Por lo
menos una parte de ese capital es propiedad comin de la cooperativa. Usualmente
reciben una compensacion limitada sobre el capital suscrito.

Autonomia e independencia: las cooperativas son organizaciones auténomas de
ayuda mutua, controladas por sus miembros, si entran en acuerdos con otras
organizaciones (incluyendo Gobiernos) o tienen capital de fuentes externas, lo
realizan en términos que aseguren el control democréatico por parte de sus miembros
y mantengan la autonomia de la cooperativa.

Compromiso con la comunidad: la cooperativa trabaja para el desarrollo sostenible

de su comunidad por medio de politicas aceptadas por sus miembros.
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5.2.5 ESTRUCTURA ORGANIZATIVA PROPUESTA DE BIOLACT DE R.L.

ASAMBLEA GENERAL
DE ASOCIADOS

AUDITORIA
EXTERNA

CONCEJO DE

ADMINISTRACION

GERENCIA GERENCIA DE
ADMINISTRATIVA PRODUCCION

AREA DE AREA DE AREA DE SEGURIDAD Y| AREA DE
CONTABILIDAD MARKETING SALUD OCUPACIONAL PROCESAMIENTO

AREA DE

AREA DE AREA DE
CONTROL DE COMERCIALIZACION Y
CALIDAD DISTRIBUCION

AREA DE
RECURSOS

HUMANOS MANTENIMIENTO

Fuente. Elaborado por el equipo de investigacion, en marzo 2019.
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5.3 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL.

5.3.1 SITUACION ACTUAL DE BIOLACT DE R.L.

En la actualidad la cooperativa cuenta con una planta pasteurizadora la cual fue donada por el
Gobierno de la Republica de China (Taiwan), bajo las gestiones de Ciudad Mujer, el Ministerio
de Agricultura y Ganaderia (MAG) y la Unidn Europea, la cual fue inaugurada el 17 de
septiembre del 2014, al poco tiempo logro obtener leche pasteurizada que es el producto con

mejor calidad nutricional que ellos ofrecen a los consumidores.

A partir del afio 2014, la cooperativa provee al Programa Social VVaso de Leche impulsado por el
Gobierno de EI Salvador, abasteciendo de esta forma 55 escuelas pertenecientes al sector
publico, de las cuales 53 estan ubicadas en San Vicente y 2 en La Paz, siendo este producto el
mas importante para el sostenimiento de la asociacidn cooperativa, destinando la mayor parte de

la leche acopiada para su procesamiento.

En relacién a los subproductos lacteos, especificamente la crema y el queso fresco es importante
mencionar que la comercializacién de estos es baja, por lo cual el personal de la cooperativa se
ve en la obligacién de desplazarse desde la planta productiva hacia lugares como la zona costera
del departamento de La Paz para comercializar los productos y de esta forma no generar pérdidas
econdmicas ni materiales debido a que son productos perecederos.

La planta procesadora de BIOLACT de R.L., cuenta con la siguiente maquinaria y equipo:

NOMBRE CAPACIDAD
Tanque de recepcion de leche fria N° 1 1,514 litros
Tanque de recepcion de leche fria N° 2 3,028 litros
Descremadora 2,000 litros / hora
Pasteurizador 1,000 litros / hora
Tanque de almacenamiento de leche pasteurizada 3,028 litros
Homogenizador 1,000 litros / hora
Pasteurizador de crema 250 litros / hora
Maquina envasadora 20 — 50 bolsas / minuto
Cuarto frio N° 1 5,000 litros
Cuarto frio N° 2 3,000 litros
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5.3.2 DESCRIPCION DE LOS PRODUCTOS QUE OFRECE BIOLACT DER.L.
REPRESENTACION

PRODUCTO

LECHE
PASTEURIZADA

CREMA

QUESO FRESCO

DESCRIPCION

Leche sometida a un proceso de
conservacion para destruir gérmenes
patbgenos. Se sube la temperatura
hasta 72 grados centigrados durante 15
segundos o hasta 95 grados durante
pocos segundos.

Es la parte de la leche que es
comparativamente rica en grasas; se
obtiene descremando o centrifugando

la leche.

El queso fresco o queso tradicional es
un tipo de queso blando, es decir
retiene gran parte del suero y no tiene
proceso de maduracion o refinado. Las
variedades de queso fresco que la
cooperativa ofrece son queso fresco
tradicional, queso fresco con loroco,

queso fresco con chile, entre otros.

Elaborado por el equipo de investigacion en marzo 2019.
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5.3.3 ANALISIS DEL MERCADO.

Las empresas dedicadas a la produccion de bienes o servicios, tienen como finalidad la
comercializacion de los productos terminados a los segmentos de mercados donde se necesitan
esos bienes y servicios, sin embargo, cuando el segmento de mercado no estd bien definido, se
tienen problemas de comercializacion, generados por la baja demanda y bajo nivel de

posicionamiento del mercado.

En la Asociacion Cooperativa BIOLACT de R.L., existen problemas relacionados a la
comercializacion de los subproductos, cuyas causas son principalmente la inexistencia de canales
de distribucion definidos y segmentos de mercado en pequefia escala; las causas mencionadas
anteriormente impiden a la institucion lograr posicionarse en el mercado local y regional (Ver

anexo 1).

Segun datos proporcionados por la Unidad de Acceso a la Informacion Pablica (UAIP) de la
Alcaldia Municipal de San Vicente en septiembre de 2018, el niUmero de negocios dedicados a la
elaboracion y venta de comida son 76. Los cuales se dividen en Mercado 1y 2, del casco urbano
del municipio de San Vicente, y desvio de San Vicente (este ultimo se retomd porque se

identificd mediante la observacion como un lugar con potencial clientela de BIOLACT de R.L.)

Los datos mencionados anteriormente fueron la base para la realizacion del estudio de mercado,
cuya finalidad es la elaboracién de un Plan de Marketing Estratégico para BIOLACT de R.L.,
siendo el instrumento de apoyo a través del cual la institucion podra potenciar la demanda de los
productos que ofrece en el mercado, incrementar las ventas, posicionar su marca comercial,
lograr rentabilidad y autosostenibilidad en el tiempo, todo ello mediante la aplicacion de una

estrategia de marketing enfocada en el desarrollo de mercados.
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5.3.4 POTENCIALES COMPRADORES DE LOS SUBPRODUCTOS.

En la metodologia de investigacion del presente documento se identificaron los potenciales
compradores de los subproductos l&cteos, los cuales son los propietarios de los restaurantes y
comedores del municipio de San Vicente y los ubicados en el kilometro 54 de la carretera
Panamericana a la altura del desvio de San Vicente, analizados a traves del estudio de mercado,
siendo el mismo la base para la elaboracion de la propuesta de Plan de Marketing Estratégico

para la Asociacion Cooperativa BIOLACT de R.L.

5.4 PLAN ESTRATEGICO.

Al momento de fijar los objetivos para la Asociacion Cooperativa BIOLACT de R.L., es
importante que estos sean coherentes con la vision, misidn, andlisis de factores internos y
externos. Ello significa que los objetivos se fijan en base a una situacion actual, sin embargo, el
entorno cambia constantemente, por lo que deberan ajustarse cuando sea necesario para este Plan
Estratégico de Marketing.

A continuacion, se especifican los objetivos buscados.

5.4.1 FIJACION DE OBJETIVOS.

OBJETIVO GENERAL

» Lograr el posicionamiento de BIOLACT de R.L., en el mercado de subproductos lacteos del
departamento de San Vicente, mediante una estrategia que permita crecimiento y auto
sostenibilidad en el periodo comprendido entre los afios 2019 - 2021.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Implementar una estrategia de marketing orientada al desarrollo de mercados, que permita un
aumento del 50% en las ventas de subproductos lacteos entre los afios 2019 - 2021.

» Impulsar el desarrollo de la cadena productiva de subproductos lacteos, orientados al
mercado local, en el periodo comprendido entre los afios 2019 - 2021.

> Establecer los canales de distribucién mas eficientes, para que los subproductos ofertados por

la asociacion lleguen hasta el cliente, en el periodo comprendido entre los afios 2019 - 2021.
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5.4.2 ESTRATEGIA PROPUESTA.

Se refiere a examinar la forma en que una empresa orientada al mercado puede seleccionar la
mejor estrategia competitiva para alcanzar un rendimiento por encima del promedio en las
diferentes unidades de negocios que forman parte de su cartera de productos.

Para la seleccion de la estrategia se utilizd como referencia, el capitulo Il de la presente
investigacion, en el cual se detallan las diferentes estrategias de marketing que una empresa

puede utilizar de acuerdo a sus necesidades y situacion actual.

De acuerdo a la mision, vision, objetivos, necesidades, y analisis de factores internos y externos
de la Asociacién Cooperativa BIOLACT de R.L., la estrategia de marketing que mejor se apega
es la estrategia de crecimiento intensivo, especificamente la estratégica de desarrollo de

mercados.
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La aplicacién de este tipo de estrategia permitira a la Asociacion Cooperativa tener una gama de

opciones, las cuales se detallan a continuacion:

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO INTENSIVO.

Una estrategia de crecimiento intensivo es justificable cuando una empresa no ha explotado

completamente las oportunidades ofrecidas por sus productos dentro de su mercado de referencia

natural.
Estrategias de
penetracion de

mercados.

Estrategias de
desarrollo de

mercados.

Estrategias de
desarrollo de

productos.

Una estrategia de penetracion de
mercado, denominada de crecimiento
organico, consiste en aumentar o0
mantener las ventas de productos

actuales en los mercados existentes.

Se refiere al esfuerzo de la empresa de
incrementar las ventas de los productos
actuales al introducirlos a mercados
nuevos o futuros.

aumentar las

Consiste en ventas,

desarrollando productos nuevos o
mejorados que apunten a los mercados

existentes.

-Desarrollo de la demanda primaria.
-Aumentar la participacion de mercado.
-Adquisicion de mercados.

-Defensa de posicion de mercado.
-Racionalizacion del mercado.
-Organizacion de mercado.
-Necesidades inarticuladas o latentes
dentro de los clientes abastecidos.
-Nuevos segmentos de mercado.
-Nuevos canales de distribucion.
-Expansién geografica.

-Innovaciones discontinuas.

-Adicion de caracteristicas.
-Ampliacion de la gama de productos.
-Rejuvenecimiento de la linea de
productos.

-Mejora de la calidad del producto.
-Adquisicion de una gama de
productos.

-Racionalizacion de la linea de

productos.

Elaborado por el equipo de investigacion, con base al libro Direccién de Marketing en mayo 2018.
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Mezcla estratégica de marketing.

La aplicacion de la estrategia de crecimiento intensivo conlleva a la realizacion de diferentes
actividades, las cuales se presentan en la mezcla estratégica de marketing, estas actividades
favoreceran el desarrollo de mercados; la estrategia busca incrementar las ventas de los
productos actuales e introducirlos a mercados nuevos, ya sea a través de nuevos segmentos de

mercados, nuevos canales de distribucidn o expansion geografica.

5.4.3 PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA EL SUBPRODUCTO LACTEO:
CREMA.

Para lograr el posicionamiento de la crema en la preferencia de compra de los consumidores y

propietarios de los restaurantes del casco urbano de San Vicente y desvio de San Vicente, es necesario

que el subproducto lacteo sea reconocido y diferenciado por sus potenciales clientes, de esta manera se

puede contribuir para que se logre un desarrollo de mercados.

Desarrollar la preferencia de compra de la crema en los
consumidores y propietarios de los restaurantes del casco urbano de

Objetivo: San Vicente y desvio de San Vicente, a través de una presentacion
innovadora y calidad del subproducto lacteo procesado por
BIOLACT de R.L., en el afio 2019.

Actividades para el logro del objetivo
Actividades Como ejecutar estas actividades

Creacion y registro de la marca de la crema Realizar todos los trdmites correspondientes en el

producida por la Asociacion Cooperativa. Centro Nacional de Registros (CNR) para
legalizar la marca de la crema en el pais.

Creacion del disefio de empaque de la crema. Gestién del personal de produccién y ventas para
deliberar sobre el disefio y eleccion del empaque
para la crema.

Aplicar un sistema de mejora continua de los Gestionar con el apoyo de CDMYPE

procesos de produccion. capacitaciones sobre Control de Calidad en la
produccion de crema.

Elaborado por el equipo de investigacion en marzo 2019.

117



5.4.4 PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA EL SUBPRODUCTO LACTEO:

QUESO FRESCO.

Para lograr el posicionamiento del queso fresco en la preferencia de compra de los consumidores y

propietarios de los restaurantes del casco urbano de San Vicente y desvio de San Vicente, es necesario

que el subproducto lacteo sea reconocido y diferenciado por sus potenciales clientes, de esta manera se

puede contribuir para que se logre el desarrollo de mercados.

Desarrollar la preferencia de compra del queso fresco en los

consumidores y propietarios de los restaurantes del casco urbano de

Objetivo:

San Vicente y desvio de San Vicente, a través de una presentacion

innovadora y calidad del subproducto lacteo procesado por
BIOLACT de R.L., en el afo 2019.

Actividades para el logro del objetivo

Actividades
Creacion y registro de la marca del queso fresco
producido por la Asociacion Cooperativa.

Creacion del disefio para el empaque del gueso

fresco.

Aplicar un sistema de mejora continua de los

procesos de produccion.

Elaborado por el equipo de investigacion en marzo 2019.

Como ejecutar estas actividades
Realizar todos los tramites correspondientes en el
Centro Nacional de Registros (CNR) para
legalizar la marca del queso fresco en el pais.
Gestién del personal de produccién y ventas para
deliberar sobre el disefio y eleccién el empaque
para el queso fresco.
de CDMYPE

capacitaciones sobre Control de Calidad en la

Gestionar con el apoyo

produccién de queso fresco.
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PROPUESTA DE VINETA PARA LA CREMA.

Peso Neto
750 ml
1 botella

BIOLACT

Producto C.A., hecho en
El Salvador por BIOLACT de R.L.,
Tecoluca, San Vicente.

Informacion Nutricional

Tamano de porcion: 28g (2 Cucharadas)
Porclones por envase: 24
Cantigad por porcidn
Contenido Energético  335Kj
Calorias 80

Calorias de grasa 60
% de Valor Diario (VD)

79 11%

Grasa Total
Grasa Saturada 3g

Colesterol 15mg

Sodio 60mg

Carvohidratos Totales 29
Fibra Dietética ]
Azlicares <1g

Proteina 10

Vitamina A

Vitamina C

Calcio

Hierro

Loa porcentajes de valores diaros (VD) estin
basados en una dieta de 2,000 calborias.
Referencia FAOIONS

Consumir antes de:

Ver empaque.

BIOLACT

Producto C.A., hecho en
El Saluador por BIOLACT de R.L.,
Tecoluca, San Vicente.

Informacién Nutricional

Canlidad de ta Racon - 100 or % COR"

Valor Energetico 45 kcal
Grasas 0.1g
Grasas Saturadas 0g
Grasas Trans Og
Sal 0. 1mg
Hidratos de Carbono 2 50
Fibra 0g
Azlcares 3.5

Proteinas 89 16%

"COR. Los valores porcentusles estan
basados en una dieta de 2000 kcal danas.

Consumir antes de:

Mantengase en refrigeracion.

Ver empaque.

Iméagenes con fines ilustrativos.
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545 PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA EL PRECIO DE LOS
SUBPRODUCTOS LACTEOS.

La fijacion del precio del producto es una de las decisiones mas importantes del marketing estratégico

que impacta la rentabilidad de la cooperativa. Un precio demasiado alto podria significar poca o

ninguna demanda del producto, pero un precio demasiado bajo podria significar poca utilidad.

Es por ello que debe de existir un equilibrio que permita a la cooperativa ganar y que a la vez el

subproducto lacteo compita en el mercado.

Establecer precios competitivos a los subproductos lacteos para que

Objetivo:

generen utilidad para la Asociacion Cooperativa BIOLACT de R.L.,

y que permita su posicionamiento en mercado en el afio 2019.

Actividades para el logro del objetivo

Actividades
Realizar un monitoreo semanal de precios de los

subproductos lacteos en los restaurantes vy

comedores del casco urbano de San Vicente y
desvio de San Vicente.
Politica de precios los

competitivos  para

subproductos  lacteos, que favorezca el

posicionamiento de los mismos en el mercado.

Negociar mejores precios con los proveedores

de

produccién para la toma de decisiones oportuna.

Llevar un mejor control los costos de

Elaborado por el equipo de investigacion en marzo 2019.

Como ejecutar estas actividades
Realizar sondeos de precio en los diferentes
restaurantes y comedores sujetos de esta
investigacion de tal forma que permita generar un
parametro para establecer el precio.

Relacionar los costos de produccion con los
precios de mercado de los subproductos lacteos
semanalmente para definir precios atractivos a los
clientes y potenciales clientes.

Mejorar el poder de negociacién con los
proveedores, con el fin de establecer relaciones
comerciales que beneficien a la determinacion de
precios competitivos.

Revisar los costos de produccion para tomar
decisiones que contribuyan a evitar los costos por
desperdicio, subutilizacion de mano de obra y

maquinaria, CIF, entre otros.
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5.4.6 PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO DE PROMOCION PARA LOS

SUBPRODUCTOS LACTEOS.

La promocion es un elemento clave en la mezcla de marketing, siendo la actividad que tiene como

finalidad exponer al mercado los subproductos lacteos ofertados por la cooperativa.

En la medida que la institucion articule bien las actividades relacionadas a la promocion, la aceptacion

y demanda de un producto tendra impacto positivo en el mercado.

Definir los medios adecuados que contribuyan a la promocién de la

cooperativa y los subproductos lacteos que esta ofrece con el fin de

Objetivo:

gue las personas conozcan el producto por su calidad, precio y

sabor, en el afo 2019.

Actividades para el logro de objetivo

Actividades
Entrega de muestras de los subproductos lacteos
gratis a compradores potenciales.

Asistir y apoyar eventos de caracter social que

permitan una mayor divulgacion de los
subproductos de la cooperativa.
Utilizaciébn de plataformas digitales (redes

sociales, pagina web), como medio de promocion

de los subproductos lacteos.

Elaborado por el equipo de investigacién en marzo 2019.

Como ejecutar estas actividades

Visitas a los propietarios de restaurantes y
comedores, con el fin de dar a conocer los
subproductos lacteos.

Buscar la incorporacion a eventos de caracter
social, con alcaldias, CDMYPE, festivales
gastronémicos y otros.

Desarrollo de pagina web y creacién de perfiles en
las redes sociales como Facebook y Twitter para
promover los subproductos lacteos que ofrece la

cooperativa.
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5.47 PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO DE DISTRIBUCION PARA LOS

SUBPRODUCTOS LACTEOS.

Los canales de distribucion juegan un papel crucial, al tratarse de las rutas que utilizan las empresas

para conseguir que estos los productos recorran

el camino que va desde el productor hasta el

consumidor final. La utilizacion de canales de distribucion adecuados incide en la eficiencia de las

Establecer canales de distribucion eficientes, que faciliten el

posicionamiento de los subproductos lacteos, asi como también

permita responder oportunamente a la demanda de los clientes, en el

Actividades para el logro del objetivo.

ventas.
Objetivo:
afio 2019.
Actividades
Programar y coordinar con los propietarios de los
restaurantes y comedores rutas diarias de

distribucién.

Hacer alianzas con instituciones, las cuales
permitan establecer relaciones entre la cooperativa

y clientes potenciales.

Creacion de sala de venta en el municipio de San

Vicente.

Colocacion de stand movil, promocional en
restaurantes de mayor afluencia en el municipio
de San Vicente.

Elaborado por el equipo de investigacion en marzo 2019.

Como ejecutar estas actividades
Gestionar y programar rutas de distribucion dos
veces a la semana, para facilitar la entrega de los
subproductos a los compradores.

El Concejo de Administracion debe gestionar
alianzas estratégicas con instituciones que le
faciliten el acceso a los restaurantes y comedores

del municipio de San Vicente.

Andlisis  de  factibilidad y  viabilidad
presupuestaria a discutirse, desarrollarse 'y
aprobarse  por parte del Concejo de

Administracion.
Solicitud de permiso a los propietarios de los
restaurantes y comedores de San Vicente.
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CANALES DE DISTRIBUCION.

CANAL DIRECTO

Consumidor final
@
(4

,‘ivl

/' BIOLACT de R.L.

CANAL DETALLISTA

Consumidor final
o

Restaurantesy
comedores

) BIOLACT de R.L.
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5.5 PLAN DE ACCION DE MARKETING.

La estrategia de marketing marca la forma de lograr los objetivos establecidos; sin embargo, es
necesario establecer el plan de accion, tacticas o actividades a desarrollar para sustentar el logro
de los mismos, de esta manera hacer eficaz el plan propuesto a la Asociacion Cooperativa
BIOLACT de R.L.

En este sentido cuando se describen cada una de las acciones, estas deben contemplar o recoger

algunos de los siguientes datos:

Asignacion de responsabilidades.
Fechas de ejecucion.

Recursos a invertir.

Instrumentos a utilizar.

Responsables.

AN N N N N

Costos.

En adelante, se desarrolla el plan de accion a implementarse en la Asociacion Cooperativa
BIOLACT de R.L., dicho plan contiene: Plan de Marketing Estratégico para los afios 2019 —
2021, presupuesto del Plan de Marketing Estratégico, Plan Operativo para los subproductos
lacteos elaborados por la cooperativa, control y evaluacion del plan, por Gltimo, se presenta el
control y evaluacion de la asignacion presupuestaria para cada una de las actividades.

Se detallan las actividades a realizar por cada una de las areas involucradas en el desarrollo del
plan de marketing, fecha de ejecucidn, entre otras variables cuya finalidad principal radica en la
aplicacién de la estrategia de crecimiento intensivo, especificamente desarrollar mercados que

generen rentabilidad.
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Plan de Marketing Estratégico 2019 — 2021

ESTRATEGIA DE DESARROLLO DE MERCADOS

MEZCLA DE
MERCADO

ACTIVIDADES

CALENDARIZACION

ANO 2019

ANO 2020

ANO 2021

Creacion y registro de la marca de los subproductos lacteos,
producidos por la Asociacién Cooperativa.

Producto Creacidn del disefio del empaque de los subproductos lacteos.
Aplicar un sistema de mejora continua de los procesos de
produccion.

Realizar un monitoreo semanal de precios de los subproductos
lacteos en los restaurantes y comedores del casco urbano de San
Vicente y Desvio de San Vicente.
Precio Politica de precips_ comp_etitivos para I(_)s subproductos lacteos, que

favorezca el posicionamiento de los mismos en el mercado.
Negociar mejores precios con los proveedores.
Llevar un mejor control de los costos de produccién para la toma
de decisiones oportuna.
Entrega de muestras de los subproductos lacteos gratis a
compradores potenciales.

Promocion A_sistir y apoyar eventos de caracter social que permitan una mayor
divulgacion de los subproductos de la cooperativa.
Utilizacion de plataformas digitales (redes sociales, pagina web),
como medio de comercializacion de los subproductos lacteos.
Programar y coordinar con los propietarios de los restaurantes y
comedores rutas de distribucion.
Hacer alianzas con instituciones, las cuales permitan establecer

Distribucion |relaciones entre la cooperativa y clientes potenciales.

Creacion de sala de venta en el municipio de San Vicente.

Colocacién de stand mavil, promocional en restaurantes de mayor
afluencia en el municipio de San Vicente.
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Presupuesto del Plan de Marketing Estratégico 2019 — 2021

Creacion y registro de la marca de los subproductos lacteos, producidos por la Asociacién $ 200.00 $ ) $ ) $ 200.00
Cooperativa.
=}
S
8 |Creacion del disefio del empaque de los subproductos lacteos. $ 100.00 $ - $ - $ 100.00
o
Aplicar un sistema de mejora continua de los procesos de produccion. $ 200.00 $ 200.00 $ 200.00 | $ 600.00
Realizar un monitoreo semanal de precios de los subproductos lacteos en los restaurantes y
comedores del casco urbano de San Vicente y desvio de San Vicente. $ 120.00 $ 480.00 $ 480.00 | $ 1,080.00
2
& |Politica de precios competitivos para los subproductos lacteos, que favorezca el .
& . i ~ No se incurre en gastos $ -
posicionamiento de los mismos en el mercado.
Negociar mejores precios con los proveedores. No se incurre en gastos $ -
. » . No se incurre en gastos $ -
Llevar un mejor control de los costos de produccién para la toma de decisiones oportuna.
. . $ 50.00 $ 50.00 $ 50.00 | $ 150.00
Entrega de muestras de los subproductos lacteos gratis a compradores potenciales.
j o
=] isti 4 i i i i
g Asistir y apoyar eventos de c_aracter social que permitan una mayor divulgacion de los $ 150.00 $ 600.00 $ 600.00 | $ 1,350.00
£ [subproductos de la cooperativa.
o
a
Utilizacion de plataformas digitales (redes sociales, pagina web), como medio de No se incurre en gastos $ -
comercializacion de los subproductos lacteos.
Progra@r y coordinar con los propietarios de los restaurantes y comedores rutas diarias $ 500.00 3 2.000.00 $ 2.000.00 | $ 4.500.00
de distribucion.
— |Hacer alianzas con instituciones, las cuales permitan establecer relaciones entre la .
S ) ) . No se incurre en gastos $ -
'S |cooperativa y clientes potenciales.
2
'é’ Creacidn de sala de venta en el municipio de San Vicente. $ - $ 3,800.00 $ 3,600.00 | $ 7,400.00
Colocacm_)n de stand movil, promocional en restaurantes de mayor afluencia en el municipio $ 90.00 $ 360.00 $ 360.00 | $ 810.00
de San Vicente.
Subtotal $ 1,410.00 $ 7,490.00 $ 7,290.00 | $ 16,190.00
Imprevistos 20% $ 282.00 $ 1,498.00 $ 1,458.00 | $ 3,238.00
Total $ 1,692.00 $ 8,988.00 $ 8,748.00 | $ 19,428.00

126




Plan operativo de marketing para el afio 2019

ESTRATEGIA DE DESARROLLO DE MERCADOS

MEZCLA DE
MERCADO

ACTIVIDADES

CALENDARIZACION

ANO 2019

M

Al MI[IJ|JA

SIO|N|D

Producto

Creacion vy registro de la marca de los subproductos lacteos,
producidos por la Asociacion Cooperativa.

Creacion del disefio del empaque de los subproductos lacteos.

Aplicar un sistema de mejora continua de los procesos de
produccion.

Precio

Realizar un monitoreo semanal de precios de los subproductos
lacteos en los restaurantes y comedores del casco urbano de San
Vicente y desvio de San Vicente.

Politica de precios competitivos para los subproductos lacteos,
que favorezca el posicionamiento de los mismos en el mercado

Negociar mejores precios con los proveedores.

Llevar un mejor control de los costos de produccién para la toma
de decisiones oportuna.

Promocién

Entrega de muestras de los subproductos lacteos gratis a
compradores potenciales.

Asistir y apoyar eventos de caracter social que permitan una
mayor divulgacion de los subproductos de la cooperativa.

Utilizacion de plataformas digitales (redes sociales, pagina web),
como medio de comercializacion de los subproductos lacteos.

Distribucién

Programar y coordinar con los propietarios de los restaurantes y
comedores rutas diarias de distribucion.

Hacer alianzas con instituciones, las cuales permitan establecer
relaciones entre la cooperativa y clientes potenciales.

Creacion de sala de venta en el municipio de San Vicente.

Colocacion de stand movil, promocional en restaurantes de
mayor afluencia en el municipio de San Vicente.
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Presupuesto del plan Operativo de marketing para el afio 2019

Creacion y registro de la marca de los subproductos lacteos, producidos por la

Producto Asocigcién Co_operativa. $ 200.00
Creacion del disefio del empaque de los subproductos lacteos. $ 100.00
Aplicar un sistema de mejora continua de los procesos de produccion. $ 200.00
Realizar un monitoreo semanal de precios de los subproductos lacteos en los
restaurantes y comedores del casco urbano de San Vicente y desvio de San Vicente. $  120.00
. Politica de precios competitivos para los subproductos lacteos, que favorezca el
Precio posicionamiento de los mismos en el mercado. $ )
Negociar mejores precios con los proveedores. $ -
Llevar un mejor control de los costos de produccién para la toma de decisiones
oportuna. $ -
Entrega de muestras de los subproductos lacteos gratis a compradores potenciales. $ 50.00
L, Asistir y apoyar eventos de caracter social que permitan una mayor divulgacion de
Promocion | jqg subproductos de la cooperativa. $ 150.00
Utilizacidn de plataformas digitales (redes sociales, pagina web), como medio de
comercializacion de los subproductos lacteos. $ -
Programar y coordinar con los propietarios de los restaurantes y comedores rutas
diarias de distribucion. $ 500.00
Hacer alianzas con instituciones, las cuales permitan establecer relaciones entre la
Distribucion | cooperativa y clientes potenciales. $ -
Creacion de sala de venta en el municipio de San Vicente. $ -
Colocacién de stand mévil, promocional en restaurantes de mayor afluencia en el
municipio de San Vicente. $ 90.00
Subtotal $ 1,410.00
Imprevistos $ 282.00
Total $ 1,692.00
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ESTRATEGIA DE DESARROLLO DE MERCADOS

OBJETIVOS

Plan operativo de marketing para la comercializacion de subproductos lacteos

Desarrollar la preferencia de compra los
subproductos lacteos en los consumidores
y propietarios de los restaurantes del
casco urbano de San Vicente y desvio de
San Vicente, a través de una presentacion
innovadora y calidad de los subproductos
lacteos procesados por BIOLACT de
R.L., enelafio 2019.

Establecer precios competitivos a los
subproductos lacteos para que
generen utilidad para la Asociacion
Cooperativa BIOLACT de R.L., y
que permita su posicionamiento en
mercado en el afio 2019.

Definir los medios adecuados que
contribuyan a la promocion de la
cooperativa y los subproductos
lacteos que esta ofrece con el fin
de que las personas conozcan el
producto por su calidad, precio y
sabor, en el afio 2019.

Establecer canales de distribucion eficientes, que
faciliten el posicionamiento de los subproductos
lacteos, asi como también permitan responder
oportunamente a la demanda de los clientes, en el

afio 2019.

Verificar el cronograma
de actividades del plan
estrategico con el fin de
controlar el cumplimiento
de las actividades

ACTIVIDADES A
DESARROLLAR

Creacién y registro de la marca de los
subproductos lacteos, producidos por la
Asociacion Cooperativa.

Realizar un monitoreo semanal de
precios de los subproductos lacteos
en los restaurantes y comedores del
casco urbano de San Vicente y
desvio de San Vicente.

Entrega de muestras de los
subproductos lacteos gratis a
compradores potenciales.

Programar y coordinar con los propietarios de los

restaurantes y comedores rutas diarias de
distribucion.

Creacion del disefio del empaque de los
subproductos lacteos.

Politica de precios competitivos para
los subproductos lacteos, que
favorezca el posicionamiento de los
mismos en el mercado.

Asistir y apoyar eventos de
caracter social que permitan una
mayor divulgacion de los
subproductos de la cooperativa.

Hacer alianzas con instituciones, las cuales permitan
establecer relaciones entre la cooperativa y clientes

potenciales.

Aplicar un sistema de mejora continua de
los procesos de produccion.

Negociar mejores precios con los
proveedores

Utilizacién de plataformas digitales
(redes sociales, pagina web), como
medio de comercializacién de los
subproductos lacteos.

Creacion de sala de venta en el municipio de San

Vicente.

Llevar un mejor control de los costos
de producci6n para la toma de
decisiones oportuna.

Colocacion de stand mévil, promocional en

restaurantes de mayor afluencia en el municipio de

San Vicente.

Ejecutar las actividades a
fin de lograr los objetivos
plasmados en la
propuesta de plan de
marketing estrategico

RESPONSABLES

Gerencia administrativa

Concejo de administracion y
Gerencia de produccién

Area de marketing

Concejo de administracion y Gerencia de
produccién

Todas las areas
involucradas en el plan de
marketing estrategico
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Control y evaluacion del Plan de Marketing Estratégico para los afios 2019 - 2021

Creacion y registro de la marca de los
subproductos lacteos, producidos por la
Asociacion Cooperativa.

01/10/2019

31/12/2020

Gerencia Administrativa

Creacion del disefo del empaque de los
subproductos lacteos.

01/10/2019

30/06/2020

Servicios Profesionales

Aplicar un sistema de mejora continua de los
procesos de produccion.

01/10/2019

31/12/2021

Gerencia de produccion

Realizar un monitoreo semanal de precios de
los subproductos lacteos en los restaurantes y
comedores del casco urbano de San Vicente
y desvio de San Vicente.

01/10/2019

31/12/2021

Gerencia de produccion

Politica de precios competitivos para los
subproductos lacteos, que favorezca el
posicionamiento de los mismos en el
mercado.

01/10/2019

31/12/2021

Concejo de administracion

Negociar mejores precios con los
proveedores.

01/10/2019

31/12/2021

Concejo de administracion

Llevar un mejor control de los costos de
produccion para la toma de decisiones
oportuna.

01/10/2019

31/12/2021

Gerencia de produccion

Entrega de muestras de los subproductos
lacteos gratis a compradores potenciales.

01/10/2019

30/06/2021

Area de Marketing

Asistir y apoyar eventos de caracter social
que permitan una mayor divulgaciéon de los
subproductos de la cooperativa.

01/10/2019

31/12/2021

Area de marketing

10

Utilizacion de plataformas digitales (redes
sociales, pagina web), como medio de
comercializacion de los subproductos lacteos.

01/10/2019

31/12/2021

Area de marketing

11

Programar y coordinar con los propietarios
de los restaurantes y comedores rutas diarias
de distribucion.

01/10/2019

31/12/2021

Concejo de administracion

12

Hacer alianzas con instituciones, las cuales
permitan establecer relaciones entre la
cooperativa y clientes potenciales.

01/10/2019

31/12/2021

Concejo de administracion

13

Creacion de sala de venta en el municipio de
San Vicente.

01/07/2020

31/12/2021

Concejo de administracion

14

Colocacion de stand movil, promocional en
restaurantes de mayor afluencia en el
municipio de San Vicente.

01/10/2019

31/12/2021

Area de Marketing
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Control y evaluacion presupuestal del Plan de Marketing Estratégico para los afios 2019 - 2021

P L . .
Creauc_)n y registro de Ia_l rr?a’lrca de los s%lbproductos lacteos, $ 200.00 $ _ $ _ $ 200.00
R [producidos por la Asociacion Cooperativa.
o
D | creacioén del disefio del empaque de los subproductos lacteos. | $ 100.00 $ - $ - $ 100.00
U
< Apli ist d j iti de I d
T plicar L_J[‘ISIS ema de mejora continua de los procesos de s 200.00 $ 200.00 $  200.00 $ 600.00
o produccion.
Realizar un monitoreo semanal de precios de los subproductos
lacteos en los restaurantes y comedores del casco urbano de $ 120.00 $ 480.00 $ 480.00 $ 1,080.00
p |San Vicente y desvio de San Vicente.
R
g |Politica de precios competitivos para los subproductos lacteos,
c |aue favorezca el posicionamiento de los mismos en el $ - $ - $ - $ -
1 mercado.
© Negociar mejores precios con los proveedores. $ - - $ - $ -
Llevar u