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RESUMEN 

La presente investigación se llevó a cabo en la Asociación Cooperativa de Ahorro, Crédito 

y Consumo de Empleados de Telecomunicaciones y otras Empresas, de Responsabilidad 

Limitada (CETEL de R.L.), la cual surge con el objetivo de realizar un plan estratégico que 

contribuya al crecimiento de la demanda de los servicios que la cooperativa le ofrece 

actualmente a sus asociados y también de captar nuevos afiliados para la cooperativa.  

 

Se realizó la investigación de campo sobre la Cooperativa por medio de la utilización de 

algunas técnicas de recolección de datos, una de ellas fue la entrevista dirigida a la Gerente 

General de CETEL de R.L. y como segunda técnica se efectuó una encuesta a cincuenta y 

uno de los asociados pertenecientes al municipio de San Salvador y otra dirigida a los no 

asociados a CETEL cuya muestra fue de sesenta y ocho. Se utilizó el método científico 

realizar la investigación ya que fue necesario emplear un conjunto de técnicas e 

instrumentos para obtenerla. Específicamente el análisis cuando se examinaron los planes, 

procedimientos y estrategias que se utilizan en la cooperativa para realizar los cambios 

necesarios y mejorar los procesos empleados, y la síntesis la cual ayudó a conocer mejor la 

realidad de la cooperativa con el fin de mejorar y realizar nuevas estrategias. El tipo de 

investigación utilizado fue el descriptivo porque se estudio el comportamiento de las 

variables relacionadas al problema para obtener información de la situación actual de 

CETEL. 

 

Con los resultados obtenidos y el análisis de la situación actual se logró identificar que los 

asociados a la Cooperativa no utilizan con frecuencia los servicios que se les brinda y en 

algunos casos, desconocen sobre los beneficios que la cooperativa les ofrece.  

Se concluye que la cooperativa no cuenta con una guía que le permita cumplir con su misión 

y llegar a la visión que se proyectan, lo que se vuelve difícil ya que no existen actividades 

concretas a realizar y las que se llevan a cabo no se ejecutan adecuadamente para lograr el 

crecimiento de la demanda de sus servicios. 



ii  

 

 

  

También el aumento de los despidos del personal en las empresas de telecomunicaciones, 

que es el lugar en donde los asociados trabajan, tiene como consecuencia negativa el retiro 

de los afiliados de la cooperativa aun sabiendo que pueden seguir siendo parte de CETEL. 

Y la falta de publicidad hace que pocas personas conozcan de su existencia.  

 

Se recomienda implementar el diseño del plan estratégico propuesto, que le permita cumplir 

con la misión y los objetivos que tiene trazados. Además del aumento de la comunicación 

entre la Cooperativa y sus asociados para ello se debe de utilizar las tecnologías de 

información, como el uso continuo de las redes sociales, fortalecer los lazos con los 

asociados y demostrarles que son parte importante en la cooperativa por medio de nuevos 

servicios.  

Para mejorar la comunicación y el acceso a la información se sugiere la incorporación de 

un área designada a atender a los afiliados, sus dudas y consultas sobre la Cooperativa en 

general y los beneficios que esta brinda.  

Y por último la ejecución de publicidad masiva por medio de folletos informativos y 

actualización de las redes sociales y otros medios, que despierte el interés del público para 

poder obtener un incremento en las personas afiliadas. Es por ello que se propone una serie 

de estrategias para mejorar todas aquellas áreas que la Cooperativa necesita y que dan como 

resultado la satisfacción de las necesidades de los miembros asociados. 
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INTRODUCCIÓN  

Las entidades necesitan de una planificación estratégica que permita visualizar el éxito 

empresarial a futuro, creando ventajas competitivas que logren de manera oportuna los 

objetivos trazados y desarrollar acciones que les permitan mejorar la comunicación, la 

utilización de recursos y sobre todo pensar en el futuro. 

 

Es por ello que se elaboró el trabajo de investigación ñPlan Estrat®gico para el Crecimiento 

de la Demanda de los Servicios de la Asociación Cooperativa de Ahorro, Crédito y 

Consumo de Empleados de Telecomunicaciones y Otras Empresas, de Responsabilidad 

Limitada (CETEL de R.L.) ubicada en el municipio de San Salvadorò. 

 

A continuación, se detalla el contenido de cada uno de los capítulos que componen el 

documento:  

Capítulo I: Este capítulo inicia con una breve reseña histórica sobre la Asociaciones 

Cooperativas y su surgimiento hasta llegar al Cooperativismo en El Salvador. Continúa con 

las generalidades de las Asociaciones Cooperativas, definición, sus características, 

principios y tipos de Cooperativas en El Salvador. Además, se desarrolla las generalidades 

de la Asociación Cooperativa de Ahorro, Crédito y Consumo de Empleados de 

Telecomunicaciones y Otras Empresas, Responsabilidad Limitada (CETEL de R.L.), 

misión, visión, sus valores, principios, estructura organizativa, los servicios que ofrece y 

también se incluye el Marco Legal e Institucional. 

Luego se describe lo relacionado a definiciones y conceptos básicos sobre planeación, 

estrategias y planeación estratégica en sí, dentro de la cual se define los objetivos, 

importancia, los elementos que la componen, ventajas, desventajas y las etapas que 

conlleva un plan estratégico. Y finalmente se termina el capítulo con la definición de 

servicio al cliente, su concepto, características y además sobre la calidad en los servicios y 

la satisfacción del cliente.  
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Capítulo II: En este capítulo se establecieron los objetivos, tanto generales como 

específicos, se detalló la metodología de la investigación dentro de la cual están los 

métodos, tipo de investigación, las fuentes primarias y secundarias que se utilizaron para 

el desarrollo del estudio. Esto por medio de las técnicas e instrumentos como la entrevista 

y encuesta aplicadas a las unidades de análisis. 

Para luego dar paso al análisis e interpretación de los datos. Así como también se describe 

la situación actual de Asociación Cooperativa por medio del Análisis FODA para 

finalmente llegar a las Recomendaciones y Conclusiones. 

 

Capítulo III: En este capítulo se desarrolla la propuesta de un plan estratégico como 

resultado de las conclusiones y recomendaciones obtenidas del capítulo anterior. La 

propuesta está compuesta por los objetivos tanto generales como específicos, la 

importancia, y luego se procede al desarrollo del plan estratégico que incluye la filosofía 

general: misión, visión, estructura organizativa propuesta, los objetivos estratégicos y las 

diferentes estrategias propuestas.  

Se describe también el plan de implementación donde se detallan los recursos necesarios 

para llevar a cabo el plan estratégico. Se incluye también el presupuesto con su cronograma 

respectivo. 

 

Para finalizar el documento se detalla las referencias bibliográficas utilizadas en el 

desarrollo del documento y se presentan los respectivos anexos. 
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CAPÍTULO I:  MARCO TEÓRICO DE REFERENCIA Y GENERALIDADES DE 

LAS ASOCIACIONES COOPERATIVAS EN EL SALVADOR; DE LA 

ASOCIACIÓN COOPERATIVA DE AHORRO, CRÉDITO Y CONSUMO DE 

EMPLEADOS DE TELE COMUNICACIONES Y OTRAS EMPRESAS, DE 

RESPONSABILIDAD LIMITADA (CETEL DE R .L.) 

 

A. ANTECEDENTES DEL COOPERATIVISMO  

1. Los comienzos del movimiento cooperativo moderno 

ñDe Fenwick (Escocia) proceden los primeros registros de la existencia de una cooperativa. 

Fue el 14 de marzo de 1761 que se conformó la Sociedad de las Hilanderas de Fenwick, en 

una casa que apenas se encontraba amueblada, en donde las hilanderas comenzaron a 

vender con descuento el contenido de un saco de avena en la habitación delantera recién 

encalada de ñJohn Walkerò1. 

Según datos históricos las cooperativas comenzaron a funcionar como pequeñas 

organizaciones comunitarias a mediados del siglo XIX, en Europa occidental, 

Norteamérica y Japón. Sin embargo los primeros en introducir el término de sociedades 

cooperativas modernas fueron los pioneros de Rochdale, quienes también fueron los 

fundadores del movimiento cooperativista en 1844. 

 

a) Los Pioneros de Rochdale 

ñLa Sociedad Equitativa de los Pioneros de Rochdale fue la primera empresa cooperativa 

moderna establecida en el norte de Inglaterra en el año de 1844, por un grupo de 28 

artesanos que trabajaban en las fábricas de algodón de la localidad de Rochdale.  Con los 

altos precios de los alimentos y los artículos para el hogar, era casi imposible que los 

tejedores pudieran adquirirlos debido a sus condiciones de trabajo miserables y unos 

salarios muy bajos. Por ello, se les ocurrió que reuniendo sus escasos recursos y trabajando 

juntos, podrían tener acceso a los bienes de consumo básicos a bajo precio.  

En un principio, solo había cuatro productos a la venta: harina, avena, azúcar y mantequilla. 

                                                 
1 Walker John, fundador de la marca de whisky escocés Johnnie Walker  
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Los trabajadores decidieron que los consumidores debían participar de los beneficios según 

su aporte, que debían ser tratados con honestidad, transparencia y respeto, y que tenían el 

derecho de decidir algo en el negocio. Cada uno de esos consumidores se convirtió en 

miembro de la cooperativa, que despertó un gran interés en el negocio. Al principio el 

negocio solo abría dos noches por semana, pero en tres meses el negocio creció y comenzó 

a funcionar cinco días a la semana. 

En Alemania fue desarrollado un modelo cooperativo independiente por Friedrich Wilhelm 

Raiffeisen y Franz Hermann Schultz-Delitsch, quienes en 1862 crearon las primeras 

cooperativas de crédito y desde ese día el modelo ha seguido creciendo hasta expandirse a 

otros sectores, y ha logrado inspirar el desarrollo de las cooperativas financieras en todo el 

mundo. 

 

b) El movimiento cooperativo en la actualidad 

Los fundamentos que rigen el funcionamiento de todas las cooperativas son catalogados, 

tanto en la antigüedad como en la actualidad, como los principios que sustentan la forma 

de hacer negocios de las cooperativas. Aunque tales principios hayan sido revisados y 

actualizados estos siguen siendo en su esencia los mismos, tal y como los realizaron los 

pioneros en 1844. Este sector cuenta con un estimado de 1,000 millones de miembros, 

dando empleo, directa o indirectamente, a unas 250 millones de personas en todo el mundo. 

Según el World Co-operative Monitor en su edición del año 2016, un estimado de 2,53 

billones de dólares USD son los que se facturan en total con la suma de las 300 cooperativas 

mayores del mundo. 

 

c) La Alianza Cooperativa Internacional 

El 19 de agosto de 1895 en Londres (Inglaterra) fue fundada La Alianza Cooperativa 

Internacional, durante el primer Congreso Cooperativo. Estuvieron presentes delegados de 

cooperativas de los países de Alemania, Argentina, Australia, Bélgica, Dinamarca, Estados 

Unidos, Francia, Holanda, India, Inglaterra, Italia, Serbia y Suiza. Se dispuso como 

objetivos de la Alianza, facilitar información, definir y defender los principios cooperativos 

e impulsar el comercio internacional. La Alianza fue una de las pocas organizaciones 
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internacionales que lograron sobrevivir a las dos Guerras Mundiales. Superar todas las 

desigualdades políticas que existían entre sus miembros fue difícil, pero la Alianza perduró 

siendo políticamente neutral y manteniendo su compromiso con la paz y con la 

democracia.ò2 

 

d)  Los primeros pasos del cooperativismo en El Salvador 

ñLas primeras normas de carácter legal para regular el funcionamiento de las asociaciones 

cooperativas en El Salvador se realizaron en el año de 1886, año en que fue realizada la 

primera manifestación de cooperativismo por la Universidad de El Salvador (UES), 

relacionado con la implementación de la cátedra de Cooperativismo. 

En 1904, 18 años después de las primeras normas reguladoras, fue nombrado el capítulo 

IV  del código de comercio como: ñDe las asociaciones cooperativasò, definiéndolas como 

ñsociedades mercantilesò. 

En 1914 en la ñcuesta del palo verdeò (hoy llamada 4ª Avenida sur), surgió la Cooperativa 

de Zapateros, pero esta no se logró consolidar sin embargo, se marcó una época de la 

búsqueda del bien común a través de una asociación cooperativa. 

En 1917 se constituyó la Sociedad Cooperativa de Obreros de El Salvador. 

Con el objetivo de ayudar a la población de las zonas rurales para que estos pudieran 

acceder a créditos aparecen las Cajas de Crédito, para dichas zonas, en el año de 1940. 

Es en ese año que surge la Asociación Cooperativa Algodonera cuya actividad se 

fundamentó en el Código de Comercio de 1904. Posteriormente, amparadas en la Ley de 

Crédito Rural de 1943, se integró la Federación de Cajas de Crédito Rural. 

 

Nuevas instituciones: La nueva Constitución de la República se publicó en 1950, en la que 

se autorizó promover el desarrollo económico y social del país, esto benefició al sistema 

cooperativo, ya que el Artículo 114 establecía: ñEl Estado proteger²a las Asociaciones 

Cooperativas, facilitando su organización, expansión y financiamiento, impulsando 

fuertemente este rubroò. Es en ese mismo año que se crea la sección de Educación Obrera, 

                                                 
2Obtenido de International Co-operative Alliance: https://www.ica.coop/es/cooperativas/historia-

movimiento-cooperativo  
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en el Ministerio de Trabajo y Previsión Social, la cual desarrolló programas de carácter 

pedagógico entre la clase trabajadora creando conciencia cooperativista. Mientras que la 

Sección de Cooperativismo fue creada en 1953, la cual pertenecía al Ministerio de Trabajo. 

 

Las Asociaciones Cooperativas de Ahorro y Crédito para el sector urbano fueron 

impulsadas en el año de 1964, con el objetivo de satisfacer las necesidades económicas, 

sociales y culturales, y en el año de 1969 por estos grupos se integró la Federación de 

Asociaciones Cooperativas de Ahorro y Crédito de El Salvador (FEDECACES), la cual es 

de carácter financiero con propiedad privada. 

Tanto la Ley General de Asociaciones Cooperativas como la Ley de Creación del Instituto 

Salvadoreño de Fomento Cooperativo (INSAFOCOOP), que se transformó en el ente rector 

del cooperativismo salvadoreño, se dieron a conocer oficialmente el 2 de diciembre de 

1969.  

187 Municipios a escala nacional tienen por lo menos una asociación cooperativa. 

 

Los rubros: Hoy en día el país cuenta con cooperativas de: ahorro y crédito, 

aprovisionamiento, educación, transporte, consumo, producción, industria, agroindustria, 

artesanal, agropecuaria, vivienda, comercialización, seguros y servicios profesionales. 

 

Funciones de INSAFOCOOP: El movimiento cooperativo en el país es dirigido por esta 

institución. Entre las actividades que realiza esta institución para las asociaciones 

cooperativas están: planificación de política de fomento, coordinación del funcionamiento, 

conceder personería jurídica, ejercer la fiscalizaci·n y auditoria, y otras m§sò3. 

                                                 
3Fuentes: Departamento de Comunicaciones del Instituto Salvadoreño de Fomento Cooperativo 

(INSAFOCOOP); Suplemento Especial INSAFOCOOP, publicado en La Prensa Gráfica en 2017; y trabajo 

de investigaci·n: ñEstudio de un sistema de evaluaci·n del desempe¶o para incrementar la productividad 

laboral en la Asociación Cooperativa de Ahorro y Crédito de los Trabajadores de Industrias Unidas S. A. y 

otras empresas de R. L. del municipio de San Salvadorò. 
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B. MARCO CONCEPTUAL DE LAS COOPERATIVAS  

1. Concepto 

a) Cooperativismo  

Es necesario establecer el concepto de cooperativismo el cual se define como: 

ñMovimiento socioeconómico de carácter mundial constituido por asociaciones 

económicas en las que todos los miembros son beneficiarios de su actividad según el trabajo 

que aportan a la cooperativaò4 

ñEl cooperativismo moderno surgi· principalmente en los pa²ses de Europa, que a causa de 

la Revolución Industrial se produce un cambio no sólo de la producción industrial, sino que 

se caracterizó por el empobrecimiento de los trabajadores con lo cual generó un debate 

importante en los círculos económicos, sociales, religiosos laborales e intelectuales. Por lo 

que se puede decir que el Cooperativismo es una forma organizada y sistematizada de 

cooperar y est§ regida por Principios Cooperativosò.5 

Según lo anterior se puede decir que cooperativismo es: 

A nivel de económico su objetivo es ofrecer bajos precios de venta y de compra, además 

de mejorar la calidad de vida de los participantes, como organización social, el 

cooperativismo promueve la gestión democrática. Además de defender el trabajo como 

generador de la riqueza y a nivel de educación se vuelve en centros de formación, 

fortaleciendo los valores tanto humanos como sociales. 

b) Cooperativa 

ñLas cooperativas son creadas con el objetivo de responder a los anhelos de sus asociados 

ya que estas se enfocan en las personas. Las ganancias generadas se re-invierten en la 

asociación o se devuelven a los miembros. 

Las cooperativas logran unir a las personas de forma democrática e igualitaria. Ya sea sus 

miembros, clientes, empleados, usuarios o residentes, estas se dirigen de forma democrática 

                                                 
4Augusto Celis Minguet, El nuevo cooperativismo. Guía de capacitación y asesoría para la creación y 

fortalecimiento de empresas de trabajo asociado. Vadell Hermanos Editores. Caracas, 2003. 144 p.  
5BANCOVI, Concepto de Cooperativismo, recuperado de: 

https://www.bancovi.com.sv/ficheros/contenido/file/LIBRO_COOPERATIVISMO.pdf 
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con la regla de óun miembro un votoô. Independientemente del capital que aporte a la 

empresa, cada miembro tiene los mismos derechos de voto. Pueden tomar el control de sus 

economías futuras, los beneficios económicos y sociales de su actividad se quedan en las 

comunidades donde se establecen debido a que los beneficios no son propiedad de 

accionistasò6. 

ñUna cooperativa es una asociación autónoma compuesta por la unión voluntaria de 

personas para satisfacer sus necesidades y aspiraciones comunes en materia económica, 

social y cultural mediante una empresa de propiedad conjunta y de gesti·n democr§ticaò7 

 

Según las definiciones anteriores, se puede decir que una Cooperativa es: 

Trabajar en conjunto con otros de forma democrática y actuando voluntariamente para 

cumplir un objetivo en común, como la satisfacción de sus necesidades. 

 

2. Características de las cooperativas 

ñSegún la Alianza Cooperativa Internacional las Cooperativas se caracterizan por: 

a) Ser empresas asociativas y sin ánimo de lucro. 

b) Sus trabajadores y usuarios son simultáneamente los aportantes y 

administradores de su empresa. 

c) Es voluntario tanto el ingreso de los asociados como su retiro. 

d) El número de asociados es variable e ilimitado. 

e) Son creadas con el objetivo de producir o distribuir conjunta y eficientemente 

bienes o servicios para satisfacer las necesidades de sus asociados y de la 

comunidad en general. 

f) Funcionan de conformidad con el principio de la participación democrática. 

g) Realizan permanentemente actividades de educación cooperativa. 

h) Integran económica y socialmente el sector cooperativo. 

i) Garantizan la igualdad de los derechos y obligaciones de los asociados sin 

consideración a sus aportes. 

                                                 
6ICA, Concepto de Cooperativas, recuperado de: https://www.ica.coop/es/node/36  
7 Ídem 6. 
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j) Establecen la irrepartibilidad de las reservas sociales. 

k) Tienen una duración indefinida y un patrimonio variable e ilimitado.  

l) Promueven la integración con otras organizaciones de carácter popular que 

tienen por objetivo promover el desarrollo integral del ser humanoò8. 

 

3. Diferencia entre Asociación Cooperativa y Empresa  

Luego de las definiciones anteriores se tiene que dentro de las principales diferencias se 

encuentran las siguientes: 

a) Las Asociaciones Cooperativas son sin fines de lucro, a diferencia de las 

Empresas cuya finalidad es lucrativa. 

b) Los asociados son los dueños y usuarios de las asociaciones cooperativas a 

diferencia de las Empresas que pertenecen a los inversionistas o socios. 

c) La base de las asociaciones cooperativas es la gestión democrática por que los 

miembros tienen el mismo poder de decisión, mientras que en una Empresa los 

socios mayoritarios son quienes tienen el poder de decisión. 

d) El propósito de las asociaciones cooperativas es el servicio y la mejora de la 

calidad de vida de los asociados, mientras que las Empresas persiguen el 

 dinero o capital como lo más importante. 

 

4. Principios y valores de las cooperativas  

a) Principios de las cooperativas 

ñLos Principios Cooperativos son las directrices por medio del cual, las cooperativas ponen 

en práctica sus valores. Se mencionan los siguientes principios: 

i. Membresía abierta y voluntaria   

Las cooperativas son organizaciones voluntarias abiertas al público sin distinción de 

género, raza, clase social, posición política o religiosa, al beneficio de las personas que 

                                                 
8INSAFOCOOP, Características de las Cooperativas, recuperado de: 

http://www.insafocoop.gob.sv/conceptos-generales/  
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estén dispuestas a utilizar sus servicios y a aceptar las responsabilidades que conlleva la 

membresía. 

ii.  Control democrático de los miembros 

Las cooperativas son organizaciones controladas democráticamente por sus miembros, 

quienes participan activamente en la definición de las políticas y en la toma de decisiones. 

Los hombres y mujeres elegidos para representar a su cooperativa responden ante los 

miembros. En las cooperativas de base los miembros tienen igual derecho de voto, mientras 

en las cooperativas de otros niveles también se organizan con procedimientos 

democráticos. 

iii.  La Participación Económica de los Miembros 

Los miembros contribuyen de manera equitativa y controlan democráticamente el capital 

de la cooperativa del cual una parte de este es propiedad común de los mismos. Usualmente 

en algunas cooperativas reciben una compensación limitada sobre el capital suscrito como 

condición de membresía. Los miembros asignan excedentes para cualquiera de los 

siguientes propósitos: el desarrollo de la cooperativa mediante la posible creación de 

reservas, de la cual al menos una parte debe ser indivisible; los beneficios para los 

miembros en proporción con sus transacciones con la cooperativa; y el apoyo a otras 

actividades según lo apruebe la membresía. 

iv. Autonomía e Independencia 

Las cooperativas son organizaciones autónomas de ayuda mutua, controladas por sus 

miembros. Si entran en acuerdos con otras organizaciones (incluyendo gobiernos) o tienen 

capital de fuentes externas, lo realizan con la condición de asegurar el control democrático 

por parte de sus miembros y manteniendo la autonomía de la cooperativa. 

v. Educación, Formación e Información 

Contribuyendo eficazmente al desarrollo de sus cooperativas, brindan educación y 

entrenamiento a sus miembros, a sus dirigentes electos, gerentes y empleados. 

Las cooperativas informan al público en general, particularmente a jóvenes y creadores de 

opinión, acerca de la naturaleza y beneficios del cooperativismo. 

vi. Cooperación entre Cooperativas 
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Con el trabajo en conjunto de estructuras locales, nacionales, regionales e internacionales, 

las cooperativas logran servir con eficacia a sus miembros y al mismo tiempo logran 

fortalecer el movimiento cooperativo. 

vii.  Compromiso con la Comunidad 

La cooperativa trabaja para el desarrollo sostenible de su comunidad por medio de políticas 

aceptadas por sus miembrosò 9 

 

b) Valores de las Cooperativas 

ñLos valores son elementos que orientan la conducta de los miembros de las cooperativas. 

Sirven de referencia para saber qué hacer y qué no, qué actividades llevar a cabo o qué 

acciones estimular desde la cooperativa.ò10 

Los siguientes son parte del conjunto de valores aprobados por la Alianza Cooperativa 

Internacional (ACI) en 1995, aunque para algunos autores la doctrina cooperativa 

trasciende los valores enunciados por dicha organización. 

i. Ayuda mutua:  

Se realiza cuando dos o más personas se auxilian y cooperan entre sí para lograr las metas 

individuales o colectivas propuestas. 

ii.  Responsabilidad:  

Es la obligación de responder por los propios actos y al mismo tiempo es garantizar el 

cumplimiento de los compromisos adquiridos. 

iii.  Democracia: 

La democracia se logra cuando los(as) asociados(as) mantienen el control de la cooperativa 

participando activamente en la toma de decisiones en asambleas generales, en órganos 

sociales a través de sus representantes o en otros espacios de poder. 

iv. Igualdad: 

Consiste en ofrecer el mismo trato y condiciones de desarrollo a cada asociado(a) sin 

discriminación de sexo, etnia, clase social, credo y capacidad intelectual o física. 

                                                 
9 ICA, Principios de las Cooperativas, recuperado de https://www.ica.coop/es/cooperativas/identidad-alianza-

cooperativa-internacional  

10 http://www.abc.com.py/edicion-impresa/suplementos/escolar/valores-cooperativos-1337391.html 
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v. Equidad: 

Es dar a cada cual lo que se merece o ha ganado según sea su grado de participación o 

aporte y reconociendo sus condiciones y características que lo hacen diferente. 

vi. Solidaridad: 

Es la adhesión libre y voluntaria a una causa o empresa, creando una relación humana de 

mutuo apoyo donde la felicidad particular depende de la felicidad colectiva. Es entonces la 

comunidad de intereses, sentimientos y propósitos. 

vii.  Honestidad: 

Es la honradez, la dignidad y la decencia en la conducta de los(as) asociados(as). La persona 

honesta es incapaz de robar, estafar o defraudar. 

viii.  Transparencia: 

Existe la transparencia cuando la información es administrada entre asociados(as) y 

dirigentes de manera clara, veraz y oportuna. En la base de la transparencia está la 

confianza, la comunicación y la franqueza. Se oponen a ella el encubrimiento y el engaño. 

ix. Responsabilidad social: 

La responsabilidad social se vincula al compromiso con el desarrollo de la comunidad. Por 

ello las cooperativas son agentes activos en la generación de empleo y en la justa 

distribución de la riqueza. 

x. Preocupación por los demás: 

Hasta no lograr el bienestar material y espiritual de las personas que le rodean, el 

cooperativista auténtico estará en una condición de inquietud o desasosiego, buscando 

soluciones a los problemas sociales. Eso es ñpreocupaci·n por los dem§sò. 

 

5. Tipos de cooperativas 

Seg¼n la Ley General de Asociaciones Cooperativas en el Cap²tulo II que se denomina ñDe 

las diferentes clases de Asociaciones Cooperativasò, en el art²culo 7 podr§n constituirse 

cooperativas de diferentes clases, tales como: 

a) Producción,  

b) Vivienda,  

c) Servicios. 
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a) Cooperativas de producción 

En el artículo 8, de la ley antes mencionada, se define a las cooperativas de producción 

como: ñlas integradas con productores que se asocian para producir, transformar o vender 

en com¼n sus productosò. 

Y la misma Ley en su artículo 9 las clasifica de la siguiente manera: 

a) Agrícola; 

b) Pecuaria; 

c) Pesquera; 

d) Agropecuaria; 

e) Artesanal; 

f) Industrial o Agro-industrial. 

 

b) Cooperativas de Vivienda 

El artículo 10 de la ley mencionada anteriormente, explica las cooperativas de vivienda de 

la siguiente manera: ñSon Cooperativas de Vivienda las que tienen por objeto procurar a 

sus asociados viviendas mediante la ayuda mutua y el esfuerzo propio.ò 

 

c)  Cooperativas de Servicios 

Según la ley referida en literales anteriores, en el artículo 11 se definen las cooperativas de 

servicio como: ñLas que tienen por objeto proporcionar servicios de toda ²ndole, 

preferentemente a sus asociados, con el propósito de mejorar condiciones ambientales y 

económicas, de satisfacer sus necesidades familiares, sociales, ocupacionales y culturales. 

El artículo 12 de esa ley dice así: ñLas Asociaciones Cooperativas de Servicios podrán ser 

entre otras de los siguientes tipos: 

a) Ahorro y Crédito; 

b) Transporte; 
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c) Consumo; 

d) Profesionales; 

e) Seguros; 

f) Educación; 

g) Aprovisionamiento; 

h) Comercialización; 

i) Escolares y Juveniles. 

Las Cooperativas de Ahorro y Crédito podrán recibir depósitos de terceras personas que 

tengan calidad de aspirantes a asociados. Son personas aspirantes aquellas que han 

manifestado su interés en asociarse y cuya calidad tendrá como límite máximo de un año. 

En todo caso, la Junta Monetaria autorizará las condiciones, especialmente en cuanto al 

tipo de interés y límites de estas operaciones.ò 

 

C. GENERALIDADES  DE LA ASOCIACIÓN COOPERATIVA DE AHORRO,  

CRÉDITO Y CONSUMO DE EMPLEADOS DE TELECOMUNICACIONES Y 

OTRAS EMPRESAS, DE RESPONSABILIDAD LIMITADA.  

1. Antecedentes 

Antes de recibir el nombre de Asociación Cooperativa de Ahorro, Crédito y Consumo de 

Empleados de Telecomunicaciones y Otras Empresas, de Responsabilidad Limitada 

(CETEL DE R.L.) su nombre era Asociación Cooperativa de Ahorro, Crédito y Consumo 

de Empleados de AMNET y otras afiliadas a esta de Responsabilidad Limitada y se 

abreviaba como CEAMNET, DE R.L.  

 

ñEn abril de 2004, se realizaron las gestiones para crear una Asociación Cooperativa de 

Ahorro y Préstamos que brinde una serie de beneficios a todos sus afiliados, como solventar 

necesidades de efectivo por emergencias, cancelar deudas que obliguen a pagar cuotas o 

intereses muy altos, fomentar el ahorro y solicitar préstamos personales.  

En el transcurso del año, antes de constituirse legalmente, se estableció el reglamento que 

rige los diferentes tipos de crédito y los requerimientos de ingreso.  
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Dentro de éstos créditos se encuentran:  

a) Rápidos 

b) Personales   

c) Para estudio 

d) Para artículos del hogar 

e) De Salud 

El 13 de diciembre del 2004, se constituyó legalmente la Asociación Cooperativa de 

Ahorro, Crédito y Consumo de Empleados de AMNET y otras afiliadas a esta de 

Responsabilidad Limitada (CEAMNET, DE R.L.). La constitución de la Asociación 

Cooperativa contó con la presencia del Sr. Carlos Ponce, delegado del INSAFOCOOP. 

También estuvieron presentes 15 socios11 fundadores, Roderico Morán (Gerente de la Zona 

Occidental), Ana Lilian de Castillo (Gerente de la Zona Paracentral) y Fergus H. Seecharan 

(Gerente T®cnico)ò12.  

 

ñEn Mayo de 2005, se informó a todos los asociados que a partir del mes de Junio, se 

abrirían los Créditos ágiles (rápidos), personales, de educación y de salud.  

Sus asociados eran todos los empleados de la empresa, ya que era política de la empresa 

que cada empleado perteneciera a la Cooperativa CEAMNET, DE R.L.  

En el año 2009 la empresa a la cual pertenecía CEAMNET, DE R.L. cambia de propietario 

y por ende cambia sus políticas sobre contratación directa del personal y sus empleados 

pasan a ser un 95% Outsourcing. Por lo que la cooperativa comenzó a perder a sus 

asociados. 

El 25 de marzo de 2017 se realizó una asamblea general donde se encontraban Samuel 

Enrique Zaldívar, Luis Esteban Ruiz y Mariano Cristo Garay, Presidente, Vicepresidente y 

Tesorero respectivamente  miembros del Consejo de Administración de la Asociación 

Cooperativa abreviada como CEAMNET de R.L. para reformar los estatutos y  por 

                                                 
11 Se aclara que en algunos párrafos se hace mención de la palabra socios, esta información fue proporcionada 

por parte de la Cooperativa y por tal motivo se ha transcrito de esa manera. La ley General de Asociaciones 

Cooperativas se refiere a estos como Asociados. 
12 AMNET NEWS, revista informativa de la Cooperativa para informar a sus asociados. Año 2004 
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votación cambiar el nombre a Asociación Cooperativa de Ahorro, Crédito y Consumo de 

Empleados de Telecomunicaciones y Otras Empresas, de Responsabilidad Limitada 

(CETEL DE R.L.).  

Desde entonces funciona como asociación autónoma de personas que ofrece a todos sus 

ñsociosò13 un sitio seguro para ahorrarò14.  

Actualmente CETEL de R.L. cuenta con 190 asociados distribuidos entre los rangos de 

edades desde los 18 años hasta los 60.  

 

2. Misión  

Somos una Cooperativa de Ahorro y Préstamo que busca brindar soluciones a nuestros 

ñsociosò15, generando bienestar y economía por medio de préstamos a los intereses más 

bajos del mercado.  

 

3. Visión  

Consolidarnos como la mejor opción en Ahorro y Préstamos al servicio de nuestros 

asociados. 

 

4. Filosofía  

La Asociación Cooperativa de Ahorro, Crédito y Consumo de Empleados de 

Telecomunicaciones y Otras Empresas, de Responsabilidad Limitada (CETEL DE R.L.), 

es una asociación autónoma de personas que ofrece a sus asociados un sitio seguro para 

ahorrar y solicitar préstamos ágiles con tasas más bajas comparadas con bancos. 

Adicionalmente, se ofrecen beneficios como descuentos y facilidad de pago en comercios 

de prestigio seleccionados. 

 

5. Valores Institucionales  

a) ñResponsabilidad 

b) Democracia  

                                                 
13 Entiéndase por Asociados. 
14 Ídem 12. 
15 Idem 11. 
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c) Solidaridad  

d) Igualdad  

e) Ayuda Mutua  

6. Principios Cooperativos  

a) Ingreso libre y voluntario 

b) Gestión democrática 

c) Participación económica 

d) Autonomía e independencia 

e) Educación, formación e información 

f) Cooperación entre cooperativas 

g) Inter®s por la comunidadò 16 

 

7. Logotipo actual 

Actualmente CETEL de R.L. cuenta con su logotipo correspondiente, presentando en la 

siguiente imagen: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Asociación Cooperativa de Ahorro, Crédito y Consumo de Empleados de Telecomunicaciones y 

Otras Empresas, de Responsabilidad Limitada CETEL de R.L.  Proporcionado por Gerente General.  

Simbología: 

                                                 
16 Información proporcionada por la Asociación Cooperativa CETEL de R.L 

Imagen n° 1 

Logotipo actual de CETEL de R.L. 

 

 

Lo 
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a) El triángulo es el logo de las telecomunicaciones 

b) Las manos es ñUNIFADò, que significa y representa la hermandad 

c) Y el color verde representativo del Cooperativismo.  

d) Y la abreviatura que representan el nombre de la Cooperativa. 

 

8. Estructura organizacional 

Este apartado muestra la representación gráfica de la estructura organizativa de la 

Asociación Cooperativa de Ahorro, Crédito y Consumo de Empleados de 

Telecomunicaciones y Otras Empresas, de Responsabilidad Limitada (CETEL DE R.L.) 

Figura n° 1 

Estructura Organizativa actual de CETEL de R.L. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Asociación Cooperativa de Ahorro, Crédito y Consumo de Empleados de Telecomunicaciones y 

Otras Empresas, de Responsabilidad Limitada CETEL de R.L.  Proporcionado por Gerente General.  

 

A continuación, se presenta una breve descripción de los cargos representados en el 

Organigrama anterior. 

Junta de Vigilancia  

Asamblea General de Asociados 

Consejo de Administración 

Comité de Educación Comité de Crédito  

Elaborado por: Administración de CETEL de R.L. 

Autorizado por: Administración de CETEL de R.L. 

Fecha de elaboración: abril 2017 

 

          Líneas: Autoridad Lineal directa  

          Rectángulos: representan las unidades  
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a) Asamblea General de Asociados    

La Asamblea General de asociados es la autoridad máxima de las Cooperativas, celebrará 

las sesiones en su domicilio. Sus acuerdos son de obligatoriedad para el Consejo de 

Administración, la Junta de Vigilancia y de todos los asociados, conformes o no, siempre 

que se hubieren tomado de acuerdo a la Ley, a este Reglamento y los Estatutos. Art. 28 del 

Reglamento de la Ley General de Asociaciones Cooperativas de El Salvador (RLGAC), 

Decreto Ejecutivo Nº 62. 

 

b) Consejo de Administración 

El Consejo de Administración es el órgano responsable del funcionamiento administrativo 

de la cooperativa y constituye el instrumento ejecutivo de la Asamblea General de 

Asociados, teniendo plenas facultades de dirección y administración en los asuntos de la 

Asociación. Art. 36 del RLGAC.  

Presidente: Mariano Cristo Garay Guerra 

Vicepresidente: David Ernesto Martínez Henríquez 

Secretario: Luis Esteban Ruiz 

Tesorero: Mario Alfredo Cuellar Mancia 

Vocal: José Raúl Flores Cornejo 

Suplente: José Orlando Sosa Duran 

Suplente: Dany Cristian Henríquez 

Suplente: Oscar Amilcar Gámez Ramos 

 

c) Junta de Vigilancia  

La Junta de Vigilancia es el órgano supervisor de todas las actividades de la Asociación 

Cooperativa.  Art. 47 del RLGAC.  

Estará integrada por un número impar de miembros no mayor de cinco ni menor de tres, 

electos por la Asamblea General de Asociados para un período no mayor de tres años ni 

menor de uno, lo cual regulará el Estatuto respectivo. Establecidos en el Art. 43 del presente 

reglamento. 

Presidente: Jorge Alberto Palacios Sandoval  
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Secretario: Raúl Ernesto Salguero Ayala 

Vocal: Carlos Aranibal Pichinte Rivas 

Suplente: Josué Gabriel Moran 

Suplente: Nelson Edgardo Sánchez Ramírez 

 

d) Comité de Educación. 

Está conformado por los siguientes miembros: 

Presidente: Elías Humberto Amaya 

Secretario: Mario Eduardo Gómez Leiva 

Vocal: Néstor Leonel Hernández Alvarado 

Suplente: Juan Miguel Pineda María 

Suplente: Eduardo Alberto Osorio Gonzales  

Suplente: Mariano Cristo Garay 

 

e) Comité de Crédito. 

Es un grupo de personas que tienen a su disposición el dinero de la cooperativa, evalúa los 

créditos que solicitan los afiliados, con el fin de mantener un registro de lo solicitado y 

verifica que cumplan con el acuerdo y las condiciones pactadas ya que los asociados deben 

pagar comisiones e intereses por los créditos solicitados.  

Presidente: Samuel Enrique Zaldívar 

Secretario: Julio Cesar Zavala Magaña 

Vocal: Jaime López Franco 

Suplente: Jeaneth Elizabeth Vanegas 

Suplente: Vidal Elmer Aníbal Hernández  

 

9. Servicios que ofrece la cooperativa 

La Asociación Cooperativa cuenta actualmente con los siguientes servicios:  

a) Créditos ágiles. 

i. Monto máximo: $100.00 

ii.  Periodo máximo: 1 mes 
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iii.  Forma de pago: en efectivo personalmente con el encargado de créditos ágiles. En 

caso de no cumplir con esta condición se realiza un descuento directo de planilla. 

iv. Para asociados: No requiere de fiador y se otorga en cualquier momento. El interés 

es de 5% mensual. 

v. Para no asociados: No aplica. 

 

b) Créditos personales. 

i. Monto máximo: $500.00 

ii.  Periodo máximo: 1 año, con la aprobación del comité de créditos. 

iii.  Forma de pago: Descuento en planilla, durante el periodo aprobado por el comité 

de créditos. El interés es del 3% mensual. 

iv. Para asociados: Pueden optar a crédito sin fiador, el monto máximo será el 90% 

del total de sus aportaciones.  

En caso de que el asociado no tenga el suficiente disponible del total de sus 

aportaciones, requerirá de fiador el cual respaldará un monto hasta de $250.00 cada 

una, tanto el propietario del crédito como el fiador, deben de firmar una letra de 

cambio. Este fiador podrá solicitar un crédito para él mismo o servir de fiador para 

otro crédito, ya que lo que se da en garantía es el salario de estos.  

v. Para no asociados: No aplica. 

vi. Tiempo de aprobación: No mayor de una semana, después de presentada la 

solicitud. 

 

c) Crédito de educación. 

i. Monto máximo: $500.00 

ii.  Periodo máximo: 1 año, con la aprobación del comité de créditos. 

iii.  Forma de pago: Descuento en planilla, durante el periodo aprobado por el comité 

de créditos. El interés es del 1% mensual. En caso que la documentación no se 

presente en el período indicado o se compruebe que los fondos entregados para este 

fin se utilizarán para otra actividad diferente, se reclasificará la taza al 3% de interés 

mensual. 
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iv. Para asociados: En caso de que el asociado no tenga el suficiente disponible, 

requerirá de fiador y cada fiador respaldará un monto hasta de $250 cada uno, tanto 

el propietario del crédito como el fiador, deben de firmar una letra de cambio. Este 

fiador podrá solicitar un crédito para el mismo o servir de fiador para otro crédito, 

ya que lo que se da en garantía es el salario de estos.  

v. Para no asociados: No aplica. 

vi. Tiempo de aprobación: No mayor de una semana, después de presentada la 

solicitud. 

 

d) Crédito de salud. 

i. Monto máximo: A consideración del comité de crédito.  

ii.  Periodo máximo: 1 año, con la aprobación del comité de créditos. 

iii.  Forma de pago: Descuento en planilla, durante el periodo aprobado por el comité 

de créditos. El interés es del 1% mensual.  

En caso que la documentación no se presente en el período indicado o se compruebe 

que los fondos entregados para este fin se utilizarán para otra actividad diferente, se 

reclasificará la taza al 3% de interés mensual. 

iv. Para asociados: En caso de que el asociado no tenga el suficiente disponible, 

requerirá de fiador y cada fiador respaldará un monto hasta de $250 cada uno, tanto 

el propietario del crédito como el fiador, deben de firmar una letra de cambio.  

Este fiador podrá solicitar un crédito para el mismo o servir de fiador para otro 

crédito, ya que lo que se da en garantía es el salario de estos.  

v. Para no asociados: No aplica. 

vi. Tiempo de aprobación: Según sea el caso y lo considere el comité de créditos, 

después de presentada la solicitud. 

 

e) Descuentos en almacenes seleccionados. 

Se refiere a descuentos que se les otorgan a los asociados en diferentes almacenes ya sea 

por electrodomésticos, accesorios de utilidad en el hogar, para vehículos y también 

descuentos en establecimientos de recreación.  
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10. Marco legal e institucional  

A continuación, se presentan las leyes que rigen el cooperativismo en El Salvador, según 

la jerarquía comenzando con la Constitución de la Republica de El Salvador y 

seguidamente las leyes complementarias, códigos y reglamentos.  

 

a)  Constitución De La República De El Salvador  

La Constitución de la República emitida en 1983, Decreto Constituyente N° 38, publicado 

en el Diario Oficial Nº 234, Tomo Nº 281, del 16 de diciembre de 1983, menciona lo 

relacionado a asociaciones cooperativas en los siguientes artículos: 

Artículo 102.- ñSe garantiza la libertad econ·mica, en lo que no se oponga al inter®s social. 

El Estado fomentará y protegerá la iniciativa privada dentro de las condiciones necesarias 

para acrecentar la riqueza nacional y para asegurar los beneficios de ésta al mayor número 

de habitantes del pa²sò. 

 

Artículo 113.- ñSer§n fomentadas y protegidas las asociaciones de tipo econ·mico que 

tiendan a incrementar la riqueza nacional mediante un mejor aprovechamiento de los 

recursos naturales y humanos, y a promover una justa distribución de los beneficios 

provenientes de sus actividades. En esta clase de asociaciones, además de los particulares, 

podrán participar el Estado, los municipios y las entidades de utilidad p¼blicaò. 

 

Artículo 114, establece: ñEl Estado proteger§ y fomentar§ las asociaciones cooperativas, 

facilit§ndole su organizaci·n, expansi·n y financiamientoò. 

 

b)  Ley General de Asociaciones Cooperativas 

La Ley General de Asociaciones Cooperativas emitida el 6 de mayo de 1986, decreto 

Legislativo Nº 339, publicado en el Diario Oficial Nº 86, tomo N° 291 de fecha 14 de mayo 

del mismo año, define como objetivo regular la creación y funcionamiento de las 

Asociaciones Cooperativas para lograr que su actuación esté enmarcada en los principios 

del movimiento cooperativo.  
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Donde se menciona lo siguiente:  

Artículo. 1.- ñSe autoriza la formación de cooperativas como asociaciones de derecho 

privado de interés social, las cuales gozarán de libertad en su organización y 

funcionamiento de acuerdo con lo establecido en esta ley, la ley de creación del Instituto 

Salvadoreño de Fomento Cooperativo (INSAFOCOOP), sus Reglamentos y sus Estatutos. 

Las Asociaciones Cooperativas de producción agropecuaria, pesquera y demás similares 

que desarrollen actividades técnicamente consideradas como agropecuarias, también se 

regirán de acuerdo con lo establecido en esta ley, en lo que no estuviere previsto en su Ley 

Especial. 

 

Las Cooperativas son de capital variable e ilimitado, de duración indefinida y de 

responsabilidad limitada con un número variable de miembros. Deben constituirse con 

propósitos de servicio, producción, distribución y participación. Cuando en el texto de esta 

ley se mencione el término "asociaciones cooperativas" o "cooperativas", se entenderá que 

se refiere también a "federaciones" o "confederaciones".ò 

 

Artículo 17.- ñLas Cooperativas deben llevar al principio de su denominaci·n las palabras 

"asociación cooperativa" y al final de ellas las palabras "de Responsabilidad Limitada" o 

sus siglas "DE R. L.". El INSAFOCOOP no podrá autorizar a la Cooperativa cuya 

denominaci·n por igual o semejante, pueda con fundirse con la de otra existenteò. 

 

c)  Ley de Creación del Instituto Salvadoreño de Fomento Cooperativo 

Responde a la necesidad de centralizar la dirección y coordinación de la actividad 

cooperativa, se emitió el 25 de noviembre de 1969, por Decreto legislativo N° 560, 

Publicado en Diario Oficial N° 229, Tomo N°  225 de fecha 9  de  diciembre  del  mismo  

año,  y 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. Empezando a operar el 1º. De julio de 1971 cuando es 

asignado el primer presupuesto.  
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Artículo 4.- El Instituto, como promotor de asociaciones cooperativas ejercerá todas 

aquellas actividades que le permitan, dentro de la ley, cumplir con sus atribuciones, tales 

como:  

a) Actuar como intermediario cuando fuere solicitada su intervención, para facilitar las 

negociaciones de financiamiento y de comercialización de los productos que produzcan o 

manufacturen las asociaciones cooperativas o sus miembros;  

b) Prestar asistencia técnica para la organización y manejo de las asociaciones cooperativas 

a todos los grupos que la solicitaren. Esta asistencia técnica consistirá en:  

1º. Orientación doctrinaria y legal y práctica administrativa sobre el cooperativismo;  

2º. Preparación de estatutos, reglamentos, formularios de contabilidad y cualquier otro 

material necesario para la constitución, organización y control administrativo de las 

asociaciones cooperativas;  

3º. Proponer las medidas para resolver cualquier problema de orden económico, social o 

administrativo de las asociaciones cooperativas.  

c) Gestionar y tramitar la concesión de becas que sobre cooperativismo sean auspiciadas 

por el Gobierno, países extranjeros o por organismos internacionales, y proponer los 

candidatos a las mismas. A tal efecto, los distintos organismos estatales vinculados en 

alguna forma con la concesión de dichas becas, comunicara al Instituto toda la información 

concerniente a las mismas. Un reglamento especial determinara los requisitos que deben 

reunir los becarios, y las normas a que deben sujetarse las asociaciones cooperativas 

interesadas en la concesión de becas. El reglamento interno citado será elaborado por el 

Consejo de Administración del Instituto y se someterá a la aprobación de la autoridad 

competente;  

d) Gestionar ante los organismos respectivos la atención y solución de problemas que 

afecten la marcha socio-económica de las asociaciones cooperativas;  

e) Procurar por todos los medios posibles la integración del movimiento cooperativo a todos 

los niveles. 
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d) Ley Contra el Lavado de Dinero y de Activos 

Creada por Decreto Legislativo N° 498, de fecha 2 de diciembre de 1998, publicado en el 

Diario Oficial N° 240, tomo N° 341 de fecha 23 de diciembre del mismo año. 

Tiene como objetivo prevenir, detectar, sancionar y erradicar el delito de lavado de dinero 

y activos, así como su encubrimiento. 

 

Que en su artículo número 2: La presente ley será aplicable a cualquier persona natural o 

jurídica aun cuando esta última no se encuentre constituida legalmente; quienes deberán 

presentar la información que les requiera la autoridad competente, que permita demostrar 

el origen lícito de cualquier transacción que realicen. 

Sujetos obligados son todos aquellos que habrán de, entre otras cosas, reportar las 

diligencias u operaciones financieras sospechosas y/o que superen el umbral de la ley, 

nombrar y capacitar a un oficial de cumplimiento, y demás responsabilidades que esta ley, 

el reglamento de la misma, así como el instructivo de la UIF les determinen. 

Se consideran sujetos obligados por la presente ley, los siguientes: 

1) toda sociedad, empresa o entidad de cualquier tipo, nacional o extranjera, que integre 

una institución, grupo o conglomerado financiero supervisado y regulado por la 

superintendencia del sistema financiero; 

2) micro-financieras, cajas de crédito e intermediarias financieras no bancarias;  

3) importadores o exportadores de productos e insumos agropecuarios, y de vehículos 

nuevos o usados; 

4) sociedades emisoras de tarjetas de crédito, co-emisores y grupos relacionados;  

5) personas naturales y jurídicas que realicen transferencias sistemáticas o sustanciales de 

fondos, incluidas las casas de empeño y demás que otorgan préstamos;  

6) casinos y casas de juego;  

7) comercializadores de metales y piedras preciosas; 

8) empresas e intermediarios de bienes raíces; 

9) agencias de viajes, empresas de transporte aéreo, terrestre y marítimo; 

10) personas naturales y jurídicas que se dediquen al envío y recepción de encomiendas y 

remesas; 
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11) empresas constructoras;  

12) empresas privadas de seguridad e importadoras y comercializadoras de armas de fuego, 

municiones, explosivos y artículos similares; 

13) empresas hoteleras; 

14) partidos políticos; 

15) proveedores de servicios societarios y fideicomisos; 

16) organizaciones no gubernamentales; 

17) inversionistas nacionales e internacionales; 

18) droguerías, laboratorios farmacéuticos y cadenas de farmacias; 

19) asociaciones, consorcios y gremios empresariales; y,  

20) cualquier otra institución privada o de economía mixta, y sociedades mercantiles.  

 

Así mismo los abogados, notarios, contadores y auditores tendrán la obligación de informar 

o reportar las transacciones que hagan o se realicen ante sus oficios, mayores de diez mil 

dólares de los estados unidos de América, conforme lo establece el art. 9 de la presente ley. 

Los sujetos obligados que no sean supervisados por institución oficial en su Rubro ordinario 

de actividades, únicamente estarán exentos de nombrar y tener un Oficial de cumplimiento; 

por lo tanto, no se les releva del cumplimiento de las demás Obligaciones que se aluden en 

el inciso segundo del presente artículo.  

 

e)  Código de Trabajo  

El Código de Trabajo, corresponde al Decreto Legislativo N° 15, del 23 de julio de 1972, 

publicado en el Diario Oficial N° 142, Tomo N° 236, del 31 de julio del mismo año, con 

sus reformas a la fecha del cierre de esta edición y que constan, ordenadas 

cronológicamente, al final de esta publicación.  

 

En su art²culo NÁ 136, establece: ñCuando el trabajador contraiga deudas provenientes de 

créditos concedidos por bancos, compañías aseguradoras, instituciones de crédito o 

sociedades y asociaciones cooperativas, podrá autorizar a su patrono para que, de su salario 
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ordinario y en su nombre, efectúe los descuentos necesarios para la extinción de tales 

deudas.ò 

 

f) Reglamento de Ley General de Asociaciones Cooperativas.  

Por Decreto Ejecutivo Nº 62, del 20 de agosto de 1986, publicado en el Diario oficial Nº 7, 

Tomo Nº 294, del 13 de enero de 1987. Que tiene  por objeto regular  lo relativo 

a  la  constitución, organización, inscripción, funcionamiento, extinción y demás actos 

referentes a las asociaciones cooperativas dentro de los límites establecidos por la  Ley 

General de  Asociaciones Cooperativas. 

 

Artículo. 100.- ñSon Cooperativas de Ahorro y Cr®dito, las que tienen por objeto servir de 

Caja de Ahorros a sus miembros e invertir sus fondos en créditos, así como la obtención de 

otros recursos para la concesión de préstamos directa o indirectamente a sus asociados. Las 

Cooperativas de Ahorro y Crédito podrán recibir depósitos de terceras personas que tengan 

la calidad de aspirantes a asociados. En todo caso la Junta Monetaria autorizará las 

condiciones especialmente en cuanto al tipo de interés y límites para los depósitos de los 

aspirantes a asociados.ò  

 

Artículo. 102.- Las Cooperativas de Ahorro y Crédito para su funcionamiento podrán 

establecer relaciones con instituciones que orienten su actividad a prestar asistencia técnica 

financiera a Asociaciones Cooperativas y con otras que satisfagan las necesidades 

socioeconómicas de sus asociados.  

 

Artículo. 105.- En las Cooperativas de Ahorro y Crédito la retribución de los beneficios a 

los asociados, será proporcional al uso que éstos hagan de los servicios que ofrece la 

Cooperativa y a la participación en general que tengan en las operaciones de la misma. 

 

11. Marco institucional  

Instituciones que se encargan de velar porque se cumplan las diferentes leyes que rigen las 

Asociaciones Cooperativas en El Salvador se presenta a continuación: 
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Cuadro N° 1 

Marco Institucional de las Asociaciones Cooperativas en El Salvador 

Leyes Institución 

Constitución de la República de El 

Salvador 
Corte Suprema de Justicia 

Código de Trabajo Ministerio de Trabajo 

Ley General De Asociaciones 

Cooperativas 

Instituto Salvadoreño de Fomento 

Cooperativo (INSAFOCOOP) 

Ley de Creación Del Instituto Salvadoreño 

De Fomento Cooperativo 

Instituto Salvadoreño de Fomento 

Cooperativo (INSAFOCOOP) 

Ley Contra el Lavado de Dinero y de 

Activos 

Superintendencia del Sistema 

Financiero 

Reglamento de Ley General de 

Asociaciones Cooperativas 

Instituto Salvadoreño de Fomento 

Cooperativo (INSAFOCOOP) 

Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo de investigación. 

 

D. MARCO CONCEPTUAL  

1. La planeación 

En términos generales se puede decir que la planeación sirve para que, a través de ella, una 

persona u organización se fije alguna meta y estipule qué pasos debería seguir para llegar 

hasta allí. Dentro del proceso administrativo se encuentra la etapa de planeación, y algunos 

autores la definen de la siguiente manera: 

 

a) Concepto 

ñLa selecci·n de misi·n y objetivos de las acciones para cumplirlos, y requiere de la toma 

de decisiones, es decir, de optar entre diferentes cursos futuros de acci·nò.17 

 

                                                 
17 Koontz,H y Heinz,W.ñAdministraci·nò una perspectiva Global, 11 edici·n M®xico. Mc Gran ïHill, 1996.  



28 

 

 

  

ñLa planeación es un proceso que comienza con el establecimiento de Objetivos; define 

estrategias, políticas y planes detallados para lograrlos, es lo que establece una organización 

para poner en práctica las decisiones, e incluye una revisión del desempeño y 

retroalimentaci·n para introducir un nuevo ciclo de planeaci·nò18. 

 

Según lo que se ha definido la planeación es: 

Una de las etapas más importantes del proceso administrativo, ya que se definen los 

objetivos y metas que la empresa desea alcanzar, además sugiere adónde se quiere ir 

indicando paso a paso como se pretende llegar hasta allí. 

 

b) Objetivo 

ñLa función de la planeación, es la base de todas las funciones gerenciales que consiste en 

seleccionar misiones y objetivos, y decidir sobre las acciones necesarias para lograrlos; 

requiere tomar decisiones, es decir, elegir una acción entre varias alternativas, de manera 

que los planes proporcionen un enfoque racional para alcanzar los objetivos 

preseleccionados.ò19 

 

c) Importancia  

ñLa planeación es importante ya que: 

i. Es la base del resto de etapas del proceso administrativo. 

ii.  Permite a la organización precisar sus objetivos principales, proporcionando guías 

claras para la toma de decisiones 

iii.  Se construye en un medio de control. 

iv. Minimiza los costos, a través de la utilización racional de los recursos. 

v. Reduce la toma de decisiones basada en especulaciones o improvisaciones, lo que 

conlleva a mejores resultadosò.20 

                                                 
18 Steiner George A, Management Planning Londres: The Macmillan Company, 1969 
19 Koontz Harold, ñUna perspectiva globalò d®cimo cuarta edici·n, Mc Graw Hill, México, 2012, pág. 110  
20  Serrano Ramírez Américo Alexis, ñAdministraci·n I y IIò, 2Á Edici·n, talleres gráficos UCA. El Salvador,  
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2. Las Estrategias 

a) Concepto 

Una estrategia es el patrón o plan que integra las principales metas y políticas de la 

organización y, a la vez, establece la secuencia coherente de las acciones a realizar. Según 

el autor J.B. Quinn (1980) se define como: 

 ñUna estrategia adecuadamente formulada ayuda a poner orden y asignar, con base tanto 

en sus atributos como en sus deficiencias internas, los recursos de una organización, con el 

fin de lograr una situación viable y original, así como anticipar los posibles cambios en el 

entorno y las acciones imprevistas de los oponentes inteligentesò21. 

 

ñUna estrategia es el modelo o plan que integra los principales objetivos, pol²ticas y 

sucesión de acciones de una organización en un todo coherente. Una estrategia bien 

formulada ayuda a ordenar y asignar los recursos de una organización de una forma singular 

y viable, basada en sus capacidades y carencias internas relativas, en la anticipación a los 

cambios del entorno y en las eventuales maniobras de los adversarios inteligentesò.22 

 ñDeterminación de la misión y los objetivos básicos a largo plazo de una empresa, seguida 

de la adopción de cursos de acción y la asignación de los recursos necesarios para alcanzar 

las metasò.23 

 

Según las definiciones anteriores se puede decir que:  

Una estrategia es un plan de acción orientado a alcanzar un objetivo, y se compone por 

acciones concretas que mejoran la toma de decisiones para alcanzar un determinado 

resultado. 

 

                                                 
21 Mintzberg.H, Quinn.J.B ñEl proceso estrat®gico conceptos, contextos y casosò, Pentice Hall 

Hispanoamerica S.A México, 1993 
22 Altair Consultores ñLa elaboraci·n del Plan Estrat®gicoò. Eco3colecciones.  
23 Ídem  19, pág. 28 
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b) Importancia  

En primera instancia, las estrategias formales efectivas contienen tres elementos esenciales, 

que las define como importantes:  

i. Contienen metas, políticas y principales secuencias de acción. 

ii.  Las estrategias efectivas se desarrollan a través de conceptos claves e impulsos, 

eso les da cohesión, equilibrio y claridad.  

iii.  Las estrategias no solo comprenden lo impredecible, sino también lo desconocido. 

para las estrategias empresariales fundamentales, ningún analista podría predecir, 

de manera precisa, como las fuerzas que se contraponen actualmente. 

 

c) Tipos de Estrategias 

ñLas estrategias pueden ser: 

i. Corporativa : describe la dirección general de una empresa en cuanto a su actitud 

general hacia el crecimiento y la administración de sus diversas líneas de negocio 

y productos. Por lo general, las estrategias corporativas concuerdan con las tres 

categorías principales de estabilidad, crecimiento y reducción.  

ii.  De negocios: que ocurre a nivel de productos o unidades de negocio, hace hincapié 

en el mejoramiento de la posición competitiva de los productos o servicios de una 

corporación en la industria o en el segmento de mercado específico que atiende 

esa unidad de negocio. Desde otro punto de vista, las estrategias de negocios se 

agrupan en dos categorías generales: estrategias competitivas y cooperativas.  

iii.  Funcional: es el enfoque que adopta un área funcional para lograr los objetivos y 

las estrategias de la corporación y las unidades de negocio mediante la 

maximización de la productividad de los recursos. Se ocupa del desarrollo y 

fomento de una competencia distintiva para proporcionar a una empresa o unidad 

de negocio una ventaja competitiva.ò24 

                                                 
24 Wheelen Thomas L. Hunger,J.D. (2007). ñAdministraci·n estrat®gica y pol²ticas de negocios conceptos y 

casosò 10Áedicion. M®xico. Person Education 
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3. Estrategia publicitaria 

 

a) Concepto de estrategia publicitaria  

(Pastor Fernando, 2003). ñSe define como aquella herramienta que est§ al servicio de las 

estrategias de marketing y por consiguiente de las estrategias empresarialesò En esta 

debemos considerar nuestro público objetivo, es decir, a quién va dirigido el mensaje, el 

contenido del mismo, los medios que vamos a utilizar, el efecto, nuestra marca, el 

consumidor, el impacto y nuestro mercado. 

 

b) Publicitaria de desarrollo 

 ñEl objetivo de ésta es potenciar el crecimiento de la demanda, se logra a través de:  

i. Estrategias extensivas:  

(Pérez Carballada Cesar, 2007) Son las que pretenden conquistar nuevos consumidores, 

en los mercados de fuerte y rápido crecimiento se recurre a la publicidad, la cual ha de 

crear una fuerte imagen de marca, para la futura supervivencia de la empresaò. En los 

mercados desarrollados este tipo de estrategia publicitaria es utilizada para apoyar una 

innovación para la disminución de precios, cambio de actitudes o hábitos de consumo, 

además se pretende con esta lograr alcanzar nuevos mercados con el apoyo de la 

distribución, cuando el producto que ofrece la empresa es totalmente nuevo.  

ii.  Estrategias intensivas:  

(Pérez Carballada Cesar, 2007) ñConseguir que los clientes actuales consuman más, es 

decir, que aumente la venta por clienteò. Este tipo de estrategia publicitaria tiene como 

objetivo incrementar el volumen de venta, aumentar la frecuencia de compra y 

prolongar el consumo del producto que se ofrece en el mercado. Esta estrategia 

publicitaria tiene como meta enfocarse en los objetivos que la empresa se propone 

alcanzar a corto plazo, así como mejorar la posición competitiva de la misma.  

 

 

iii.  Estrategias de fidelización:  
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(Kotler Philip y Armstrong Gary, 2003), La estrategia de fidelización se trata de 

ñutilizar una publicidad que mantenga al consumidor fiel a la marca, que consuma m§s 

y de esta forma lograr garantizar en el mercado la venta futura del producto con las 

evoluciones del mismoò. Esta estrategia publicitaria pretende resaltar la presencia de la 

marca, aumentando la cantidad y frecuencia de anuncios publicitarios, esto se puede 

hacer a través de actualización de marca, modificando el logotipo de la empresa, para 

lograr un nuevo posicionamiento en la mente del consumidorò. 25 

 

E. GENERALIDADES SOBRE LA PLANEACIÓN ESTRATÉ GICA  

1. Concepto 

ñLa planeación estratégica prepara el escenario indispensable para implementar el resto de 

la planeación en la empresa. Las compañías generalmente preparan planes anuales de largo 

plazo y estrat®gicos. ò26. 

 

ñLa planeación estratégica es el método que permite detectar cuáles son las áreas, funciones 

o planteamientos en general, que cuentan con posiciones fortalecidas o debilidades que 

lleven a tomar acciones para enfrentar retos y superar adversidades.ò27 

 

ñLa planeaci·n estrat®gica prepara el escenario indispensable para implementar el resto de 

la planeación en la empresa. Las compañías generalmente preparan planes anuales, de largo 

plazo, y estratégicos.  

Los planes anuales y de largo plazo se ocupan de los negocios actuales de la compañía y 

de la manera en que se manejan. Por contraste, la planeación estratégica implica adaptar a 

la compañía para aprovechar las oportunidades que se presentan en su siempre cambiante 

                                                 
25 ñLas Estrategias de Mercado como un medio de crear competitividad en las Pequeñas y Medianas Empresas 

(PYMES) en el Municipio de Matagalpa durante el a¶o 2009ò. Josselyn Vanesa Vanega Centeno Enmanuel, 

José Jarquìn Gea. UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA. Matagalpa, marzo 2010. 
26 Kotler, P. y Gary A. Fundamentos de marketing, octava edición, Pearson educación, México, 2008, pag.37  
27 Zacarías Torres Hernández, 2014, Administración estratégica, Instituto Politécnico Nacional Escuela 

Superior de Comercio y Administración Unidad Santo Tomás, México 
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entorno. Implica definir una misión clara para la empresa, establecer objetivos de apoyo, 

dise¶ar una cartera de negocios s·lida, y coordinar estrategias funcionales.ò28 

 

Según las definiciones anteriores se puede decir que la Planeación Estratégica es:  

Es un proceso que puede involucrar todos los niveles de la empresa, su fin es alcanzar los 

objetivos y metas planteadas por medio de acciones concretas diseñadas en el presente. 

 

2. Importancia  

ñTambién debe verse a la planeación estratégica como un proceso de unir a todos los 

equipos dentro de la empresa, transformando la misión, visión y objetivos - mediante 

estrategias- en resultados palpables, aminorando los problemas y estimulando el interés y 

compromiso de todos los participantes, optimizando la utilización de los recursos para así 

alcanzar el futuro deseableò29. 

 

3. Objetivo 

ñEl objetivo del Plan Estratégico puede variar en función de diversos aspectos; del tipo de 

empresa, de la situación económico-financiera de la misma, de la madurez del negocio, etc. 

En cualquier caso, lo que no varían son los beneficios de realizar un Plan Estratégico, ya 

que sea cual sea la estructura, el tipo de negocio, el tamaño o el posicionamiento en el 

mercado de la organización empresarial, nos permite analizar la viabilidad técnica, 

económica y financiera del proyecto empresarialò.30 

 

4. Características 

ñEn planeación estratégica se sigue el principio del compromiso, por lo que los 

administradores no deben incurrir en costos de planeación a menos que se anticipe un 

                                                 
28 Ídem 26,pág. 32 
29 Valenzuela Argoti, C.E, Importancia de La Planeación Estratégica en las Empresas, Universidad Militar 

nueva granada, Colombia.2016 
30 Ibídem 22, pág.  29 
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rendimiento razonable sobre la inversión. Integrada por las estrategias que se derivan de la 

misión, la visión y los escenarios.  

Sus principales características son:  

a) Está proyectada a varios años, con efectos y consecuencias previstos a varios años.  

b) Ampara a la empresa como una totalidad, abarca todos los recursos y áreas de 

actividades y se preocupa por trazar los objetivos a nivel de las organizaciones.  

c) Es definida por la cima de la organización y corresponde al plan mayor, al cual están 

subordinados todos los dem§sò31. 

 

5. Elementos 

a) Misión 

ñLa misión de una compañía difiere de la visión en que abarca tanto el propósito de la 

compañía como la base de la competencia y la ventaja competitiva. Mientras que la 

declaración de visión es amplia, la declaración de misión ha de ser más específica y 

centrada en los medios a través de los cuales la empresa competirá.  

Las características de la misión de una sociedad son las siguientes: 

i. Abarca tanto el propósito de la compañía como la base de competencia la ventaja 

competitiva. 

ii.   Declaración más específica y centrada en los medios a través de los cuales la 

empresa competirá. 

iii.   Incorpora el concepto de gestión de los grupos de interés, sugiriendo que las 

organizaciones deben responder a múltiples agentes relacionados con ellas para 

sobrevivir y prosperar. 

iv. Una buena declaración de misión debe comunicar porque una organización es 

especial o diferente. 

 

                                                 
31Características de la planeación estratégica, recuperado de: 

https://clea.edu.mx/biblioteca/Seminario%20de%20teoria%20administrativa%20capI.pdf 
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b) Visión 

El punto de comienzo para articular la jerarquía de metas de una empresa es la visión de 

una compañía, que podíamos definir como la declaración que determina dónde queremos 

llegar en el futuro. Una visión puede o no puede tener éxito, depende de si el resto sucede 

según la estrategia de la empresa.  

 

Las características de la visión de una sociedad son las siguientes:  

i. Es un objetivo ampliamente inspirador, engloba el resto de objetivos y es a largo 

plazo. 

ii.  Aunque las visiones no pueden ser medidas por un indicador específico que valore 

el grado en el que están siendo alcanzadas, proporcionan una declaración 

fundamental de los valores, aspiraciones y metas de una organización.  

iii.  Las visiones van obviamente mucho más allá de los simples objetivos financieros 

y luchan por capturar tanto las mentes como los corazones de los empleados.  

iv. Desarrollar e implantar una visión es uno de los papeles centrales del líder. 

 

c) Valores Corporativos 

Los valores corporativos son los ideales y principios colectivos que guían las reflexiones y 

las actuaciones de un individuo, o un grupo de individuos. Son los ejes de conducta de la 

empresa y están íntimamente relacionados con los propósitos de la misma. Debemos 

responder a la pregunta de ¿En qué creemos? 

Los valores corporativos definen el carácter de una empresa y describen aquello que la 

empresa representa, por lo tanto, suelen estar definidos como parte del conjunto de 

proposiciones que constituyen la identidad corporativa de la empresa. Los valores 

dominantes aceptados por la empresa se pueden expresar en términos de rasgos de identidad 

de la organización. La concreción de estos valores en criterios de actuación, actitudes y 

comportamientos coherentes en todas las áreas de actividad de la organización da lugar a 

una serie de principios que conforman la cultura empresarial. 
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d) Objetivos Estratégicos. 

Los objetivos estratégicos se utilizan para hacer operativa la declaración de misión, es decir, 

ayudan a proporcionar dirección a cómo la organización puede cumplir o trasladarse hacia 

los objetivos más altos de la jerarquía de metas, la visión y la misión. 

Establecer objetivos requiere un criterio para medir el cumplimiento de los mismos. Si un 

objetivo pierde especificidad o mensurabilidad, no es útil, simplemente porque no hay 

manera de determinar si está ayudando a la organización a avanzar hacia la misión y visión 

organizativa.  

Para que los objetivos tengan sentido necesitan satisfacer varios criterios:  

i. Mensurables: Debe haber al menos un indicador o criterio que mida el progreso 

hacia el cumplimiento del objetivo.  

ii.  Específicos: Esto proporciona un claro mensaje en cuanto a qué necesita ser 

realizado.  

iii.  Apropiados: Debe ser consistente con la visión y misión de la organización.  

iv. Realistas: Debe ser un objetivo alcanzable dadas las capacidades de la organización 

y las oportunidades del entorno. En esencia, debe ser desafiante y factible.  

v. Oportuno: Requiere tener un plazo de tiempo para el cumplimiento del objetivo. 

 

e) La filosofía empresarial 

Establece las reglas de conducta por las que debe regirse la organización. Traduce los 

valores corporativos de la empresa a descripciones más concretas de cómo aplicar los 

valores corporativos en la gestión de la organización. Sirve, por tanto, para orientar la 

política de la empresa hacia los diferentes grupos de referencia. La filosofía empresarial 

responde a la pregunta de ¿cómo hacemos las cosas? 

 

f) La identidad corporativa 

De una empresa debe entenderse como el conjunto de características (atributos) que 

permiten diferenciarla de otras organizaciones. Responde a la pregunta de ¿Quiénes somos? 

Encontramos la respuesta a esta pregunta en las declaraciones de la visión y de la misión 
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de la sociedad, y también en sus valores corporativos porque lo que hacemos, en qué 

negocios y cómo lo hacemos define quiénes somosò. 32 

 

6. Ventajas de los planes estratégicos 

ñEl Plan Estratégico, realizado de una forma sistemática, proporciona ventajas notables 

para cualquier organización empresarial: 

a) Planea en el presente las posibilidades del futuro 

b) Permite prever problemas y tomar decisiones de manera preventiva, disminuyendo 

la resolución correctiva. 

c) Detecta las amenazas y oportunidades del entorno y la problemática interna con 

suficiente antelación. 

d) Establece los objetivos y las rutas institucionales, proyectándolos en el tiempo. 

e) Reduce considerablemente los errores y desviaciones en las metas programadas al 

definir los posibles cambios y comportamiento, tanto del exterior como del interior 

de la organización.ò 33 

 

7. Desventajas de los planes estratégicos 

Entre los peligros que conlleva la formalización de la planificación estratégica, se 

encuentran las siguientes desventajas: 

a) Para su diseño se requiere conocimiento profundo sobre la planeación, con los 

cuales no siempre cuenta la organización. 

b) Sus beneficios no siempre se ven en el corto plazo, en ocasiones tienen que pasar 

algunos años antes de que puedan apreciarse sus ventajas. 

c) Puede requerir cambios profundos en la estructura organizativa y en la planilla del 

personal, lo que provoca desajustes y resistencia al cambio. 

 

                                                 
32 Ídem 22, pág. 29 
33 Ben²tez Carina Noem², Planeaci·n Estrat®gica ñImportancia de la planificaci·n estrat®gica en empresas 

pymes dedicadas al sector comercio y/o servicios de la ciudad de Rosarioò Universidad Abierta 

Interamericana, Buenos Aires, Argentina 2010 
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8. Etapas del proceso de la planeación estratégica 

Es una serie de fases o etapas que llevan una secuencia y que están integradas por conceptos 

que se describen a continuación y que se muestran en la siguiente figura: 

 

Figura n° 2 

Etapas del Proceso de la Planeación Estratégica 

 

Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo de investigación. 

 

a) El análisis estratégico 

ñEl análisis estratégico puede ser considerado como el punto inicial del proceso. Consiste 

en el trabajo previo que debe ser realizado con el fin de formular e implantar eficazmente 

las estrategias. Para ello, es necesario realizar un completo análisis externo e interno que 

constaría de los siguientes procesos: 

i. Analizar los propósitos y los objetivos organizativos. La visión, misión y objetivos 

estratégicos de una empresa forman una jerarquía de metas que se alinean desde 

amplias declaraciones de intenciones y fundamentos para la ventaja competitiva 

hasta específicos y mensurables objetivos estratégicos.  
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ii.  Analizar el entorno. Es necesario vigilar y examinar el entorno, así como analizar 

a los competidores. Dicha información es crítica para determinar las oportunidades 

y amenazas en el entorno.  

 

iii.  El entorno general. Que consta de varios elementos, los segmentos políticos, 

económicos, tecnológicos y sociales, segmentos en los que se producen tendencias 

y eventos clave, con un impacto potencial dramático en la empresa. 

 

iv. El entorno sectorial o entorno competitivo. Que se encuentra más cercano a la 

empresa y que está compuesto por los competidores y otras organizaciones que 

pueden amenazar el éxito de los productos y servicios de la empresa.  

 

v. Análisis interno. Dicho análisis ayuda a identificar tanto las fortalezas como las 

debilidades que pueden, en parte, determinar el éxito de una empresa en un sector. 

Analizar las fortalezas y relaciones entre las actividades que comprenden la cadena 

de valor de una empresa puede constituir un medio de descubrir fuentes potenciales 

de ventaja competitiva para la empresa. 

 

vi. Valorar los activos intangibles de la empresa. El conocimiento de los trabajadores 

y otros activos intelectuales o intangibles de una empresa es fundamental, puesto 

que son cada vez más importantes como inductores de ventajas competitivas y de 

creación de riqueza en la economía actual. Además del capital humano, 

valoraremos el grado en el que la organización crea redes y relaciones entre sus 

empleados, clientes, proveedores y aliados.ò 34 

 

b) La formulación estratégica de una empresa 

 La formulación estratégica de una empresa se desarrolla en varios niveles:  

i. Estrategias corporativas: Se dedica a cuestiones que conciernen a la cartera de 

negocios de la organización.  

                                                 
34 Ídem 22, pág. 29 
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ii.  Estrategia competitiva o a nivel de unidad de negocio: Las empresas de éxito 

se esfuerzan por desarrollar bases para lograr una ventaja competitiva. 

¶ ñCompetitiva 

Se da a través de la lucha contra todos los competidores para lograr una 

ventaja. Esta se plantea las siguientes preguntas: ¿Si debemos competir con 

base en costos bajos (y, por lo tanto, en precio) o diferenciar los productos o 

servicios sobre una base distinta al costo, como la calidad o el servicio?ò35 

¶ ñDe corporación  

Las empresas utilizan estrategias y tácticas competitivas para obtener ventajas 

competitivas en una industria luchando contra otras empresas. Sin embargo, 

éstas no son las únicas opciones de estrategia empresarial que están 

disponibles para una empresa o unidad de negocio con el fin de competir con 

éxito en una industria. También puede utilizar estrategias de cooperación 

trabajando con otras empresas para lograr una ventaja competitiva en la 

industria. Los dos tipos generales de estrategias de cooperación: son la 

colusión y las alianzas estratégicas. 

La colusión es la cooperación activa de empresas de una industria para reducir 

la producción y aumentar los precios con el fin de evitar la ley económica 

normal de oferta y demanda.  

Una alianza estratégica es una asociación de dos o más corporaciones o 

unidades de negocio con el fin de lograr objetivos estratégicamente 

importantes en beneficio mutuoò36 

iii.  Estrategias operativas. Se considera que una empresa es una serie de funciones 

(marketing, producción, recursos humanos, investigación y desarrollo, etc.)  

c) La implantación estratégica 

La implantación estratégica requiere asegurar que la empresa posee adecuados controles 

estratégicos y diseños organizativos. Es de particular relevancia garantizar que la empresa 

                                                 
35 Ídem 19, pág. 28 
36 Ídem 29 pág. 33 
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haya establecido medios eficaces para coordinar e integrar actividades, dentro de la propia 

empresa, así como con sus proveedores, clientes y socios aliados. 

 

9. Análisis FODA  (Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) 

El análisis FODA es una herramienta estratégica para conocer la situación presente de una 

empresa, que sirve para obtener insumos de la realidad empresarial, con base a ello se 

procede a generar una estrategia.  

ñEs el proceso que consiste en encontrar una concordancia estratégica entre las 

oportunidades externas y las fortalezas internas y trabajar al mismo tiempo con las 

amenazas externas y las debilidades internas. Analiza los factores estratégicos por medio 

del análisis FODA, considerando la situación actual.  

FODA es un acrónimo que se usa para describir las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades 

y Amenazas particulares que son factores estratégicos para una empresa específica. El 

análisis FODA no sólo debe permitir la identificación de las competencias distintivas de 

una corporación, es decir, las capacidades y los recursos específicos con que una empresa 

cuenta y la mejor manera de utilizarlos, sino también identificar las oportunidades que la 

empresa no es capaz de aprovechar actualmente debido a la falta de recursos adecuadosò 37 

 

10. Matriz FODA  

ñUna empresa utiliza el análisis FODA para evaluar su situación, pero esta herramienta 

también se emplea para generar varias estrategias alternativas posibles. La Matriz FODA 

ilustra cómo las oportunidades y amenazas externas que enfrenta una corporación 

específica se pueden relacionar con sus fortalezas y debilidades internas para generar cuatro 

series de posibles alternativas estratégicas. Obliga a los administradores claves a elaborar 

diversos tipos de tácticas de crecimiento y reducción y también se puede usar para generar 

decisiones corporativas y empresariales. 

Se elabora una serie de tácticas posibles para la empresa o unidad de negocio a considerar, 

con base en combinaciones específicas de las cuatro series de factores: 

                                                 
37 Ídem 29, pag.33 
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a) Las FO se crean con base en las maneras en que la empresa o unidad de negocio 

podría usar sus fortalezas para aprovechar las oportunidades. 

b) Las FA consideran las fortalezas de una empresa o unidad de negocio como una 

forma de evitar amenazas. 

c) Las DO intentan aprovechar las oportunidades superando las debilidades. 

d) Las DA son básicamente defensivas y actúan principalmente para minimizar las 

debilidades y evitar las amenazas.ò38 

 

F. SERVICIO AL CLIENTE  

1. Concepto  

Un servicio es: ñCualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra y que 

es básicamente intangible porque no tiene como resultado la obtención de la propiedad de 

algo.ò39 

Los servicios ñson actividades econ·micas que crean valor y proporcionan beneficios a los 

clientes en tiempos y lugares específicos como resultado de producir un cambio deseado 

en (o a favor) el receptor del servicio.ò40. 

 

2. Características  

Según Philip Kotler: ñLas compañías deben considerar cuatro características especiales de 

los servicios: intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad, e imperdurabilidadò41 

 

a) Intangibilidad  

No pueden verse, degustarse, tocarse, oírse ni olerse antes de ser adquiridos. Para reducir 

la incertidumbre, los compradores buscan ñse¶alesò que les indiquen la calidad del servicio. 

Sacan conclusiones acerca de la calidad a partir del lugar, el personal, el precio, el equipo 

y la comunicación que pueden percibir. Por lo tanto, la tarea del prestador del servicio es 

                                                 
38Ídem 26 ,pág. 32 
39 Ídem 27,pág. 32 
40 Administración de servicios 2 Estrategias para la creación de valor en el nuevo paradigma de los negocios, 

segunda edición pág. 4 
41 Ídem 27,pág. 32 
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hacer que éste sea tangible de una o más maneras y que transmita las señales adecuadas 

sobre su calidad. 

 

b) Inseparabilidad  

Se producen y consumen al mismo tiempo y no pueden separarse de sus proveedores, sean 

éstos personas o máquinas. 

Si un empleado presta el servicio, entonces el empleado forma parte del servicio. Puesto 

que el cliente también está presente cuando se produce el servicio, la interacción 

proveedor-cliente es una característica especial del marketing de servicios. Tanto el 

proveedor como el cliente afectan el resultado del servicio. 

 

c) Variabilidad  

Su calidad puede variar mucho dependiendo de quién lo presta, además de cuándo, dónde, 

y cómo lo hace. Es también denominado por otros autores como Heterogeneidad. 

 

d) Imperdurabilidad  

No pueden almacenarse para uso o venta posteriores. La Imperdurabilidad de los servicios 

no es un problema cuando la demanda es constante. Por ejemplo, a causa de la demanda 

durante las horas pico, las compañías de transporte público tienen que poseer mucho más 

equipo que el que necesitarían si la demanda fuera uniforme durante todo el día. Por ello, 

las compañías de servicio a menudo diseñan estrategias apropiadas para hacer más 

congruente la demanda con la oferta. 

 

3. Calidad en los servicios 

Administración de la calidad del servicio ñUna de las formas más importantes en que 

una compañía de servicios puede diferenciarse es mediante la entrega de una calidad 

consistentemente más alta que la de sus competidores. Tal como hicieron antes los 

fabricantes, muchas industrias de servicios se han unido al movimiento de calidad totalò.42 

                                                 
42 Ídem 27,pág. 32 
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Los prestadores de servicios necesitan identificar las expectativas de los clientes meta en 

cuanto a la calidad del servicio. Lo malo es que la calidad de un servicio resulta más difícil 

de definir y juzgar que la calidad de un producto. Por ejemplo, es más difícil que varias 

personas se pongan de acuerdo con respecto a la calidad de un corte de pelo que en lo 

relativo a la calidad de una secadora de pelo. 

 

4. Satisfacción del cliente 

Satisfacción 

Se define como una actitud, la evaluación después de una compra o una serie e interacciones 

entre el consumidor y el producto.  

La satisfacción del cliente no es un fin en sí mismo, sino que es el medio de lograr diversos 

objetivos de negocio clave. En primer lugar, la satisfacción se relaciona firmemente con la 

lealtad del cliente y el compromiso con la relación. 

En segundo lugar, los anuncios altamente satisfechos (fascinados) expresan comentarios 

positivos y se convierten en anuncios andantes y parlantes para una empresa cuyo servicio 

los ha agradado, lo que permite reducir el costo de atraer nuevos clientes. 

En tercer lugar, los clientes muy satisfechos son más tolerantes, pues alguien que ha 

disfrutado una buena entrega en el servicio muchas veces en el pasado es más probable que 

crea que una falla en el servicio es una desviación normal. Por último, los clientes 

fascinados son menos susceptibles a la competencia.  

 

Según las definiciones anteriores se puede afirmar que La Satisfacción del Cliente es uno 

de los objetivos fundamentales en una organización ya que con esta se logra la fidelidad y 

el respaldo de los clientes y a su vez la obtención de nuevos consumidores. 

 

Para las cooperativas, la satisfacción de sus asociados también es importante ya que un 

asociado satisfecho, en los servicios que se le brindan, representa la permanencia y la 

fidelidad de este con respecto a otras cooperativas. Un asociado también puede hablar bien 

de la cooperativa a otras personas si se encuentra satisfecho y recomendarles su cooperativa 

para que se asocien. 
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G. MERCADO, OFERTA Y DEMANDA  

1. Generalidades de mercado 

a) Conceptos de mercado 

ñUn mercado es el conjunto de compradores reales y potenciales de un producto. Tales 

compradores comparten una necesidad o un deseo en particular, el cual puede satisfacerse 

mediante relaciones de intercambio.ò43 

ñUn mercado es un grupo de compradores y vendedores de un bien o servicio en particular. 

Los compradores son el grupo que determina la demanda del producto y los vendedores 

son el grupo que determina la oferta de dicho producto.ò44 

 

ñLos t®rminos oferta y demanda se refieren al comportamiento de las personas al momento 

de interactuar unas con otras en un mercado.ò45 

Según las definiciones anteriores se puede afirmar que un mercado es donde un grupo de 

compradores y vendedores interactúan entre sí y son los vendedores quienes tienen a su 

disposición bienes o servicios que son necesarios y de utilidad para los compradores.  

 

b) Tipos de Mercado 

 Existen diferentes tipos de mercado, pero para la realización de la investigación serán de 

interés los mercados siguientes: 

¶ ñMercado potencial: es el constituido por la totalidad de los posibles usuarios de un 

producto o servicio totalmente nuevo en el mercado, no existiendo conocimiento ni 

actitud de compra hacia el mismo. 

¶ Mercado real: es el conjunto de individuos y organizaciones que adquieren el 

producto o servicio en un determinado territorio geográfico. 

                                                 
43 Kotler P. y A. Gary, ñMarketing versión para Latinoam®ricaò, 11Edición, Pearson Educación, México 2007 
44 N. Gregory Mankiw, ñprincipios de Econom²aò, sexta Edici·n, Cengage Learning, M®xico 2012 
45 Idem  44. 
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¶ Mercados de servicios: aquellos mercados en los que los compradores individuales 

o familiares adquieren bienes intangibles para su satisfacción presente o futura 

(lavandería, enseñanza, peluquerías,entre otros.).ò46 

 

c) Equilibrio de mercado:  

Equilibrio es la situación en que fuerzas opuestas se compensan entre sí. En los mercados, 

el equilibrio ocurre cuando el precio hace que los planes de compradores y vendedores 

concuerden entre sí.  

ñEl precio de equilibrio es el precio al que la cantidad demandada es igual a la cantidad 

ofrecida.  

La cantidad de equilibrio es la cantidad comprada y vendida al precio de equilibrio. Los 

mercados tienden al equilibrio porque:  

¶ El precio regula los planes de compra y venta.  

¶ El precio se ajusta cuando los planes no concuerdan.ò47  

 

2. Generalidades de la oferta  

a) Conceptos de Oferta  

ñOferta: se refiere a la relación completa entre el precio de un bien y la cantidad ofrecida 

del mismo.ò48 

ñLa oferta es la relaci·n entre la cantidad de bienes ofrecidos por los productores y el precio 

de mercado actual. Gr§ficamente se representa mediante la curva de oferta.ò49 

 

Según los términos anteriores se puede afirmar que la oferta es la relación que existe entre 

la cantidad de bienes ofrecidos y el precio al que puedan estar en el mercado. 

 

                                                 
46 Quintana Navarro Ana Bel®n, ñAn§lisis de Mercadoò, direcci·n de marketing, p§ginas 2-3 
47 Parkin, M, ñMicroeconom²a versi·n para Latinoam®ricaò 9Û Edici·n, Pearson Educaci·n, M®xico 2010 
48 Idem 47, pag. 46 
49 Colegio de Bachilleres del Estado de Sonora, ñEconom²a Iò Tercera Edici·n, Sonora M®xico 2010   
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b) Cantidad Ofrecida 

ñLa cantidad ofrecida de un bien o servicio es la suma que los productores planean vender 

durante un periodo dado a un precio específico. 

 

c) Cambios en la oferta  

Cuando cualquiera de los factores que influyen en los planes de venta distintos al precio 

del bien cambia, se genera un cambio en la oferta. Seis factores clave modifican la oferta.  

Éstos son:  

¶ Precios de los recursos productivos.  

¶ Precios de los bienes relacionados producidos.  

¶ Precios esperados en el futuro. 

¶ Número de proveedores.  

¶ Tecnología.  

¶ Estado de la naturaleza.ò50 

 

3. Generalidades de la Demanda 

a) Concepto de Demanda 

ñDemanda: Se refiere a la relación completa entre el precio de un bien y la cantidad 

demandada del mismo.ò51 

ñLa demanda es la cantidad de bienes y servicios que los consumidores desean y están 

dispuestos a comprar dependiendo de su poder adquisitivo. La curva de demanda representa 

la cantidad de bienes que los compradores están dispuestos a adquirir a determinados 

precios, suponiendo que el resto de los factores se mantienen constantes.ò52 

Según los términos anteriores se puede afirmar que demanda es la cantidad de bienes y 

servicios que una persona está dispuesta a adquirir a un determinado precio.  

 

                                                 
50 Idem 47, pag. 46 
51 Idem 47, pag. 46 
52 Idem 49, pag. 47 
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b) Cantidad demandada 

ñLa cantidad demandada de un bien o servicio es la cantidad que los consumidores planean 

comprar en un período dado y a un precio en particular. 

 

c) Cambios en la demanda  

Cuando cualquier factor que influye en los planes de compra distinto al precio del bien 

cambia, se origina un cambio en la demanda.ò53 

 

d) Métodos para proyectar la demanda de un producto o servicio 

Existen varios métodos para poder proyectar la demanda de un producto o servicio, para el 

caso de esta investigación se enfocará en el Método incremental. 

 

ñEl Método Incremental consiste en la determinación de las ventas de un período venidero 

con base a la media de incrementos que se suceden en los períodos de ventas anteriores, los 

cuales se toman como referencia. Se trabaja con términos relativos (porcentuales) para 

poder aplicar la media aritmética porcentual de los períodos en referencia en cuanto a 

incrementos se refiere, y luego encontrada esta cifra relativa, se agrega a las ventas del 

periodo próximo anterior ya convertidos en términos absolutos.  

 

La ventaja de este método consiste en la simplicidad de los cálculos aritméticos, ya que no 

utiliza ninguna fórmula complicada. Sin embargo, tiene una gran limitante, como es la de 

no tomar en cuenta las decisiones administrativas e influencias económicas que inciden en 

el mercado.ò54 

 

                                                 
53 Idem 47, pag. 46 

54 ñDise¶o de una gu²a de Presupuestos para la Peque¶a Empresa Industrial del Ćrea Metropolitana de San 

Salvador.ò UNIVERSIDAD DON BOSCO 
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H. OTROS CONCEPTOS 

Los siguientes son conceptos básicos utilizados dentro de la investigación y que sirven para 

entender de mejor manera lo referente a la planeación estratégica. 

 

Diseño: El termino diseño se refiere al plan o estrategia concebida para obtener la 

información que se desea con el fin de responder al planteamiento del problema. 

Fuentes de información primaria: Es también conocida como información de primera mano 

o desde el lugar de los hechos. 

 

Fuentes de información secundaria: Son todas aquellas que ofrecen información sobre el 

tema por investigar, pero que no son las fuentes originales de los hechos o las situaciones, 

sino que solo son referencias.  

 

Universo: ñEl universo es la totalidad de elementos o características que conforman el 

§mbito de un estudio o investigaci·n.ò55 

 

Población: La población es el conjunto de elementos que tienen en común una 

característica. 

 

Muestra: ñLa muestra es un subgrupo de la poblaci·n de inter®s sobre el cual se recolectarán 

datos, y que tiene que definirse y delimitarse de antemano con precisión, además de que 

debe ser representativo de la poblaci·n.ò56 

 

El termino diseño se refiere al plan o estrategia concebida para obtener la información que 

se desea con el fin de responder al planteamiento del problema. 

 

 

                                                 
55 Definición Universo, recuperado de: https://www.cgonzalez.cl/conceptos-universo-poblacion-y-muestra/ 
56Hernández Sampieri, C. Fernández Collado y P. Baptista Lucio, Metodología de la Investigación 6ta 

Edición, México, McGraw-Hill, 2014 
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CAPÍTULO II: DIAGNÓSTICO DE LA SITUACIÓN ACTUAL DE LA 

ASOCIACIÓN COOPERATIVA DE AHORRO, CRÉDITO Y CONSUMO DE 

EMPLEADOS DE TELECOMUNICACIONES Y OTRAS EMPRESAS, DE 

RESPONSABILIDAD LIMITADA (CETEL DE R.L.) UBI CADA EN EL 

MUNICIPIO DE SAN SALVADOR.  

 

En este capítulo se presenta la investigación realizada sobre la situación actual de la 

empresa, los objetivos de dicha investigación, tanto general como específica, también la 

metodología de la investigación dentro de la cual están: los métodos, tipo de investigación, 

las fuentes primarias y secundarias, utilizadas para el desarrollo del estudio. Además de la 

utilización de las técnicas e instrumentos tales como la entrevista y encuesta aplicadas a las 

unidades de análisis determinadas como la población de interés y esto por medio de la 

aplicación de la fórmula para el cálculo de la muestra. 

Para luego dar paso al análisis e interpretación de los datos obtenidos y así describir la 

situación actual de Asociación Cooperativa por medio del Análisis FODA y se determinar 

la necesidad de implementar un Plan Estratégico que contribuirá a aumentar la demanda de 

los servicios para finalmente llegar a las Recomendaciones y Conclusiones del capítulo que 

servirán para elaborar la propuesta.  

 

A. IMPORTANCIA  

Para realizar la descripción del diagnóstico fue requerida la colaboración de los miembros 

de la Asociación Cooperativa CETEL de R.L. mediante la recopilación de la información 

necesaria por medio de un cuestionario; así también, una entrevista dirigida a la gerente 

general de la cooperativa. El conocer la situación actual de CETEL de R.L. permitió 

determinar los elementos más importantes en cuanto a servicios ofrecidos, satisfacción al 

cliente, nuevos asociados, promoción y publicidad; de igual manera, se obtuvo información 

de suma relevancia de todas aquellas variables internas o externas que pueden presentar un 

beneficio o una desventaja en el funcionamiento de la cooperativa.  
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B. OBJETIVOS 

 

1. Objetivo General 

 

Realizar un análisis de los servicios que brinda la Asociación Cooperativa de Ahorro, 

Crédito y Consumo de Empleados de Telecomunicaciones y Otras Empresas, de 

Responsabilidad Limitada (CETEL de R.L.) por medio de la ejecución de un estudio de 

campo que permita conocer la satisfacción de los asociados así como también saber la 

factibilidad de implementar el servicio de ahorro navideño y la contratación de personal 

por temporada. 

 

 

2. Objetivos Específicos 

 

a) Obtener información de la situación actual de la Asociación Cooperativa CETEL 

de R.L., por medio de las fuentes primarias y secundarias. 

 

b) Identificar los factores internos y externos que influyen en  la Cooperativa CETEL 

DE R.L. Utilizando la herramienta del Análisis FODA que permita la creación de 

estratégicas. 

 

c) Formular recomendaciones que contribuyan a mejorar los puntos débiles que posee 

la cooperativa para aumentar la demanda de sus servicios. 
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C. MÉTODOS Y TÉCNICAS DE INVESTIGACIÓN  

Para llevar a cabo la investigación se hizo uso de métodos y técnicas que se describen en 

los siguientes apartados.  

 

1. Método 

El método de investigación utilizado para realizar la investigación de campo fue el 

científico, ya que se utilizó un conjunto de técnicas e instrumentos para obtener 

información de la problemática relacionada con la situación de la cooperativa. 

Los métodos específicos que se utilizaron en la investigación fueron los siguientes: 

a) Análisis 

Se aplicó este método cuando se analizó cada uno y por separado: los planes, 

procedimientos y estrategias, que se implementaron en la Asociación Cooperativa CETEL 

de R.L. con el fin de que se verificó, estudió y realizó los cambios que se consideraron 

pertinentes. 

b) Síntesis 

Se realizó una operación inversa al análisis, es decir se reunió las partes en el todo. El 

método de síntesis ayudó a conocer mejor la realidad de la Asociación Cooperativa CETEL 

de R.L. con el fin de formar nuevas estrategias o mejorar las ya existentes 

 

2. Tipo de investigación 

Dentro de la investigación existen diversos tipos, entre los cuales se encuentran: los 

descriptivos, exploratorios, correlaciónales y explicativos. 

En la investigación se utilizó el tipo descriptiva. 

a) Descriptivo 

En esta investigación se utilizó el tipo descriptivo para detallar el comportamiento de las 

variables relacionadas con: el crecimiento de la demanda, la prestación de los servicios y 

las estrategias de publicidad de la Asociación Cooperativa CETEL DE R.L., por lo tanto 

fue necesario utilizar éste tipo de investigación para obtener información acerca de las 

situación actual por medio de las variables que intervienen en el problema. 
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3. Diseño de la investigación 

a) No experimental 

En la investigación el tipo de diseño que se utilizó es el no experimental, esto se debe a que 

el estudio se basó en la observación de los fenómenos tal y como se dan en su contexto 

natural, es decir se observó situaciones ya existentes. Se estudiaron la situación actual de 

la Asociación Cooperativa CETEL de R.L., y se ayudó a mejorar las estrategias que 

incrementaron la demanda en los servicios de la misma. 

 

4. Técnicas e instrumentos de recolección de la información 

a) Técnicas 

Un elemento muy importante en cuanto a la realización de un trabajo de investigación es 

la recolección de datos, este tiene como objetivo el obtener datos reales, confiables y 

oportunos.  

Se utilizaron diferentes técnicas de recolección entre estas fueron: 

 

i. Encuesta 

Para la encuesta se realizó un cuestionario estructurado o conjunto de preguntas que se 

prepararon con el propósito de obtener información de los miembros de Asociación 

Cooperativa CETEL de R.L. y también para los no asociados (potenciales asociados). En 

el caso de esta investigación, la encuesta estaba dirigida para conocer aspectos relevantes 

sobre los servicios ofrecidos y las necesidades de los miembros actuales y posibles 

asociados de la Cooperativa. 

 

ii.  Entrevista 

A diferencia de las encuestas, una entrevista presenta preguntas abiertas con la que puede 

profundizarse la información de estudio. Esta fue dirigida a la administradora general de la 

Cooperativa, la licenciada Milagro Acevedo y se realizó utilizando una guía de preguntas 

que se consideraron de importancia.  
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b) Instrumentos 

Para las técnicas de investigación antes mencionadas se utilizaron sus respectivos 

instrumentos: 

i. Cuestionario: 

El cuestionario fue estructurado por preguntas contenidas en cada sección de la encuesta 

entre preguntas cerradas, preguntas de opción múltiple y preguntas abiertas. Algunas de las 

preguntas de opción múltiple tenían la libre elección de marcar una o incluso varias casillas, 

si así fuera era el caso.  

 

Para conocer la valoración de los asociados se le estructuro un cuestionario sobre algunos 

aspectos importante dentro de la cooperativa CETEL de R.L. (ver ANEXO N°3). Al mismo 

tiempo que se realizó un cuestionario a los no asociados para conocer la opinión de aquellos 

posibles candidatos a ser miembros de CETEL de R.L. (ver ANEXO N°4).  

 

Las encuestas para los no asociados se les brindaron a los potenciales miembros en puntos 

específicos; ya que la cooperativa realiza periódicamente conferencias en algunos lugares 

de trabajo ubicados en San Salvador para la obtención de nuevos asociados. En la duración 

de la conferencia se realizó también el llenado de las encuestas por parte de los asistentes 

y de esta manera se aseguró que la información sea confiable y de utilidad para alcanzar 

los objetivos.  

 

La encuesta constaba de dos partes; la primera sobre preguntas generales las cuales 

contenían datos personales de los posibles asociados sobre su edad, género, grado 

académico, nivel de ingresos y sobre el estado de su jornada de trabajo.  La segunda sección 

era de carácter informativo sobre el contenido y el fin de la encuesta, ya que es en esta 

sección que se manifestó el interés de algunas de las personas encuestadas en ser afiliado a 

la cooperativa CETEL de R.L., saber el motivo del porque aún no estaba asociado y cuáles 

eran las barreras que le se lo impedía, si ese era el caso, y también conocer que era lo que 

un posible o potencial asociado esperaba de la cooperativa. 
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ii.  Guía de entrevista  

Para realizar la entrevista se hizo uso de una guía de entrevista, ésta fue estructurada y no 

estructurada. La primera, fue una lista de preguntas ordenadas y la segunda se hizo 

preguntas directas dirigidas a la entrevistada. La entrevista fue dirigida a la Licenciada. 

Milagro Acevedo, administradora General de CETEL de R.L. con el fin de conocer de cerca 

la situación en la que se encuentra la Cooperativa y que áreas son las que requieren de 

mejoras. (Ver ANEXO N°2). 

 

5. Fuentes de información  

a) Primarias  

Toda la información que se recopiló acerca de la cooperativa en estudio fue facilitada por 

los miembros de dicha institución.  

 

Se obtuvo información primaria cuando se realizó la investigación de campo y se hizo uso 

de las técnicas de encuesta y entrevista que se implementaron en CETEL de R.L. 

 

b) Secundarias 

En el caso de esta investigación se utilizaron libros, revistas, documentos, páginas web y 

otros medios para poder obtener información oportuna que contribuyera a llevar a cabo el 

trabajo de investigación, es decir que la información se basó en fuentes bibliográficas y 

documentales.  

 

6. Ámbito de la investigación 

El trabajo de investigación se realizó en: La Asociación Cooperativa de Ahorro, Crédito y 

Consumo de Empleados de Telecomunicaciones y Otras Empresas, de Responsabilidad 

Limitada (CETEL DE R.L.) ubicada en: 14 calle Poniente 45 avenida Sur. Colonia Flor 

Blanca # 2335, San Salvador. 
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7. Unidades de análisis 

En esta investigación, el objeto de estudio donde se desarrolló y se recopiló la información 

fue en la Asociación Cooperativa de Ahorro, Crédito y Consumo de empleados de 

Telecomunicaciones y otras empresas, de Responsabilidad Limitada (CETEL de R.L.) 

ubicada en el municipio de San Salvador y también la población del municipio de San 

Salvador. 

Las unidades de análisis son las siguientes: 

a) Gerente General de CETEL de R.L. 

b) Asociados actuales de la Cooperativa 

c) Población del municipio de San Salvador (Asociados potenciales). 

 

8. Determinación del universo y la muestra 

a) Universo 

El universo, donde se realizó la investigación, está conformado por los miembros afiliados 

de la Asociación Cooperativa de Ahorro, Crédito y Consumo de empleados de 

Telecomunicaciones y Otras Empresas, de Responsabilidad Limitada (CETEL de R.L.) y 

también los habitantes del municipio de San Salvador. 

 

b) Población 

En el caso de esta investigación se tienen 2 poblaciones de interés a ser sujetas de análisis. 

La primera comprende a los 190 Asociados de CETEL de R.L. entre las edades de 18 a 65 

años hasta enero de 2019. 

De igual manera la segunda población se refiere a los habitantes del municipio de San 

Salvador, se tuvo un rango entre las edades de 18 a 59 años que según el censo realizado 

por la Dirección General de Estadística y Censos (DIGESTYC) en el año 2007 es de 

179,380. 
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c) Muestra 

Para este caso, la muestra número 1 está conformada por asociados de la Cooperativa que 

se encuentran entre las edades de 18 a 65 años y la muestra número 2 se calculó con la 

población del municipio de San Salvador entre las edades de 18 a 59 años. 

 

i. Cálculo de la muestra 1 

 

Para realizar el cálculo de la muestra 1, se tomó en cuenta que la Asociación Cooperativa 

en estudio cuenta con 190 miembros, los cuales se encuentran distribuidos en algunos de 

los departamentos de El Salvador. Por lo que se muestra la siguiente tabla de distribución 

de asociados. 
 

 

Tabla 1 

Distribución de asociados 

Departamento Número de asociados 

San Salvador 98 

San Miguel 15 

La Libertad 40 

Sonsonate 27 

Santa Ana 10 

Total 190 

Fuente: Información Proporcionada por la Gerente General de CETEL de R.L, enero 2019. 

 

 

Para determinar la muestra a utilizar en la investigación solamente se tomó los asociados 

pertenecientes al departamento de San Salvador específicamente los que se encuentran en 

el municipio de San Salvador. 
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Tabla 2 

Distribución de Asociados pertenecientes al departamento de San Salvador 

Agencias Número de Asociados 

Metrocentro séptima etapa 29 

Metrocentro novena etapa 17 

Metrosur 5 

Mejicanos 10 

Plaza Venecia  16 

Plaza Mundo 18 

La Cima 3 

Total 98 

Fuente: Elaborado por el Equipo de trabajo con Información Proporcionada por la Gerente General de 

CETEL de R.L, enero 2019. 

 

Y por lo consiguiente la muestra 1, compuesta por los asociados en el municipio de San 

Salvador corresponde a 51 personas, y se optó por realizar un censo, quedando conformada 

de la siguiente manera: 

 

Tabla 3 

Estratificación de la muestra de asociados 

Agencias Porcentaje 

Número de 

Asociados a 

encuestar 

Metrocentro séptima etapa 56% 29 

Metrocentro novena etapa 33% 17 

Metrosur 1% 5 

Total 100% 51 

Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo de investigación 
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ii.  Cálculo de la muestra 2 

Para realizar el cálculo de la muestra se utilizó la Distribución de Probabilidad Normal o 

de Gauss, lo que permitió conocer la muestra representativa del Universo. Así conociendo 

el número total de asociados se realizó el cálculo de la muestra a través de la fórmula 

estadística para cálculos de tamaño de muestras de poblaciones finitas, la cual se presenta 

a continuación con su respectivo proceso: 

ὲ  
ᾀ ὴzz ήz ὔ

Ὁ ὔ ρ ὤ ὴzz ή
 

Donde:                                                                                                   

n = Tamaño de la muestra 

Z = Nivel de confianza 90% Porcentaje de seguridad que existe para generalizar los 

resultados  

p = Probabilidades de Éxito  

q = Probabilidades de Fracaso  

N = Población 

E = Error de Estimación  

 

Se tomó la población del municipio de San Salvador, según el censo de población y 

vivienda realizado en el año 2007 en el territorio salvadoreño. Para este caso la población 

que se tomó en cuenta fue el rango entre las edades de 18 a 59 años, el total es de 179,380 

habitantes. A continuación, la fórmula y su procedimiento: 

 

Los valores que se utilizaron son los siguientes: 

n = ¿? 

Z = 90% es igual a 1.65  

p = 0.50 

q = 0.50       

N = 179,380 

E = 0.10 
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Sustituyendo valores en la fórmula original: 

 

ὲ  
ρȢφυᶻπȢυπz πȢυπz ρχωȟσψπ

πȢρπ ρχωȟσψπρ ρȢφυᶻπȢυπz πȢυπ
 

 

ὲ  
ςȢχςςυ z πȢυπz πȢυπz ρχωȟσψπ

πȢπρ ρχωȟσχω ςȢχςςυzπȢυπz πȢυπ
 

 

ὲ  
ρςςȟπωπȢυρςυ

ρȟχωτȢτχπφ
 

 

ἶ  ἸἷἼἭἶἫἱἩἴἭἻ ἩἻἷἫἱἩἬἷἻ  
 

Se determinó un 90% de nivel de confianza y el error que se utilizó fue del 0.10 porque nos 

interesará tener un conocimiento general sobre la población perteneciente al municipio de 

San Salvador, y que la muestra resulte lo más precisa y representativa posible.  

 

El valor de z = 1.65 se obtuvo de la siguiente manera: 

Se divide el 90% entre dos ya que la curva normal está distribuida en dos partes iguales, 

este da como resultado 45%.  

 

Este resultado debe dividirse entre 100 ya que los valores de la tabla de áreas bajo la curva 

normal están dados en proporciones.  

 

El dato a buscar en la tabla es 0.4500 (dejando 4 decimales porque todos los valores en la 

tabla se encuentran con 4 decimales).  

 

Se busca en la tabla y dado que no se encuentra el valor de 0.4500, se escoge el valor 

inmediato superior que es 0.4505 a quien le corresponde un z = 1.65 
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La probabilidad de éxito y de fracaso es del 50% correspondiente a cada una, porque es la 

máxima variabilidad posible. Por lo que la muestra corresponde a 68 personas, potenciales 

asociados para la Cooperativa CETEL de R.L. 

 

iii.  Distribución proporcional de la muestra 

 

A continuación, se muestra la población total tanto de asociados como para los no asociados 

a CETEL de R.L. y su respectiva muestra: 

 

Tabla 4 

Distribución proporcional de la muestra 

Unidad de análisis Población Muestra 

Asociados 190 51 

No Asociados 179,380 68 

TOTAL  179,570 119 

Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo de investigación 

9. Tabulación e Interpretación de Datos 

El procesamiento de la información fue la serie de actividades mediante las cuales se 

ordenó, almacenó y prepararon los archivos con la información obtenida de las unidades 

de análisis.  

 

Los datos que se obtuvieron a través de las técnicas e instrumentos, fueron recopilados por 

medio de la herramienta computacional Microsoft Excel, el cual permitió presentar la 

información por medio de tablas y gráficos facilitando la comprensión y análisis de los 

resultados. (Ver ANEXO N°4 y ANEXO N°5) 
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a) Tabulación  

Los datos obtenidos en los cuestionarios fueron representados por gráficos lineales y 

circulares que se obtuvieron de los cuadros de frecuencia (relativa y porcentual) elaborados.  

 

Estos representan los resultados de la investigación de campo y fueron los recursos para el 

análisis e interpretación de datos.  

 

b) Interpretación  

 

Después de haber tabulado los datos y representado en forma de gráficos se procedió a 

interpretar los datos transformándolos en información de relevancia para realizar el análisis 

de la situación actual, las conclusiones y recomendaciones y así determinar qué acciones le 

resultan mejores a CETEL de R.L. a implementar por medio de un plan estratégico. 

 

D.  ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN ACTUAL DE LA DEMANDA DE LOS 

SERVICIOS DE LA ASOCIACION COOPERATIVA DE AHORRO, CRÉDITO 

Y CONSUMO DE EMPLEADOS DE TELECOMUNICACIONES Y OTRAS 

EMPRESAS, DE RESPONSABILIDAD LIMITADA (CETEL DE R.L.)  

 

1. Diagnóstico de la investigación 

Para lograr determinar la situación actual se elaboró un diagnóstico por medio de la 

utilización de la información recabada con la entrevista a la Gerente General de La 

Cooperativa, el encuestado de los Asociados actuales de CETEL de R.L. y también la 

información obtenida de los potenciales asociados encuestados en el municipio de San 

Salvador.  

 

a) Entrevista dirigida al Gerente General de CETEL de R.L. 

Cuadro N°2 

Entrevista dirigida al Gerente General de CETEL de R.L. 
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Fecha: 04 de febrero de 2019 

Dirigido a: Licda. Milagro Acevedo 

Cargo: Gerente General de la Asociación Cooperativa CETEL de R.L. 

Objetivo: Recopilar información acerca de los servicios que brinda la Cooperativa. 

PREGUNTA RESPUESTA 

1. ¿Cuáles son los 

servicios que ofrece 

actualmente la 

cooperativa? 

 

¶ Incentivar al ahorro. 

¶ Préstamos personales 2% interés, salud 1.5% interés, 

educación 1.5% interés, agiles 5% interés. 

¶ Óptica, 20% de descuento tanto para el asociado como 

también para el núcleo familiar, incluyendo los padres. 

¶ Clínicas dentales. 

¶ Alianzas con OMNISPORT, DIPARVEL, LA 

CURACAO, TIENDA WAY. 

¶ Alianzas con TERMOS DEL RÍO, el asociado tiene un 

40% de descuento en la entrada, tanto él como 5 

acompañantes más.  

¶ Talleres de mecánicas, que los asociados pueden llevar 

sus vehículos y la cooperativa paga al taller, y funciona 

como un préstamo personal. 

¶ Alianza con una Universidad de México, carreras en 

línea y la duración es de 2 años para las licenciaturas. 

¶ Alianzas con Médicos  

¶ Alianza con CLIMOSAL (laboratorio clínico) 

2. ¿Cuáles son los 

servicios que más 

demandan los 

asociados? 

Los préstamos, tanto personales como agiles. 
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3. ¿En qué período 

del año se presenta 

mayor afluencia de 

asociados? 

No hay una fecha específica.  

4. ¿Cuáles son los 

medios que utilizan 

para dar a conocer 

sus servicios? 

 

¶ Se envía en su mayoría por Whatsapp las promociones. 

¶ Brochures. 

¶ Anteriormente se utilizaba la página de Facebook para 

hacer del conocimiento a los asociados, pero 

actualmente no se utiliza mucho. 

¶ Visitas a las agencias. 

5. ¿Cuáles son las 

tasas de interés que 

maneja la 

cooperativa en la 

línea de servicios 

que ofrece? 

¶ Personales 2% interés mensual 

¶ Salud 1.5% interés mensual 

¶ Educación 1.5% interés mensual 

¶ Ágiles 5% interés mensual 

6. ¿Han considerado 

disminuir la tasa de 

interés en los 

créditos? 

 

No, porque incluso si se hace una comparación con la 

financiera, es bastante baja, y la tasa nuestra es fija desde el 

inicio hasta que finaliza. 

2 % mensual es decir un 24% anual, en cambio las 

financieras las disfrazan y cuando la persona va a 

realizar el pago una parte va para capital y la otra solo a 

intereses. 

 

7. ¿Han considerado 

aumentar la tasa de 

interés en los 

ahorros? 

No se da tasa de interés por los ahorros, si no que excedentes, 

es la ganancia que tiene la cooperativa después de todos sus 

gastos repartidos a sus asociados. 
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8. ¿Considera usted 

que las 

instalaciones de la 

cooperativa se 

encuentran 

ubicadas 

estratégicamente? 

Si, considero que están bien ubicadas. 

 

9. ¿Cuáles considera 

que son las mejores 

oportunidades que 

tiene la 

cooperativa? 

El tipo de interés que se tiene, la cooperativa CETEL es para 

beneficiar a sus asociados. 

10. ¿Cuáles son las 

mayores 

debilidades que 

posee la 

cooperativa? 

No cuenta con el apoyo de los directivos, y no posee una 

empresa fija a la cual pertenece la Cooperativa.  

 

11. ¿Cuáles considera 

que son las mejores 

fortalezas que tiene 

la cooperativa? 

El beneficio del interés y que la membresía solo se paga 1 vez; 

es de $10 y es única.  

 

12. ¿Cuáles son las 

mayores amenazas 

que posee la 

cooperativa? 

¶ Cierre, porque la mayoría de los asociados son 

personales de TIGO, ya que antes la cooperativa 

pertenecía a dicha empresa. 

¶ No les aceptan los descuentos, dentro de la planilla 

directa de TIGO, solamente de los Outsoursing de TIGO.  
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13. ¿Qué actividades 

realiza para 

incentivar a más 

personas para que 

se incorporen? 

¶ La Asamblea General generalmente se hace en Atlantis, 

el 90% es financiado por la cooperativa, tanto a 

asociados y al núcleo familiar.  

¶ Reuniones informativas. 

14. ¿Cuáles son los 

factores sociales 

que influyen en la 

decisión de 

pertenecer a una 

cooperativa? 

 

¶ La población no pone como prioridad el ahorro, ya que 

en ocasiones gastan más de lo que ganan.  

¶ Se dejan influenciar por el consumismo.  

¶ Y también no tienen un concepto claro de lo que es el 

cooperativismo y de que es lo que se realiza dentro de 

una Cooperativa. 

¶ Las deudas que puedan contraer en los bancos. 

¶ También el grado académico y el rango de edad que 

posean las personas. 

15. ¿Cree que la 

situación actual del 

país y la influencia 

de otros contribuye 

en las decisiones de 

ahorro de las 

personas? 

¶ Si, el costo de la vida también hace que las personas 

vayan adquiriendo lo necesario para subsistir. 

¶ La violencia, ya que muchas familias están expuestas por 

la zona en donde viven. 

¶ Las remesas que reciben algunas personas. 

¶ Las tendencias que suelen copiar los salvadoreños de 

otros países.   

 

 

16. ¿De qué manera 

registra a los 

asociados de la 

cooperativa, sus 

transacciones de 

crédito y ahorro 

¶ El registro de los asociados se lleva en hojas de Excel y 

de igual manera las transacciones que ellos realicen. 
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que cada uno de 

ellos contrae? 

Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo de Investigación 

 

2. Análisis de Información de los Asociados actuales 

Este análisis se realizó de acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta dirigida a los 

asociados de la cooperativa CETEL de R.L.  

 

La cantidad de personas que se encuestaron fue de 51 miembros pertenecientes actualmente 

a CETEL de R.L. Se realiza el siguiente análisis: 

Los resultados obtenidos en la encuesta dan a conocer que: el 39% de los asociados con los 

que cuentan actualmente tiene edades comprendidas entre 34 a 41 años, lo que quiere decir 

que los miembros de CETEL de R.L. corresponde una gran cantidad a la población 

económicamente activa (Anexo 5, Romano I, pregunta 1). El 65% de los asociados es de 

género masculino, por lo que se puede determinar que son los más motivados a ser 

miembros de la cooperativa (Anexo 5, Romano I, pregunta 2). El nivel académico de la 

mayoría de los asociados es bachillerato con 63%, lo que muestra que las personas poseen 

un cierto grado de conocimiento sobre la importancia y los beneficios que obtienen al 

integrarse en una cooperativa (Anexo 5, Romano I, pregunta 3). El nivel de ingresos de las 

personas con 59% se encuentran en los niveles de menos de $500 mensuales, por lo que se 

puede considerar que los asociados cuentan con cierto grado de capacidad para  ahorrar 

(Anexo 5, Romano I, pregunta 4).   

 

a) Servicios que ofrece la cooperativa 

Los servicios que ofrece CETEL de R.L. son: Cuenta de ahorro, préstamos personales, 

préstamos de salud, prestamos de educación, prestamos agiles, seguros, descuentos en 

almacenes de artículos para el hogar y alianzas con universidades internacionales. 
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De acuerdo a los resultados obtenidos, los diferentes tipos de créditos más utilizados por 

los asociados son: créditos agiles 54%, créditos personales 42%, y los créditos que menos 

se utilizan son los créditos en salud y educación. 

 

Entre los servicios financieros más utilizados por los asociados son los préstamos de 

emergencia, con 36%, luego se encuentran las cuentas de ahorro con 18%, y las líneas de 

crédito con 15%, los menos utilizados son el refinanciamiento y los seguros. Lo que 

significa que las personas acuden a préstamos cuando tienen una necesidad de urgencia, y 

hacen uso de las cuentas de ahorro, lo cual es muy bueno para la cooperativa. Otro aspecto 

importante es que no se utilizan mucho los descuentos de almacén y los seguros, a pesar de 

que la cooperativa brinda descuentos y posee alianzas con almacenes como OMNISPORT, 

LA CURACAO, DIPARVEL. Y clínicas como CLIMOSAL (Anexo 5, Romano II, 

Pregunta N°4). 

En cuanto al periodo del año en los cuales se utilizan los servicios de CETEL DE R.L. Con 

mayor frecuencia son: al inicio del año escolar con 37%, y los periodos navideños con 27%. 

Esto se debe a que en estas épocas las personas cuentan con gastos mayores y se ven 

obligados a recurrir a los servicios que ofrece la cooperativa (Anexo 5, Romano II, Pregunta 

N°6). 

 

Según los resultados sobre otros servicios que les gustaría a los asociados que ofreciera la 

cooperativa se mencionan los siguiente: Mayor monto a otorgar para consolidar las deudas, 

otra sucursal, ahorro navideño y escolar, financiamiento de inmuebles, regalías, otras 

carreras universitarias en línea, salud infantil para sus hijos, seguro de vida y seguro de 

préstamo. Entre estos servicios que se mencionan algunos ya los brinda la cooperativa, pero 

es necesario que se amplíen o que se les dé una mayor publicidad, para que los asociados 

los conozcan mejor (Anexo 5, Romano II, Pregunta N°7). 

b) Tasa de interés 

Las tasas de interés mensuales que brinda la Asociación Cooperativa CETEL de R.L. son:  

En ahorro 3%. Préstamos personales: 2%. En préstamos de salud 1.5. En préstamos de 

educación 1.5%. Y en préstamos agiles 5%. 
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Según los datos obtenidos de como los asociados califican las tasas son los siguientes: en 

cuanto a los ahorros el 53% califica la tasa como baja, esto quiere decir que las personas 

aceptan que es accesible pagar este porcentaje de interés al igual que en los préstamos  

personales, salud, educación y agiles, un porcentaje alto opina que la tasa es baja. Por lo 

que quiere decir que es accesible para los asociados (Anexo 5, Romano II, Pregunta N°8). 

 

c) Servicio al cliente 

De acuerdo al servicio al cliente, se ha presentado algunos aspectos para que los asociados 

los califiquen como: excelente, bueno, regular y deficiente.  

En la agilidad de los procesos el 78% de los encuestados opinan que es excelente, la 

información que se recibe del préstamo con 69% también es calificada como excelente, así 

también el tiempo de espera, la amabilidad, la atención al cliente, la disponibilidad al 

cliente; todos estos aspectos las personas los califican como excelentes. Por lo que se puede 

verificar una aceptación muy positiva en todos los aspectos de la atención al cliente que 

brinda la cooperativa, que hace que sus asociados se sientan conformes con la atención que 

reciben. (Anexo 5, Romano II, Pregunta N°9). 

 

Otros aspectos en cuanto al servicio al cliente que la cooperativa debería implementar o 

mejorar en la opinión de sus propios miembros actuales es: retomar las reuniones que 

vienen siendo una parte importante del sentido de participación y de democracia sobre los 

cuales se rigen las Cooperativas y más personal brindando información sobre la cooperativa 

para atraer más asociados (Anexo 5, Romano II, Pregunta N°12). 

 

 

d) Promoción y publicidad 

El 92% de los asociados mencionan que si conocen las promociones de CETEL de R.L. 

(Anexo 5, Romano II, Pregunta N°10). 

De acuerdo a los medios de comunicación que utiliza la cooperativa para dar a conocer sus 

promociones son: las redes sociales con 59% el medio más empleado para difundir 
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información y también el boca a boca por otros asociados con 30%, además de las revistas 

que brinda la cooperativa. Esto quiere decir que los medios donde se deben de dar a conocer 

la información y promociones de CETEL de R.L., son por medio de las redes sociales. 

Dentro de estas la que más se utiliza es Whatsapp (Anexo 5, Romano II, Pregunta N°11). 

Además, los asociados manifiestan que se deberían otorgar: regalías, promociones, rifas, 

canastas navideñas (Anexo 5, Romano II, Pregunta N°12). 

 

3. Análisis de información de los no asociados 

Este análisis se realizó con los datos obtenidos en la encuesta dirigida a las personas no 

asociadas o posibles asociados a pertenecer a CETEL de R.L. 

Para la realización del análisis se encuestaron 68 personas, que son posibles candidatos a 

pertenecer a la cooperativa, teniendo como resultado lo siguiente: el 43% de los posibles 

asociados se encuentra entre el rango de edad de 26 a 33 años, lo que indica que la mayoría 

son jóvenes, pero con capacidad de ahorrar y poder tomar decisiones financieras (Anexo 6, 

Romano I, pregunta N°1). El 54% de las personas encuestadas son mujeres y de las que se 

esperaría mayor entusiasmo para afiliarse.  (Anexo 6, Romano I, Pregunta N°2). La mayoría 

de las personas manifiesta que posee un grado académico de bachillerato, aun así, el rango 

de edad indica que pueden ser responsables y ser cuidadosos en la toma de sus decisiones 

lo que podría indicar futuros ahorrantes. (Anexo 6, Romano I, Pregunta N°3). Un gran 

porcentaje de los posibles asociados obtienen ingresos menores a $500.00, a pesar de esto 

se espera que puedan aportar a la cooperativa (Anexo 6, Romano I, Pregunta N°4). También 

se puede determinar que el 96% de los encuestados trabaja a tiempo completo, lo que indica 

que existe una estabilidad laboral y las aportaciones de estos podrían ser continuas. (Anexo 

6, Romano I, Pregunta N°5). 

Por otro lado, uno de los puntos que más interesa a esta investigación es sí a los encuestados 

les interesa asociarse a una cooperativa y mejor aún si les interesa afiliarse a CETEL de 

R.L. 

 

Se obtuvo los siguientes resultados: 
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El 47% de las personas encuestadas opinan que sí les gustaría asociarse a una cooperativa 

(Anexo 6, Romano II, Pregunta N°6). Aunque hay personas que sí están interesadas a 

incorporarse a una cooperativa, existe un porcentaje mayor que manifest· ñnoò estar 

interesada en una afiliación, lo que podría indicar la falta de información acerca de las 

asociaciones cooperativas y los beneficios que los miembros a ellas obtienen además de 

todos los servicios que se brindan. 

Del porcentaje anterior que afirmó querer asociarse a una cooperativa, el 88% de estos 

afirman que les gustaría asociarse a la cooperativa CETEL de R.L. lo que indica queven en 

CETEL una opción real de afiliación, y es en estos que se debe concentrar los esfuerzos 

por hacer que esos potenciales asociados se conviertan en miembros actuales por medio de 

estrategias concretas. (Anexo 6, Romano II, Pregunta N°9). 

 

a) Motivación a ser miembro de la cooperativa 

Es necesario conocer la opinión sobre cuáles son los motivos que llevan a las personas a 

desear integrarse a CETEL de R.L. 

Según la investigación, entre los motivos que impulsan a los posibles asociados a afiliarse 

a la cooperativa son los siguientes: el 75% opinan que la principal causa que los motiva a 

incorporarse a CETEL de R.L. es para ahorrar, lo que indica una gran oportunidad para la 

cooperativa de poder expandirse, ya que para hacerlo necesita no solo el incremento de los 

afiliados si no también el aporte de estos nuevos; y el 19% manifiesta que una fuerte razón 

sería la posibilidad de solicitar un préstamo, para lo cual se necesitaría también de las 

nuevas aportaciones.(Anexo 6, Romano II, Pregunta N°8) 

Entre los beneficios que se espera recibir de CETEL de R.L. al convertirse en asociados se 

encuentran las siguientes: poseer una diversidad de servicios ofertados con un 39%, obtener 

préstamos con una baja tasa de interés 28%, además de recibir un excelente servicio al 

cliente para sentir que sus necesidades son cubiertas. (Anexo 6, Romano II, Pregunta N°9) 

 

Es necesario que la cooperativa de a conocer los servicios que ofrece ya que posee múltiples 

servicios. Además, que ofrece muy bajas tasas de interés, y un excelente servicio al cliente, 

según lo mencionado por los asociados.  
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b) Aportaciones de los potenciales asociados. 

Es muy importante conocer que opinan las personas sobre las aportaciones hacia la 

cooperativa, es decir, la cantidad de dinero que estarían dispuestos a proporcionar al 

pertenecer a CETEL de R.L. 

 

Según la encuesta al preguntar sobre cuánto podría ahorrar mensualmente al convertirse en 

miembro de la cooperativa se menciona que: el 43% dicen que podrían aportar $10 

mensuales, el 39% podría aportar $20, el 4% opina que podría aportar $30 y un 4% restante, 

menciona que podría aportar más de $40. (Anexo 6, Romano II, Pregunta N°12), esto 

también se debe al nivel de los ingresos que reciben las personas, se puede observar la 

manifestación positiva de aportar a la cooperativa mensualmente lo que es un gran 

beneficio en ambos sentidos, ya que CETEL de R.L. contaría con mayor disposición de 

fondos para préstamos. 

 

c) Servicio al cliente 

Con respecto al servicio al cliente, es necesario tomar en cuenta que el trato hacia los 

futuros asociados es importante y vital para la permanencia de estos. Hacer que se sientan 

cómodos e importantes es necesario ya que al final son los nuevos afiliados los que harán 

que la cooperativa pueda llegar a expandirse. 

 

En la investigación, con un 22% los potenciales asociados afirmaron que esperarían un 

excelente servicio al cliente al convertirse en un afiliado de CETEL de R.L. (Anexo 6, 

Romano II, Pregunta N°11), si bien el porcentaje no es tan alto no puede pasarse de largo 

sobre la importancia que tiene el trato hacia los nuevos afiliados; tema que ya tiene 

relevancia en los ya asociados y que afirmaron que existe un excelente servicio al cliente 

de parte de la cooperativa.  
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d) Promoción y publicidad 

También es necesario que CETEL de R.L. implemente promociones y publicidad dándose 

a conocer, con el fin de atraer a nuevos asociados. 

Para identificar las promociones y la publicidad de la cooperativa, se investigó si las 

personas conocen la existencia de CETEL de R.L. El 50% afirma que si conoce y el otro 

50% opina que no. Esto indica que la posibilidad de llegar a nuevos asociados es bastante 

alta, se puede decir que la Cooperativa si se ha promovido, y para las personas que no la 

conocen es necesario que se realice una mayor publicidad. (Anexo 6, Romano II, Pregunta 

N°7). 

También se investigó si a los asociados potenciales le gustaría recibir información acerca 

de los beneficios y servicios que la cooperativa CETEL de R.L ofrece, un gran porcentaje 

con 94% afirma que si, lo que representa una vía para comunicarse y ofrecer los servicios 

de la Asociación Cooperativa (Anexo 6, Romano II, Pregunta N°8). 

 

El medio de comunicación por el cual le gustaría recibir información a los asociados 

potenciales es: en su mayoría por medio de las redes sociales, también un 7% afirma que 

por hojas volantes y revistas de la cooperativa. Esto quiere decir que por estos el uso eficaz 

de los recursos tecnológicos y virtuales, sobre todo por las redes sociales, debe de 

impulsarse más, la publicidad enfocada a atraer, mantener y dar a conocer las diferentes 

promociones que ofrece la cooperativa como herramienta para el aumento de los servicios. 

(Anexo 6, Romano II, Pregunta N°11). 

 

4. Análisis interno 

a) Recurso tecnológico 

El registro computarizado de los asociados pertenecientes a la cooperativa es llevado en un 

archivo de Microsoft Excel, donde queda registrado cuales son los asociados activos, su 

ahorro, los créditos que soliciten y el estado de cuenta; en ocasiones resulta difícil dar la 

información de inmediato, puesto que se tienen varios archivos y una sola persona para 

estar actualizando toda la información de los miembros. 
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b) Recurso humano 

La cooperativa no cuenta con personal suficiente para realizar de una manera eficiente las 

actividades que estén en servicio de los asociados, y brindar información sobre las 

promociones y beneficios para los afiliados y potenciales afiliados. (ANEXO 5, Romano 

II, Pregunta N°12) 

 

5. Análisis externo 

a) Análisis del entorno social  

La falta de información por parte de la población en general afecta negativamente a la 

cooperativa, ya que algunas personas prefieren realizar préstamos en los bancos sin saber 

que en las cooperativas las tasas que se cobran por un crédito son más bajas. 

El desinterés por ahorrar y el consumismo también hacen que las cooperativas no puedan 

captar nuevos miembros. CETEL de R.L. debe de aprovechar esta falta de interés e 

informar, valerse de que la mayoría por su falta de información no están asociados y poder 

notificarles sobre los beneficios de ahorrar en la cooperativa y de esta manera incentivarlos 

a que deseen ser miembros activos de ella.  

La conducta de un consumo desenfrenado no hace posible el que ahorrar sea una prioridad 

y el gastar incluso más de lo que se necesita, es una amenaza para que la cooperativa capte 

nuevos miembros. 

El rango de edad entre jóvenes de 18 a 25 años no les interesa ser parte de una cooperativa 

y esto también es un problema para CETEL ya que en su mayoría los empleados de las 

telecomunicaciones son jóvenes que oscilan ese rango de edad. 

 

b) Análisis del entorno macroeconómico 

La falta de empleo y el costo para poder cubrir las necesidades básicas de una persona 

imposibilitan a que los individuos piensen en las cooperativas como un sistema de ahorro. 

Las extorsiones y la violencia en la que algunas zonas de la población están inmersas, se 

convierte en un obstáculo. 
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Las remesas constantes que recibe un buen porcentaje de la población, hace que las 

personas se atengan y que el hábito de ahorrar desaparezca. Las tendencias y el consumismo 

que predomina en nuestro país.  

 

c) Entorno legal  

La cooperativa se ve afectada por el sistema financiero bancario, ya que la mayoría de la 

población está endeudada con créditos de los que ofrecen los bancos, que al principio 

parecen atractivos, pero al querer saldarlos, los intereses son muy altos y no dan por 

terminada con su obligación.  

Por otro lado, en el país se fomentan las asociaciones cooperativas ya que son de ayuda a 

las personas que pertenecen a ellas, ofreciéndoles créditos a tasas más bajas. Es por ello 

que existe INSAFOCOOP que se encarga de supervisar y normar el funcionamiento de las 

Asociaciones Cooperativas, contribuyendo al desarrollo sostenible de las mismas. 

 

6. Análisis FODA 

Análisis FODA de CETEL de R.L. 

 

Para conocer la situación actual de la Cooperativa se presenta un diagrama en el cual se 

explica un poco a cerca de las variables internas, las cuales son las Fortalezas y las 

Debilidades; y las variables externas, las cuales son las Oportunidades y las Amenazas. 

Las variables internas son las que la Cooperativa logra tener control sobre ellas y las 

externas son las que la Cooperativa no tiene control alguno ya que es el medio ambiente  el 

que incorpora estas variables. 

 

A continuación, se muestra el diagrama y posteriormente se realizará un breve análisis 

sobre la situación de la Cooperativa CETEL de R.L. 

Figura n° 3 
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Matriz FODA

 
 

 

FORTALEZAS

La membresía que se paga es única.

La Asamblea General se realiza en centros recreativos (atlantis) y la cooperativa paga el 
90% de la estadia para los asociados y su nucleo familiar. 

La tasa de interés por crédito (2% mensual) es fija lo que indica que no incrementa y no 
perjudica a la persona que lo adquiere y con respecto a las financieras también es baja.

La mayoría de los beneficios también favorecen al núcleo familiar. 

Las tasas de interés que opera la cooperativa  son accesibles y atractivas para sus 
asociados.

Excelente servicio hacia los asociados.

OPORTUNIDADES

La empresa para la cual pertenecen los afiliados, permite a CETEL la realización 
periódica de conferencias, en las agencias, para incentivar a las personas a que se 
afilien a la misma (cada mes).

Existe el interés  por parte de otras telecomunicaciones para la afiliación de nuevos 
asociados.

Utilización de redes sociales como medio de comunicacion directa tanto para los 
asociados actuales como para los potenciales miembros.

La desconfianza hacia los bancos y las altas tasas con las que estos operan.

Existe un incremento del personal en las telecomunicaciones.

El mercado de las telecomnicaciones no esta cubierto es decir, que un buen porcentaje 
no esta afiliado aún.
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Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo de Investigación 

DEBILIDADES

Los beneficios y servicios que presta la cooperativa CETEL no son muy utilizados por 
sus afiliados.

Por el momento solo cuenta con la afiliación de personas que pertenecen a una empresa 
de telecomunicaciones  pero no se cuenta con el apoyo de los directivos de la empresa.

Es una Cooperativa cerrada ya que solo se cuenta con empleados de 
telecomunicaciones.

Existe una falta de información sobre los beneficios de pertener a la Cooperativa.

Limitado recurso humano para la realización de las actividades de la  Cooperativa.

Falta de publicidad a cerca de la Cooperativa y los servicios que ofrece.

El organigrama de la Cooperativa no se encuentra actualizado.

AMENAZAS

No se les acepta los descuentos en planilla dentro de la empresa para la cual trabajan 
los afiliados a CETEL

El personal al ser despedido de su empresa, en su descontento decide retirarse también 
de la cooperativa.

El cierre de la Cooperativa.

Carencia del hábito de ahorro.

Indiferencia de las personas jóvenes para asociarse. 

La existencia de otras cooperativas con un rubro más amplio.
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a) Fortalezas 

Una de las fortalezas más importantes que posee la Cooperativa es que favorece no solo a 

sus asociados sino también a sus familiares, ya que por ejemplo en la óptica a la cual se 

ofrece un descuento, aparte de obtener un 20% de descuento que puedan obtener los 

asociados, también lo pueden obtener su núcleo familiar incluyendo sus padres; del mismo 

modo obtienen descuentos en clínicas dentales, diferentes tiendas de productos 

electrodomésticos, taller automotriz, parques turísticos y una alianza con una universidad 

mexicana para la realización de carreras en línea. La cooperativa paga la deuda y el 

asociado se queda pagando las cuotas que acuerda con la cooperativa sin el pago de ningún 

interés. 

Además de las tasas bajas para los tipos de créditos que la cooperativa otorga en 

comparación de otras entidades financieras.  

 

Otra de sus fortalezas es el servicio al cliente que es calificado por los asociados como 

excelente lo que es un factor importante al momento de crear vínculos con ellos para 

mantenerlos como miembros activos y que puedan hacer uso frecuente de los servicios que 

ofrece la cooperativa. 

 

b) Oportunidades  

La realización periódica de conferencias, mensualmente, permite que más personas 

conozcan a la cooperativa y se incentiven a afiliarse a ella; también con el interés de nuevas 

empresas de telecomunicaciones para el asocio, permitirá a la Cooperativa CETEL de R.L. 

expandirse y quizá tener el apoyo de estos nuevos directivos. 

 

El hacer mayor énfasis a la publicidad de la Cooperativa utilizando los recursos 

tecnológicos como medio de comunicación directa y masiva tanto para los asociados como 

para los potenciales miembros. Brindándoles información sobre los servicios que se 
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ofrecen, los beneficios que se obtienen y además de crear así un vínculo entre CETEL y 

sus asociados.  

 

c) Debilidades 

Sus afiliados solo pertenecen a una empresa lo que le dificulta su expansión, por otro lado, 

la cooperativa está realizando conversaciones con otras empresas y así poder llegar a tener 

afiliados de varias empresas de telecomunicaciones.  

 

La Cooperativa solo cuenta en su repertorio de afiliados con operativos, pero se quiere 

incentivar también a ingresar a todo el personal de telecomunicaciones que incluirían desde 

directivos hasta los empleados. 

 

También la falta de personal que se dedique con mayor énfasis a brindar información sobre 

la cooperativa hasta todos los asociados y potenciales asociados dificulta la incorporación 

de nuevos miembros a la misma. Y la falta de conocimiento de los beneficios de formar 

parte de ella.  

Una de sus debilidades es la falta o poca publicidad que se realiza sobre las ventajas de ser 

asociado de ella. 

 

d) Amenazas 

La cooperativa ve como amenaza el cierre de la misma ya que los afiliados se retiran de la 

cooperativa al ser despedidos de sus trabajos sabiendo que la permanencia de la cooperativa 

puede darse, aunque no sean parte de la empresa, ya que la cooperativa es autónoma y no 

tiene relación con ella. 

La existencia de otras cooperativas se vuelve una amenaza para CETEL de R.L. puesto que 

muchas de ellas tienen una mayor publicidad y portafolio más amplio de servicios a ofrecer 

para sus asociados además de los beneficios de los mismos.  
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E. ALCANCES Y LIMITA CIONES DE LA INVESTIGACIÓN  

 

1. Alcances 

a) El alcance de la investigación comprendió a 51 miembros asociados de CETEL de 

R.L y 68 potenciales asociados de la misma. 

 

b) Se obtuvo información importante brindada por la Gerente General de la Asociación 

Cooperativa la cual fue el complemento de las encuestas realizadas y lo que brindó 

una idea más completa de la situación actual que sirvió como punto de partida para 

la propuesta.  

 

c) La elaboración de un plan estratégico permitirá que los servicios que se ofrecen en 

la Asociación Cooperativa tengan una mayor demanda y esto mediante el análisis 

de los resultados de la investigación realizada. 

 

2. Limitantes 

En el desarrollo de la investigación se presentaron algunos inconvenientes que dificultaron 

la realización de la misma, dentro de los cuales tenemos los siguientes: 

a) El tiempo de duración de la recolección de la información se prolongó debido a que 

no se lograba reunir a todos los asociados miembros de la Cooperativa y dado que 

para esa unidad de análisis era un censo, se hizo difícil el encuestarlos en el menor 

tiempo posible.  

 

b)  Además, debido a las características de los encuestados, se contaba con tiempo 

limitado y fechas asignadas para el llenado de las encuestas, siendo los días de 

charlas sobre las Cooperativas cuando se procedía a realizar la investigación de 

campo abarcando tanto a asociados como a no asociados.  
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F. CONCLUSIONES  

1. Se determinó que la cooperativa no cuenta con un plan estratégico que le permita 

cumplir con su misión y llegar a la visión que se proyectan, lo que se vuelve difícil 

ya que no existen actividades concretas a realizar y las que se llevan a cabo no se 

ejecutan adecuadamente para lograr el crecimiento de la demanda de sus servicios. 

  

2. Por medio de la investigación de campo se logró concluir que a pesar de que la 

cooperativa ofrece varios servicios a sus asociados estos en su mayoría no los 

utilizan con frecuencia. En algunas de las respuestas los asociados recomendaban 

el aumento de los beneficios que en ocasiones eran servicios ya existentes y que los 

asociados no conocían en su totalidad.  

 

3. El aumento de despidos del sector de telecomunicaciones hace que la cooperativa 

pierda rápidamente a sus afiliados, aunque cuenta con asociados de varios años, la 

incorporación de nuevos es poca debido a la falta de cultura de ahorro de las 

personas que según el estudio corresponden a adultos jóvenes. 

 

4. Una de las grandes fortalezas que posee la cooperativa está en que la mayoría de 

los beneficios para los asociados también favorece a su núcleo familiar y ofrecen 

descuentos en almacenes de los cuales son de utilidad para sus allegados sin 

embargo la mayoría de estos servicios no son conocidos por sus afiliados y por ende 

no son aprovechados por ellos.  

 

5. Una de las causas de que CETEL de R.L. no puede expandirse es que sus asociados 

pertenecen en su mayoría a una sola empresa y corresponden a operarios, son pocos 

los supervisores y directivos afiliados. 

 

6. La propaganda que realiza la Cooperativa en su mayoría corresponde al boca a boca 

de los miembros pertenecientes y no cuenta con una página actualizada ni 

publicidad masiva que logre atraer al público a conocer más sobre ella. 
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G. RECOMENDACIONES  

1. Se le recomienda a CETEL de R.L. diseñar un plan estratégico que permita el 

cumplimiento de su razón de ser (misión) y de su visión, en el cual se agrupen 

objetivos, estrategias, recursos que conlleven al incremento de los servicios que se 

ofrecen tomando en cuenta las necesidades de los miembros pertenecientes. 

 

2. Se sugiere mejorar la comunicación entre la Cooperativa y los asociados para que 

estos últimos reconozcan y utilicen los servicios que están a su disposición. Para ello 

se debe de utilizar las tecnologías de información, como el uso de redes sociales, y 

hacer más accesible los datos sobre los servicios con la incorporación de un área 

designada a atender a los afiliados, sus dudas y consultas sobre la Cooperativa en 

general y sus beneficios.  

 

3. Se le aconseja reforzar el vínculo que existe entre los afiliados y la cooperativa, por 

medio de una mejor comunicación, para ver en ella un apoyo tanto financiero como 

emocional y que sientan el deseo de mantenerse como asociados. Además de agilizar 

las alianzas estratégicas con otras empresas logrando el aumento de nuevos afiliados 

e incorporarlos a las charlas y que reconozcan los beneficios y el sentido de 

permanecer en una cooperativa.  

 

4. Aunque la cooperativa cuenta con buenos beneficios para sus afiliados se le 

recomienda darlos a conocer, por medio de publicidad, para que estos servicios sean 

aprovechados por sus asociados y también se le aconseja la incorporación de nuevos 

productos financieros para captar la atención de sus miembros. 

 

5. Con alianzas hacia nuevas empresas, se aconseja involucrar a los directivos para que 

estos puedan incentivar a sus equipos a incorporarse a la cooperativa. 

 

6. Se le sugiere realizar publicidad masiva que despierte el interés del público por medio 

del uso de promocionales, folletos informativos y la utilización de redes sociales 

como medio de comunicación entre la cooperativa y los interesados.
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CAPÍTULO III: PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATÉGICO PARA EL 

CRECIMIENTO DE LA DEM ANDA DE LOS SERVICIOS DE LA ASOCIACIÓN 

COOPERATIVA DE AHORRO, CRÉDITO Y CONSUMO DE EMPLEADOS DE 

TELECOMUNICACIONES Y OTRAS EMPRESAS, DE RESPONSABILIDAD 

LIMITADA (CETEL DE R.L.)  

 

A. IMPORTANCIA  

Es importante contar con una adecuada planeación estratégica que responda a los cambios 

que se generan en el entorno económico y social y poder crear una visión a largo plazo. La 

propuesta surge del proceso de diagnóstico, análisis e identificación de las posibles 

soluciones a los problemas encontrados.  Surge como respuesta a la necesidad de 

orientación estratégica  

 

B. OBJETIVOS  

1. Objetivo General 

Implementar un Plan Estratégico que contribuya al incremento de la demanda de los 

servicios de la Asociación Cooperativa de Ahorro, Crédito y Consumo de Empleados de 

Telecomunicaciones y Otras Empresas, De Responsabilidad Limitada (CETEL de R.L.) 

 

2. Objetivos Específicos 

a) Presentar un logotipo y estructura organizacional que cumpla con la filosofía 

cooperativista.  

b) Formular estrategias competitivas y cooperativas en relación a los servicios que 

ofrece CETEL de R.L. 

c) Diseñar estrategias publicitarias de desarrollo tanto extensivas, intensivas y de 

fidelización, que capten la atención del mercado actual y potencial de los servicios. 

a) Presentar un plan de implementación el cual describa los recursos que se necesitan 

para llevar a cabo la propuesta. 
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C. CONTENIDO DEL PLAN ESTRATÉGICO.  

1. Filosofía empresarial 

La Asociación Cooperativa de Ahorro, Crédito y Consumo de Empleados de 

Telecomunicaciones y Otras Empresas, de Responsabilidad Limitada es una asociación 

autónoma de personas que ofrece a sus asociados un sitio seguro para ahorrar y solicitar 

préstamos ágiles con tasas más bajas comparadas con bancos. 

La propuesta abarca la filosofía empresarial, actualmente la cooperativa cuenta con misión, 

visi·n, principios, valores y estructura organizativa. Su filosof²a empresarial es ñla raz·n 

de serò, y su ñvisi·n a futuroò, habla sobre la cultura de la cooperativa que tiene que ver 

con sus principios y valores.  

 

a) Misión propuesta a la cooperativa 

ñSomos una cooperativa de Ahorro, Crédito y Consumo que busca brindar los mejores 

servicios a nuestros asociados generando confianza con un equipo humano comprometido 

y calificado, procurar su bienestar con los diferentes beneficios que están a su disposición 

y ofreciendo estabilidad económica por medio de préstamos a los intereses más bajos del 

mercadoò. 

b) Visión 

ñSer la Cooperativa que se posicione como la mejor opción en Ahorro, Crédito y Consumo, 

comprometiéndonos con el mejoramiento continuo para beneficio, fortalecimiento y 

crecimiento de los asociados y la Cooperativa; así como también, la primera opción de 

futuros afiliados a través de alianzas estratégicas de negocios con empresas de 

telecomunicaciones.ò 

c) Estructura organizacional propuesta 

La actualización del organigrama para la Asociación Cooperativa CETEL de R.L. es de 

importancia ya que de esta manera se pretende organizar de mejor manera los roles que 

deben desempeñar cada uno de los miembros que los componen. Se propone que los niveles 

jerárquicos se representen de acuerdo a las funciones que realiza y para que sea fácil de 

comprender por cada uno de los que componen la cooperativa,   como se muestra en la 

siguiente figura:  
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Fuente: Propuesta  elaborada  por el equipo de trabajo de investigación. 

Simbología       

Fecha de elaboración:  

4 de marzo 2019 

Elaborado por: 

Equipo de trabajo de investigación 

Consejo de 
Administración

Asamblea General 
de Asociados 

Comité de 
Eduación y 

Bienestar Social 

Gerencia General

Contabilidad y 
Finanzas

Área de Mercadeo

Atención al cliente

Comité de Crédito

Junta de Vigilancia

Figura n° 4 

Estructura Organizacional Propuesta 

 

 

 Asesoría 

Externa 

Asesoría 

Interna 
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                                                           A continuación se presenta una breve descripción de 

los comités y áreas administrativas que conforman la cooperativa: 

i. Asamblea General de Asociados 

La Asamblea General de asociados es la autoridad máxima de las Cooperativas. En la 

asamblea participan todos los asociados que gocen de plenos derechos al realizarse ésta. 

 

ii.  Junta de Vigilancia 

La Junta de Vigilancia es el órgano supervisor de todas las actividades de la Asociación 

Cooperativa, este solo proporciona las asesorías pero no impone decisiones ya que no 

disfruta de autoridad de línea. Su función principal es la de examinar y fiscalizar todas las 

cuentas y operaciones realizadas por la cooperativa. 

 

iii.  Consejo de Administración 

Éste se encarga de ejecutar resoluciones y acuerdos de la Asamblea, emitir instrucciones 

para el gerente, dictar reglamentos internos, proponer reformas a los Estatutos, acuerdos y 

convocar asambleas. 

 

iv. Comité de Educación y Bienestar Social 

Tiene a su cargo la educación e información de la cooperativa, la ejecución de planes y 

proyectos sociales que mejoren la calidad de vida de los asociados, sus familias y la 

comunidad. 

 

v. Gerente General 

Al gerente le corresponden la representación legal, y es el encargado de la ejecución de los 

acuerdos del Consejo de Administración y la administración de los negocios de la 

cooperativa, cuyo nombramiento está a cargo del Consejo de Administración. 

 

vi. Comité de Crédito 

Encargado de velar sobre los créditos que se otorgan y que estos sean saldados en los plazos 

estipulados. 
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vii. Área de Contabilidad y Finanzas 

Es la responsable de planificar, organizar y controlar los recursos financieros. 

Mantiene actualizada la contabilidad, busca la mayor rentabilidad de los recursos 

financieros y mantiene el sistema presupuestario equilibrado y bajo control.  

Es la encargada de elaborar los Estados Financieros de la cooperativa, que son documentos 

donde se exponen, a una fecha determinada, los resultados monetarios de todas las 

actividades. 

 

viii.  Área de Mercadeo 

Tiene como objetivo principal la captación de nuevos asociados y será responsable de 

planear, realizar y supervisar las actividades de mercadeo y presentar al Consejo 

Administrativo su plan de trabajo y de presupuesto.  

¶ También se le atribuyen las siguientes actividades: 

¶ Dar a conocer las diferentes promociones con las que cuenta la cooperativa para los 

asociados y los potenciales asociados. 

¶ Diseñar documentos publicitarios y distribuirlos. 

¶ Responsable del uso de los medios de comunicación de la cooperativa. 

 

ix. Atención al cliente 

Se encarga de proporcionar a los usuarios información y soporte con relación a los 

productos o servicios que la cooperativa ofrece. De resolver las consultas, recibir 

sugerencias y transmitir la información al departamento que lo necesite. Son el contacto 

directo con los asociados.  

 

x. Descripción de puestos propuestos 

Para los nuevos puestos creados se presenta la siguiente descripción de puestos que mejore 

la calidad de los servicios que se ofrece el personal que pertenece a CETEL de R.L. 

  



88 

 

 

  

Cuadro N°3: Descripción de puesto Gerente General 

IDENTIFICACION DEL PUESTO:  

Nombre del puesto: GERENTE GENERAL 

2. OBJETIVO DEL PUESTO  

Planificar de una manera eficiente y eficaz las actividades de la cooperativa para poder tomar las decisiones 

que le ayuden a crecer y lograr un adecuado control interno. 

3. DESCRIPCIÓN ESPECÍFICA FUNCION GENERAL  

Planificar, organizar, dirigir y controlar a largo plazo las estrategias de la Cooperativa. Definir, formular y 

ejecutar junto con las jefaturas funcionales las políticas y disposiciones que ordena el Consejo de 

Administración y Autorizar egresos de fondos por pago a proveedores.  

4. RESPONSABILIDADES 

4.1  SUPERVISIÓN EJERCIDA: 

¶ Área de Contabilidad y Finanzas 

¶ Área de Mercadeo 

4.2 SUPERVISIÓN RECIBIDA 

¶ Asamblea General de Asociados 

¶ Junta de Vigilancia 

¶ Consejo de Administración 

5. PERFIL DE PUESTO 

 5.1 EDUCACIÓN 

Licenciatura en Administración de Empresas, Contaduría Pública, Economía, Ingeniería o 

Arquitectura. De preferencia con Maestría en Finanzas o Administración. 

5.2 EXPERIENCIA:  

 5 años en áreas de administración, operaciones bancarias y financieras y dirección de personal o en 

puestos similares. 

 5.2 HABILIDADES PERSONALES REQUERIDAS:  

¶ Habilidad numérica  

¶ Manejo de relaciones interpersonales  

¶ Honesto, honrado y transparente 

 5.3 COMPETENCIAS TÈCNICAS 

¶ Conocimiento en productos financieros.  

¶ Conocimiento en informática.  

¶ Técnicas de negociación  

Fuente: Propuesta elaborada por el equipo de trabajo investigación  

1. GENERALIDADES DEL PUESTO  

Departamento: Gerencia General  

Jefe Inmediato:  Consejo de Administración 

Nombre de los Puestos que Supervisa: 
1. Área de Contabilidad y Finanzas 

2. Área de Mercadeo 

Salario: $1,500.00 
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Cuadro N°4: Descripción del puesto de Contador General 

IDENTIFICACION DEL PUESTO:  

Nombre del puesto: CONTADOR  

2. OBJETIVO DEL PUESTO  

Mantener un adecuado sistema de información buscando las mejores opciones financieras y económicas 

para mejorar la eficiencia de las operaciones de la Cooperativa. 

3. DESCRIPCIÓN ESPECÍFICA FUNCION GENERAL  

¶ Revisar créditos diarios, cartera de cobros o cuentas por cobrar, ingresos de fondos por préstamos, 

pago a proveedores y otras operaciones financieras. 

¶ Darle seguimiento a los proyectos de la Cooperativa.  

¶ Revisar gastos de la Cooperativa y buscar mecanismos de reducción de gastos. 

4. RESPONSABILIDADES 

4.1  SUPERVISIÓN EJERCIDA: 

Ninguna 

4.2 SUPERVISIÓN RECIBIDA 

Gerente General 

5. PERFIL DE PUESTO 

 5.1 EDUCACIÓN 

Licenciatura en  Contaduría Pública o Administración de Empresas. 

5.2 EXPERIENCIA:  

 5 años en áreas de contabilidad, operaciones bancarias y financieras.  

  5.3 HABILIDADES PERSONALES REQUERIDAS:  

¶ Habilidad analítica y numérica 

¶ Manejo de relaciones interpersonales  

¶ Honesto, honrado y transparente  

¶ Disciplinado y ordenado  

 5.4  COMPETENCIAS TÈCNICAS 

¶ Conocimiento en productos financieros.  

¶ Conocimiento en sistemas informáticos.  

¶ Técnicas de negociación  

Fuente: Propuesta elaborada por el equipo de trabajo investigación  

 

 

1. GENERALIDADES DEL PUESTO  

Departamento: Área de Contabilidad y Finanzas 

Jefe Inmediato:  Gerente General 

Nombre de los Puestos que Supervisa: Ninguno 

Salario: $350.00 
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Cuadro N°5: Descripción de puestos Especialista en Atención al Cliente 

IDENTIFICACION DEL PUESTO:  

Nombre del puesto: Especialista en Atención al Cliente 

2. OBJETIVO DEL PUESTO  

Generar el crecimiento de ingresos, a través de la afiliación y membresía de nuevos asociados a la 

Cooperativa; así como realizar venta de servicios financieros, como créditos y ahorros a los asociados. 

3. DESCRIPCIÓN ESPECÍFICA /FUNCIÓN GENERAL  

¶ Atender a los Asociados con información o de acuerdo a las necesidades o requerimientos que 

ellos necesiten como solicitud de créditos, apertura de cuentas, etc. 

¶ Revisar el listado de asociados activos e inactivos y establecer contactos a través de llamadas 

telefónicas para ofrecer servicios financieros. 

¶ Ingresar información de la solicitud de admisión de nuevos asociados, al sistema a fin de contar 

base de datos actualizadas. 

¶ Buscar fuentes de información donde encontrar nichos de mercado. 

4. RESPONSABILIDADES 

4.1  SUPERVISIÓN EJERCIDA: 

Ninguna 

4.2 SUPERVISIÓN RECIBIDA 

¶ Gerente General 

5. PERFIL DE PUESTO 

 5.1 EDUCACIÓN 

Estudiante universitaria a nivel medio, en áreas de mercadeo, mercadotecnia, comercialización u 

otra formación pertinente al puesto. 

5.2  EXPERIENCIA:  

 1 año en puestos de atención al cliente, cobros, comercialización, ventas o similar. 

 5.3 HABILIDADES PERSONALES REQUERIDAS:  

¶ Excelentes relaciones interpersonales y sociable  

¶ Habilidad numérica y analítica.  

¶ Dinámica, agresiva y creativa  

¶ Honesta y transparente 

5.4 COMPETENCIAS TECNICAS 

¶ Conocimiento en productos financieros. 

¶ Conocimiento en mercadeo y comercialización de productos financieros  

¶ Técnicas de negociación. 

Fuente: Propuesta elaborada por el equipo de trabajo investigación  

1. GENERALIDADES DEL PUESTO  

Departamento: Área de Mercadeo 

Jefe Inmediato:  Gerente General 

Nombre de los Puestos que Supervisa: Ninguno 

Salario (honorarios): $200.00  
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2. Análisis FODA 

Se muestra las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas como resultado del 

diagnóstico elaborado.  

Cuadro n° 6 

Análisis FODA  

FORTALEZAS  DEBILIDADES  

 

F1.La membresía que se paga es única. 

 

F2.La Asamblea General se realiza en 

centros recreativos (Atlantis) y la 

cooperativa paga el 90% de la estadía 

para los asociados y su núcleo familiar.  

 

F3.La tasa de interés por crédito (2% 

mensual) es fija lo que indica que no 

incrementa y no perjudica a la persona 

que lo adquiere y con respecto a las 

financieras también es baja. 

 

F4.La mayoría de los beneficios 

también favorecen al núcleo familiar.  

 

F5.Las tasas de interés que opera la 

cooperativa  son accesibles y atractivas 

para sus asociados. 

 

F6. Excelente servicio hacia los 

asociados. 

 

 

D1.Los beneficios y servicios que presta la 

cooperativa CETEL no son muy utilizados 

por sus afiliados. 

 

D2.Por el momento solo cuenta con la 

afiliación de personas que pertenecen a una 

empresa de telecomunicaciones  pero no se 

tiene el apoyo de los directivos de la empresa. 

 

D3.Es una Cooperativa cerrada, ya que solo 

se cuenta con empleados de 

telecomunicaciones. 

 

D4. Existe una falta de información sobre los 

beneficios de pertenecer a la Cooperativa. 

 

D5.Limitado recurso humano para la 

realización de las actividades de la  

Cooperativa. 

 

D6.Falta de publicidad a cerca de la 

Cooperativa y los servicios que ofrece. 

 

D7.El organigrama de la Cooperativa no se 

encuentra actualizado. 
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OPORTUNIDADES AMENAZAS  

O1.La empresa para la cual pertenecen 

los afiliados, permite a CETEL la 

realización periódica de conferencias, 

en las agencias, para incentivar a las 

personas a que se afilien a la misma 

(cada mes). 

 

O2.Existe el interés  por parte de otras 

telecomunicaciones para la afiliación 

de nuevos asociados. 

 

O3.Utilización de redes sociales como 

medio de comunicación directa tanto 

para los asociados actuales como para 

los potenciales miembros. 

 

 

A1.No se les acepta los descuentos en 

planilla dentro de la empresa para la cual 

trabajan los afiliados a CETEL. 

 

A2. El personal al ser despedido de su 

empresa, en su descontento decide retirarse 

también de la cooperativa. 

 

A3. El cierre de la Cooperativa. 

 

A4. Carencia del hábito de ahorro. 

 

A5.Indiferencia de las personas jóvenes 

para asociarse.  
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O4.La desconfianza hacia los bancos 

del publico en general y las altas tasas 

con las que estos operan. 

 

O5.Existe un incremento del personal 

en las telecomunicaciones y este 

mercado de no está cubierto 

totalmente, es decir, que un buen 

porcentaje no está afiliado aún. 

O6. Alianzas estratégicas con 

empresas para mejorar beneficios.  

A6.La existencia de otras cooperativas con 

un rubro más amplio. 

 

Fuente: Propuesta elaborada por el equipo de trabajo investigación  

 

 

 

3. Matriz FODA  

Cuadro n° 7 

Matriz FODA 

 FORTALEZAS  DEBILIDADES  
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O
P

O
R

T
U

N
ID

A
D

E
S

 

F2O1. Impulsar las conferencias que 

CETEL DE R.L. Realiza en las agencias, 

para incentivar a las personas a que se 

afilien. 

 

F303. Utilizar las redes sociales para dar a 

conocer la información sobre las tasas de 

interés que brinda la Cooperativa. 

 

F4O2. Promover a otras empresas de 

telecomunicaciones los beneficios que 

brinda CETEL DE R.L. los cuales favorecen 

tanto a los posibles asociado como a su 

núcleo familiar, para puedan integrarse a la 

cooperativa. 

 

F4O3. Dar a conocer los beneficios que 

brinda CETEL, tanto para asociados y 

posibles asociados como para el núcleo 

familiar, por medio de las redes sociales. 

O1A1. Capacitar al personal y asociados de 

CETEL de R.L. como parte de sus beneficios 

por medio de INSAFOCOOP. 

 

O2D2. Afiliar nuevos asociados que sean 

parte del sector de telecomunicaciones. 

 

O3D1. Informar sobre los beneficios y 

servicios que ofrece la cooperativa por medio 

de la utilización de redes sociales. 

 

O5D4. Realizar campañas informativas a los 

lugares donde existen potenciales nuevos 

asociados.  

 

O6D1. Convenir nuevas alianzas estratégicas 

para aumentar el número de beneficios que se 

brindan a los asociados y que se utilicen con 

más frecuencia. 

 

A
M

E
N

A
Z

A
S

 

F3A2. Promover la tasa de interés, a través 

de publicidad, para que los afiliados no se 

retiren de la empresa. 

 

F4A2. Crear una cartera de los servicios más 

importante que brinda la cooperativa, por 

medio de afiches y hojas volantes, para que 

los asociados no decidan retirarse. 

 

D4A5. Brindar información sobre las 

cooperativas y sus beneficios a los jóvenes.  

 

D7A3. Proponer un organigrama que 

represente de mejor manera las funciones de 

cada departamento con el que cuenta la 

cooperativa.  

Fuente: Propuesta elaborada por el equipo de trabajo investigación  
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4. Objetivos estratégicos  

Los objetivos estratégicos se han agrupado en tres perspectivas que se consideran 

importantes para la Cooperativa, las cuales se presentan en el siguiente gráfico:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Perspectiva  clientes  

¶Brindar información oportuna a los asociados sobre los beneficios de los 

servicios ofrecidos. 

¶Reducir los niveles de abandono de los asociados mediante estrategias de 

mejoramiento de los servicios ofrecidos.  

Perspectiva Financiera 

¶Obtener mayores recursos financieros mediante el incremento de los 

servicios financieros como ahorros programados y líneas de créditos.  

¶Generar alianzas estratégicas que aumenten la utilización de los 

servicios que son la principal fuente de financiamiento.  

Perspectiva de Crecimiento  

¶Ejecutar  acciones que permitan la incorporación de asociados a la 

cooperativa por medio de campañas publicitarias intensivas. 

¶ Lograr mayores niveles de crecimiento de los servicios ofrecidos por 

medio de promocionales y nuevos beneficios para los asociados.  

¶Mejorar y optimizar el servicio brindado a los asociados capacitando 

al personal.  

 

 

Figura n°5 

Objetivos Estratégicos 

 

Fuente: Propuesta elaborada por el equipo de investigaciónFigura n° 10 

Objetivos Estratégicos 

 

Figura n° 10 

Objetivos Estratégicos 

 

Fuente: Propuesta elaborada por el equipo de investigaciónFigura n° 10 

Objetivos Estratégicos 

Fuente: Propuesta elaborada por el equipo de investigación 

 

Fuente: Propuesta elaborada por el equipo de investigación  
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5. Estrategias de negocios 

a) Logotipo Propuesto 

i. Estrategia  para Fortalecer La Identidad Corporativa  

Cuadro n° 8: Estrategia N°1 

Estrategia N° 1 

Mejorar la identidad corporativa de CETEL de R.L. 

Descripción:  

Es importante diferenciar a una entidad de otra, por ello para que sea fácil de 

identificar entre las demás, debe de asociársele a una imagen o frase distintiva. 

Cuando se refiere a esto se habla del logotipo o del lema que debe poseer una entidad 

y es importante que estos distintivos los posea CETEL de R.L. para su 

reconocimiento. 

 

Actualmente la cooperativa cuenta con un logotipo que ha utilizado desde su creación 

y es por ello que se pretende modernizar  el logotipo actual sin cambiar su esencia 

para reflejar los principios y valores que ellos promueven. 

Objetivo:  

¶ Actualizar el logotipo de CETEL de R.L. 

¶ Diseñar una imagen más cercana a los asociados actuales 

¶ Captar la atención de los clientes potenciales presentando una imagen fresca, 

reflejo de los valores cooperativistas. 

Acciones: 

¶ Establecer qué imagen se quiere reflejar 

¶ Diseñar el logo 

¶ Elegir los colores y sus significado 

¶ Determinar en qué gastos se incurrirá para la creación el logo 

¶ Utilizar el logo en todos los medios publicitarios posibles para impactar tanto 

en asociaos actuales como en los posibles.  

¶ Evaluar el impacto de acercamiento que se tiene con los potenciales 

asociados.   

Fuente: Propuesta elaborada por el equipo de trabajo investigación.  
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i. Diseño del logo propuesto. 

La propuesta del logotipo que se ofrece a la cooperativa para actualizar su imagen es el 

siguiente: 

 

 

 

ii.  Significado del logo propuesto. 

El significado de cada elemento y el color utilizado se presenta a continuación: 

 

¶ Las manos entrelazadas y el color verde:  

Simbolizan hermandad, unión, solidaridad y la necesidad de un trabajo en conjunto que 

debe de existir en la cooperativa.  

 

Imagen n° 2 

Logotipo propuesto 

Fuente: Propuesta elaborada por el equipo de trabajo investigación 
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Ambos verdes (oscuro y claro) representan el color de la esperanza, que estando unidos 

se realiza la cooperación. También significa la naturaleza ya que así es el pigmento de 

las hojas y tallos de las plantas donde está el principio de la vida. 

Á El verde oscuro simboliza a los miembros de la cooperativa. 

Á El verde claro al núcleo familiar de cada uno de los miembros.  

 

¶ El brazo. 

Que representa al núcleo familiar (verde claro) está dentro del brazo que representa a 

sus asociados (verde oscuro) simbolizando que dentro de la cooperativa también están 

incluidos el núcleo familiar de sus asociados, ya que CETEL de R.L. es una cooperativa 

que involucra, en la mayoría de los beneficios, al núcleo familiar de sus miembros. 

 

¶ El Círculo:  

Ambas manos crean una especie de círculo que representa la esperanza de alcanzar algo 

mejor con continuidad y cooperación entre todos, poniendo como base la filosofía del 

cooperativismo. También representa al mundo que todo lo abarca (asociados y sus 

familias) y la continuidad de la vida. 

 

¶ El triángulo:   

Este simboliza a las telecomunicaciones, las señales que se reciben y se transmiten a 

distancia. 

 

¶ El sol:  

Representa la fuente permanente de energía, luz, calor y vida. 

 

¶ Las siglas de la cooperativa:  

Hacen alusión al nombre que identifica la razón social de la cooperativa. Siendo estas 

también parte vital para que sea reconocida e identificada entre las demás asociaciones. 
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b) Estrategias cooperativas 

 

Cuadro N°9: Estrategia n°2 

Estrategia N°2 

Promover la cultura del ahorro y el Cooperativismo 

Descripción:  

Participar en ferias de empleos. Todos los eventos que realicen otras empresas, e 

instituciones que impulsen el crecimiento de la cooperativa, como por ejemplo 

universidades. Esta estrategia se propone realizar en los próximos 2 años para ver mejores 

resultados. 

Objetivo:  

Dar a conocer por medio de los diferentes eventos la cultura del ahorro y el 

cooperativismo.  

Acciones: 

¶ Establecer comunicación con las empresas e instituciones que realizan los 

eventos. 

¶ Definir fechas para participar en los eventos 

¶ Especificar que recursos se utilizarán como mobiliario. 

¶ Determinar en qué gastos se incurrirá 

¶ Utilización de hojas volantes 

¶ Evaluar el impacto de acercamiento que se tiene con los potenciales asociados.   

Fuente: Propuesta elaborada por el equipo de trabajo investigación  

 

Para llevar a cabo la estrategia de promover la cultura del ahorro y el cooperativismo es 

necesario de un banner que identifique a la cooperativa, la utilización de una mesa plegable 

y de sillas. Por lo que se detalla a continuación:  
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Se propone la siguiente calendarización de fechas que se consideran importantes para el 

desarrollo de la estrategia.  

Cuadro N° 10: Calendarización estrategia 2 

Calendarización  de fechas para asistir a eventos. 

Estrategia N°2: Promover la cultura del ahorro y el cooperativismo 

Responsable: 

Área de atención al cliente 

Tipo de evento Fechas 
Jornadas 

por mes 
Horario  

Ferias de Empleo 

 

En los meses de: 

enero,  

noviembre,  

diciembre  

3 

2 

2 

9:00 a.m. -1:00 p.m. 

Universidades 

 

En los inicios de ciclo: 

Enero,  

febrero,  

junio,  

julio 

 

2 

2 

2 

2 

7:00 a.m. ï4:00 p.m. 

Visita de agencias 

de empresas de 

telecomunicaciones  

 

Durante los meses en donde 

exista mayor cantidad de 

personas contratadas: 

Enero,  

febrero,  

agosto,  

noviembre  

Y diciembre.  

 

 

 

3 

2 

1 

1 

2 

Por las mañanas 

antes de iniciar la 

jornada laboral. 

Fuente: Propuesta elaborada por el equipo de trabajo investigación  
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Se presenta el detalle del presupuesto de la estrategia. En el cual se presentan la opción de 

compra de un canopi como bien a utilizar en los diferentes eventos a los que se asista y se 

convierte en un activo fijo de la Cooperativa que sirva para eventos de otra naturaleza. 

O la opción de rentar el canopi por evento al que se asista.   

 

Cuadro N°11: Presupuesto estrategia n°2 

Presupuesto de Estrategia. 

Estrategia N°2: Promover la cultura del ahorro y el Cooperativismo 

Acción Descripción Cantidad 
Costo 

Unitario  

Costo 

Total 

Recursos a utilizar 

¶ Compra de Canopi  

¶ Canopi rentado 

¶ Canopi asignado por la 

misma entidad que 

organiza el evento. 

1 

 

1 

 

1 

$100.00 

 

$20.00 

 

$0.00 

$100.00 

 

$20.00 

 

$0.00 

Mobiliario a utilizar  
¶ Mesa plegable 

¶ Sillas 

1 

2 

$0.00 

$0.00 

$0.00 

$0.00 

Utilización de hojas 

volantes  
¶ Imprimir hojas volantes  300 $0.05 $15.00 

Banner ¶ Impresión de banner 1 $10.00 $10.00 

TOTAL con compra de canopi 

TOTAL con renta de canopi  

$125.00 

$ 45.00 

Fuente: Propuesta elaborada por el equipo de trabajo investigación  
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Diseño de Banner 

A continuación se muestra la propuesta de banner a utilizar para asistir a los eventos 

programados y que puede ser utilizado en otros eventos y reuniones que realice la 

Cooperativa.  

Imagen n°3: Afiche publicitario 

 

Fuente: Propuesta elaborada por el equipo de trabajo investigación  

 




































































