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RESUVEN EJECUTI VO

La Division Manufacturera cada dia demanda nayor calidad en el
servicio y beneficio, aunando a esto que existe un namero
determ nado de organi zaciones que ofrecen servicios de apoyo a
dicho sector. Razén por la cual |a Asociacion Salvadorefia de
Industriales se ha visto en la necesidad de contar con un plan
tactico que no solo le permta mantenerse en el nercado, sino

tanbi én de proyectarse a una econonia gl obal i zada.

En este sentido, para contar con una nayor aceptacion de |os
servicios |a presente investigacion tiene cono propdosito prinordia
el disefiar un plan tactico de nercadotecnia que le permta la
retenci 6n y captaci 6n de soci os, con el objeto de posicionarse en
la mediana enpresa de la division industrial manufacturera en al
ciudad de San Salvador, nediante l|a proposicién de estrategias
conpetitiva de nercado y un plan de accién sistematico para

ponerl os en préctica.

De acuerdo a la investigacion se detecté6 que la asociacién no
cuenta con un plan que le permta inpulsar |os servicios que
ofrece, ya que carece de patrocinio por parte de instituciones
publicas y privadas, deficiente pronocién de nenbresia, poca

conmuni caci 6n con |los socios, falta de un sistema de informacion



para el manejo estadistico industrial manufacturero y carencia de

una estrategia de venta definida para el mercado nacional.

El método que se utilizé para la realizacidn del estudio es el

cientifico.

Se utilizdé ademds técnicas estadisticas a fin de que ésta sea

representativa del universo de estudio.

Se ha desarrollado una investigacion de tipo correl acional teniendo
un universo conformado por socios y no socios de la division
manuf acturera, en el caso de |os socios, el universo esta conpuesto
por 23 nedianas enpresas dedicada a manufacturar diversos
productos, asi msno, un universo conprendido por enpresas de la
di vi si 6n nmanufacturera que no estan afiliados a |a asociaci 6n que
segun informaci 6n proporcionada por |a Dreccidén General de

Estadisticas y Censo son 75 nedi anas enpresas.

Para facilitar |a conpresi on del estudio se conceptualizan aspectos
tedricos rel aci onados con |a divisién manufacturera, mercadotecnia,
pl aneaci 6n tactica y el proceso de elaboracion de un plan de
nmer cadot ecnia, presentando un diagnéstico, realizado a través de

di stintas técnicas.

Se determnd que |la estrategia genérica que mas se adapta a la

situaci 6n conpetitiva actual es |la de diferenciaci 6n, sustentada



en |la alta calidad de I|os servicios, diseflos novedosos Yy
vari ados y una excelente atencién al cliente que |le permta dar
a conocer los servicios ofrecidos y asi |ograr aceptaci 6n por

parte de | os consum dores del nercado neta.



| NTRODUCCI ON

Los constantes canbios econém cos, tecnol égicos, politicos vy
soci ales en el mundo han hecho que |as enpresas se desarrollen en
un entorno canbiante y de realidades conpetitivas permtiendo que

| as enpresas de hoy enfrenten un clinma de negocios incierto.

En el Sal vador cono en nuchos paises del nmundo se ve |a necesidad
de proponer sol uciones viables encam nadas a resol ver problemas o
limtantes que se presentan en el entorno conpetitivo y la division
manuf acturera no es |a excepcion, ya que actual mente es el sector
gue genera mas ingresos a |la econonia nacional. Conscientes de |o
anterior y conociendo |as deficiencias que posee |a asociacion se
ha el aborado un plan téactico de nercadotecnia para la retencidn y
captaci 6n de socios en la division nanufacturera de l|la nediana
enpresa en la ciudad de San Sal vador de |a Asociaci 6n Sal vador efia
de Industriales (ASlI), ya que la aplicacién adecuada del plan

brindara | os resul tados deseados a | a asoci aci on.

A continuacion se presenta una breve descripcion de los tres

capitul os que conforman el docunento.

CAPI TULO |
Se hace referencia del marco tedrico conceptual de la nediana

enpresa de la division industrial y de |la Asociaci 6n Sal vador efia



de Industriales (ASlI), lineam entos para el disefio de un plan de
nmer cadot ecni a que servira de base para | os otros dos capitul os.

Se presentan antecedentes, criterios cuantitativos, cualitativos y
de clasificacién, estructura organizativa e instituciones de apoyo
a la mediana enpresa, asi msnb se presentan antecedentes de |a
Asoci aci 6n Sal vador efa de I ndustrial es (ASI), estructura
organi zativa, marco legal, beneficios y servicios ofrecidos por la
asoci aci 6n. Adenas, se detallan las generalidades, nercadeo
estratégico y tactico, objetivos y estrategias de nercadotecnia
nmet odol ogia para la fijacion de estrategias, sistema de informaci 6n
de nercadotecnia, plan de nercadotecnia, aspectos basicos y nezcla

de nercadot ecni a.

CAPI TULO 1 1

En este apartado se presenta el problema de estudio, se formulan
|l os objetivos de la investigacion, que fueron verificados en el
desarroll o del proceso de investigacion, se definié ademas |as
vari abl es consideradas inportantes para |a determnacién del
universo de estudio y calculo de |la nmuestra; se presenta tanbién
la netodologia utilizada para el procesanmiento de |os datos,
analisis FODA, la presentacion de los resultados, conclusiones y

r econendaci ones.



CAPI TULO | 1]

En este capitulo se incluye la propuesta de disefio del plan
tdctico a la Asociacion Salvadorefia de Industriales (ASI),
desarrollando el proceso de planeacidén, la msion, vision y
val ores, objetivos a corto y largo plazo, estrategia genérica,
la mezcla de nercadotecnia, propuesta de ejecucioén del plan
tactico, presupuesto y por ultino los |lineam entos a seguir para
realizar las actividades de control 'y evaluacion de Ila

i npl enent aci 6n y avance del pl an.



CAPi TULO | .

GENERALI DADES DEL DI SENO DE UN PLAN TACTI QO DE MERCADOTECN A
PARA LA RETENCION Y CAPTACION DE SOCIOS EN LA DIVISION
MANUFACTURERA DE LA MEDI ANA EMPRESA EN LA O UDAD DE SAN SALVADCR

| . ANTECEDENTES DE LAS MEDI ANAS EMPRESAS EN LA DI VISION
MANUFACTURERA EN LA Cl UDAD DE SAN SALVADOR.

A. ANTECEDENTES

La Economia Salvadorefia en los dltinps afios se ha visto
sostenida por la contribucidn del sector manufacturero
durante y después del conflicto sal vadorefio.

En el Sistema Economico esta considerado cono el sector
secundari o, cuya caracteristica pri nci pal es | a
transformacion de la materia prim en productos term nados

para consuno final

CQUADRO 1

Di stribuci 6n Porcentual de |a nmedi ana enpresa por rama de
activi dad economi ca.

Sector de Actividad Econdom ca Medi ana Enpresa
| ndustri a 28%
Conercio 32%
Servicio 40%
Tot al 100%
Fuent e: Revi st a mensual de | a Asoci aci 6n Sal vador efla
Industriales (ASI), |Industria, E Salvador, Febrero
2002 pp. 8.

En El Salvador no hay una definicidn tipo de |as mnedi anas
enpresas. Esto depende de los criterios individuales de |os

paises o de la determnada institucidén. En general, |as



nmedi anas enpresas se definen en térmnos cuantitativos vy

cual i tativos.

Los prinmeros incluyen | os siguientes indicadores: nunmero de
enpl eados, nonto de la venta, inversidén y en al gunos casos,
val or de exportacion y |os segundos pueden referirse a la
| ocalizacion de la enpresa, situacién admnistrativa,
responsabilidad del propietario en |la produccion vy

adm ni straci 6n de | a enpresa.

B. CRITERI OGS CUANTI TATIVOS Y CUALITATIVOS DE LA MED ANA
EMPRESA PARA SU CLASI FI CACI ON.

Las nedianas enpresas se definen a partir de criterios

cuantitativos y cualitativos. A continuaci én se presenta |la

vari edad de rangos utilizados en la clasificaciéon de la

medi ana enpresa en El Salvador a partir de criterios

cualitativos y cuantitativos:

CUADRO 2
Criterios cuantitativos de | a Medi ana Enpresa.
Ti po de Pai s Enpl eados Criterios (dol ares)
Enpr esa Activos | Ventas | | nversioén
Fij os Maxi ma
Medi ana | EIl Sal vador 99 570, 000 — —

Fuente: Comi si 6n Economi ca para Anmérica Latina y El Caribe CEPAL,
El aboraci 6n propia sobre |a base de fuentes gubernanental es
y privadas.

Criterios cualitativos de | a nediana enpresa.
1. Las nedianas enpresas son de propiedad famliar vy

representan un esfuerzo de canalizacién de ahorro de



agentes econém cos hacia una inversién productiva que,

sin enbargo, se ven

limtados por falta de acceso a

recur sos externos.

2. Estas enpresas hacen uso intensivo de |a mano de obra.
3. Usan tecnol ogia | ocal.

4. Utilizan materias primas nacionales y sumnistro de

bi enes de uso esenci al .

CUADRO 3
I ndi cadores Cuantitativos:
Su uso por instituciones en El Sal vador.
I ndi cador es MEDI ANA EMPRESA
I nstituci ones N° de Acti vos Vent as anual es
Enpl eados Max. US$ US$
BM/Sist. Financiero 50 a 199 $114, 300 $685, 714. 28
a
$4,571, 428. 50
GIZ (Cooperaci 6n Técni ca
Al emana) / ANEP (Asoci aci 6n 99 $400,000 | ------
Naci onal de | a Enpresa
Privada) y EMPRENDE
Propuesta de Consultor 2099 | ------- | m-e---
Naci onal .

Fuente: Estudio realizado por GIZ en El Sal vador.
C. CRTERIO DE CLASIFICACCON DE LA MEDI ANA EMPRESA A

UTI LI ZAR EN LA | NVESTI GACI ON

De acuerdo a | a variedad de rangos expuestos de | os indicadores

cuantitativos usado por las instituciones en El Salvador

(Cuadro N° 3) para la clasificacion de |as nedi anas enpresas,

henos sel ecci onado para |a investigaci on el

i ndi cador del Banco



Mul tisectorial de Inversiones (BM)/Sistema Financiero bajo
el criterio de nunero de enpl eados entre el rango de 50 a 199
enpl eados, con el objeto de determ nar |as nedi anas enpresas

en el sector manufacturero en | a ciudad de San Sal vador.

D. ESTRUCTURA ORGANI ZATI VA DE LA MEDI ANA EMPRESA.

La organi zaci On de la nediana enpresa se puede
conceptual i zar mediante una estructura basada en procesos
de adm nistracion no formalizados que, en su mayor parte,
son asumdos por |os propietarios de las enpresas. A
continuaci 6n se presenta la estructura organizativa de |a

medi ana enpresa:

Di recci 6n

Vent as Admi ni straci 6n y Fabri caci 6n y Ingenieriay
Per sonal Conpr as Di sefio

Fuente: Arrizabalaga y otros, Comi sion Econém ca para América
Latina y el Caribe. (CEPAL)

E. | NSTI TUCI ONES DE APOYO A LA MEDI ANA EMPRESA SALVADORENA

En El Sal vador, la Comision Nacional de la Mcro y Pequefa
Enpresa (CONAMYPE), otorga un sustento oficial a |as
asoci aci ones publicas de apoyo a la Pequeiia y Mediana
Enpresa, PYME (ver anexo 1) entre las instituciones

privadas que apoyan tanbién a |la PYME destacan el sistemn



I ntegrado de Apoyo a | a pequeiia enpresa (SIAPE) y |a Asociaci 6n

de Medi anos y Pequefios Enpresari os Sal vador efios ( AMPES).

El objetivo principal de |la Com sion Nacional de la Mcro y

Pequefia Enpresa CONAMYPE es fornular la politica naciona

hacia el sector a través de dos conponentes:

a. Formul aci6n de programas y proyectos orientados al
desarroll o del sector.

b. Coordi naci ones de acciones hacia estrategias propias
especialmente en el acceso a servicios teécnicos vy
fi nanci er os.

El objetivo general del Sistema Integrado de Apoyo a la

Pequeiia Enpresa (SIAPE), es fortalecer y apoyar a la

pequefia y mediana enpresa (PYME) a través de una red de

servicios especializados de asesoria y consultoria técnica
para sol uci onar probl enas de productividad y conpetitividad

(ver anexo 2).

La Asociacion de Medi anos y Pequefios Enpr esari os
Sal vadorefios (AMPES) fue creada en 1988 con el fin de
representar los intereses de la mcro, nediana y pequefa
enpresa para pronover su desarrollo integral en una
econonia  soci al de mer cado, y para aunentar su

participaci 6n en el proceso de desarrollo del pais.

Las actividades que desarrolla |la Asociaci 6n de Medi anos y

Pequeiios enpresari os Sal vador efios ( AMPES) , i ncl uye



programas de capacitacion y de asesoria individual vy
corporativa a enpresas, progranas de asistencia legal vy
contable gratuita a enpresas afiliadas, pronoci 6n de bienes

y servicios produci dos por |os socios.

En julio de 2001 se cred0 el Fondo de Asistencia Teécnica
(FAT) para apoyar a las mcros y peguefias enpresas, para
el evar su productividad, conpetitividad y ayudarlas a
consolidar wuna oferta de servicios enpresariales de

cal i dad.

Segun la encuesta dinadmca enpresarial realizada por |a
Fundaci 6n Sal vadorefia para el Desarroll o Econdm co y Soci al
(FUSADES), en el tercer trinestre del 2001, los factores
que influyeron negativanente en | os resultados obtenidos en
el sector industrial fueron: el bajo nivel registrado por
| a actividad econd6m ca, |la fuerte conpetencia en el sector,
| os problemas de delincuencia, los terrenotos ocurridos en
el afio 2001.

Los factores que incidieron positivanente en |la actividad
del sector industrial fueron: el nercadeo y venta, Ila
calidad y el buen servicio, eficiencia y organizacion.

A nivel Centroanericano se encuentra el Centro para la
Pronoci 6n de la Mcro y Pequefia Enpresa (CENTROWPE), el

cual es un organisnb regional creado en el nmarco del



Sistena de Integracidon Centroamericana (SICA) vy del

Subsi stema de I ntegraci 6n Econdm ca cuyos objetivos son:

» Fortalecer a |as organizaci ones que apoyan a la Mcro vy
Pequefia Enpresa a través de |la especializaciéon vy

nmoder ni zaci 6n.

» Oear y fortal ecer | os organi snos regionales que faciliten

el desarrollo de |a Pequeiia y Medi ana Enpresa, (MYPE)

> Mejorar el conocimento de |a Pequefia y Medi ana Enpresa,
MYPE y contribuir al disefio de las politicas publicas
qgue fonenten el desarrollo y conpetitividad de Ila
Medi ana y Pequefia Enpresa, (MYPE)
1. ANTECEDENTES DE LA ASCCIACION SALVADORENA DE
| NDUSTRI ALES (ASI).

A.  ANTECEDENTES

La Asoci aci 6n Sal vadorefia de I ndustriales (ASlI) fue fundada
el 12 de junio de 1958, resultado de la vision futurista de
un grupo de enpresarios e industriales que consideraron |la
conveniencia y necesidad de contar con una gremal que
aglutinara a personas con un msno proposito; fomentar,

conservar y defender |a industria del pais.




Es asi conpb segun acuerdo 2448 del 6 de Novienbre del
m sno afio y publicado en el diario oficial No. 232 de fecha
11 de Dicienbre queda establ ecida | egal nente | a Asoci aci 6n

Después de estar en diferentes |ocales se conpré un predio,
con la posterior gestion para la construccion de un
edificio el cual pasaria a ser un bien propio de Ila
Asoci aci on, la finalizacion del edificio concluyé en el afio
de 1979, desde ese afio esta ubicada en la direccion Calle
Roma y Liverpool, Colonia Roma, San Sal vador.

La Asociacion Salvadorefia de Industriales (ASI) es una
instituci6on sin fines de lucro, cuyos ingresos |os obtiene
a través de las cuotas de nenbresias de sus asoci ados, por
donaciones y por |os servicios que presta |a Asociacion;
sus fines estan orientados a fonmentar y proteger la
producci 6n industrial del pais, defender los intereses de
| os asociados y procurar el nejoramento en |la calidad de
| os productos de nmanufactura nacional. Adenas de velar por
los intereses del sector industrial, |l a asociaci 6n
Sal vadoreifia de Industriales (ASI) sirve conb apoyo Yy
consulta a enti dades Gubernanental es y Pri vadas.&

ASI representa hoy en dia los intereses de mas de 500
asoci ados que se dedican a actividades industriales,
clasificada segun su actividad econd6mica uniforne en |as

si gui entes divi siones:

! Manual de Aseguramiento de la Calidad, Asociacio6n Salvadorefia de Industriales
(ASl), San Salvador, 12 Edicion, Qctubre 2000, pp. 1
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| as enpresas

Servici os Conunal es, Sociales y Per sonal eksf

El estudio se centrard en la Gan Divisién 3: Industrias
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2 Directorio Industrial,

Afio 2002, pp. 85-90
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B. ESTRUCTURA ORGANI ZATI VA DE LA ASOCI ACI ON SALVADORENA DE
| NDUSTRI ALES (ASI)

1. Organigrama de | a Asociaci 6n Sal vador efia de | ndustri al es

(ASI)

ASAMBLEA GENERAL DE SOCIOS

JUNTA DIRECTIVA
r—-— COMITES
[}
]
AUDITORIAEXTERNA [T °7° -7~ =~=~~~~~7==7=7=77"=7=7% '{
[}
b ———| ASESORES
DIRECCION GENERAL
GERENCIA GERENCIA GERENCIA GERENCIA GERENCIA GERENCIA GERENCIA
FINANCIERAY UPEDI LEGAL ECONOMICA PYMES DE CAPACITACION
ADMINISTRATIVA MFRCADFO
DEPTO. DE DEPTO. DE DE PTO. MTTO. DEPTO. DE DEPT(®. DE DEPTO. INF. Y
COBROS CONTABILIDAD Y SERVICIOS PRENSA INFORMATICA DOCUMENTOS
GENERALES ’
El aborado Por: Gerentes de ASI.
Fecha: Juni o, 2002
Aval ado por: Junta Directiva
La or gani zaci on de la  Asoci aci on Sal vador efa de

I ndustriales (ASI) establece conmb naxima autoridad a la
Junta Directiva, que esta representada por su presidente,
qui én del ega autoridad en el Director General, que a su vez
tiene conb dependencias a las GCerencias de: Mercadeo,
Capaci taci 6n, Legal, Econ6mca, Financiera y Admnistrativa,

Pequefia y Mediana Enpresa (PYMES), Unidad de Politica
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Energética y Desarrollo Industrial (UPED) y |os departanentos
de: Prensa, I nformati ca, Informaci 6n vy Docunent os,
Cont abi | i dad, Cobros, Mantenimento y Servicios Ceneral es.

Su maxino organisno es |la Asanblea GCeneral de Asociados,
quien elige a una Junta Drectiva, integrada por 14 m enbros
y es elegida en Asanblea CGeneral para el periodo de un afo,
los menbros de la Junta Directiva son enpresarios con una
trayectoria destacada en el anbito Enpresarial y con deseos

de ayudar a inpul sar el sector industrial del pais.

2. Descripci6n de funci ones por gerencias
A continuaci 6n se describen |as gerencias de mayor rel evancia

de | a Asoci aci 6n Sal vadorefia de Industriales (ASl):

a. Cerencia Financiera y Adm nistrativa

Desarrollar, controlar y coordinar |as actividades de la
Asoci aci 6n por nedi o de sus unidades y |as otras gerencias.

b. Gerencia de Unidad de Politica Energética y Desarrollo

I ndustrial (UPED).

La Unidad de Politica Energética y Desarrollo Industrial
UPEDI, es wuna unidad de apoyo dentro de l|la ASI para
i nvesti gar, asesorar, pr onover y ej ecut ar nmedi das

rel aci onadas con | a eficiencia energética.

c. Cerencia Legal.
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Proveer servicio de asesoria legal a |la ASI, sus unidades y
asoci ados por nedio del estudio técnico legal y emsiodn de

opi ni ones sobre docunmentos de interés grem al y nacional

d. Cerencia Econdni ca.

Se encarga de |a asesoria econdomca a los menbros de |a
Junta Directiva para la toma de decisiones, analiza |os
temas econom cos, se encarga tanbién del seguimento vy

coordi naci 6n de | as actividades realizadas por |a unidad.

e. Gerencia PYMES.

La gerencia de Pequefias y Medi anas Enpresas, nace a través de
ASl - COPYME (Comté de Pequefia y Medi ana Enpresa de ASI) cono
una necesidad y un conprom so de ASI ante el pais, el Sector
Industrial y las PYMES con el propésito de buscar, organizar,

pronmover y fonentarlas hacia el desarrollo industrial.

f. Gerencia de Capacitaci on.

Formar perfiles ocupaci onal es, elaborar y pronover el plan de
becas, detectar necesidades de capacitaci 6n, disefar planes,
pr ogr anas, cont eni dos par a cur sos, sem nari os y/ o

conferencias y coordi nar | os eventos de capacitaci on.

g. Gerencia de Mercadeo.
Di seflar y supervisar todas |as estrategias de comunicaci 6n

y proteccion institucional entre |a Asociacion, |os socios
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y los medios de comunicacioén a fin de pronocionar |as
activi dades de | a Asoci aci on.

Esta gerencia serda la encargada de proporcionar I|a
i nf or maci én necesaria para |levar a cabo nuestra

i nvesti gaci on.

C. MARCO LEGAL.

Las acti vi dades de | a Asoci aci on Sal vador efa de

I ndustriales cuyo nonbre en siglas es ASI, es una

i nstituci 6n aut énoma, ajena a toda actividad de prestigio o

| ucrativa, destinada a fonmentar, conservar y defender |a

i ndustria del pais. Cuyo domcilio legal es la ciudad de

San Salvador y su jurisdiccion se extiende a toda |a

Republ i ca.

» Acta de Constitucion de la Asociacion Salvadoreia de
| ndustriales (ASl).

La asociacién esta constituida por socios activos, |os

cuales son personas naturales o juridicas que previa

solicitud presentada por escrito a la Junta Directiva sean

adm ti dos cono tales.

Podra establecer sucursales o delegaciones en otras

pobl aci ones dentro y fuera del pais, y cuando el caso y |as

circunstancias asi | o requieran.

Las juntas generales seran ordinarias y extraordinarias.

Las ordinarias se efectuaréan dos veces al afio, en | os neses

de febrero y agosto, respectivanente.
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Las juntas generales extraordinarias se recurriran cuando |o
consi dere conveniente la Junta Directiva, indicando causa
gue notive |la convocatoria o cuando se haya hecho solicitud
a la Junta Directiva suscrita por diez socios por |o nenos,
gui enes deberan nani festar el objeto de |a reunién.EI
» Constitucion de |a Republica de El Sal vador.
Segun el Art.7 inciso prinmero y segundo de |la Constitucion
de |a Republica, es obligaciéon del estado garantizar a |os
habitantes de HE Sal vador el derecho de asociarse
I'i brenente.

Por otra parte, en el pais operan asociaciones sin fines de
lucro, cuyo esfuerzo y trabajo han brindado resultados
positivos en el nejoram ento de |as condiciones de vida de
muchas fam lias sal vadorefias y que ademas permte destacar
| a i nportancia social que estas personas juridicas realizan
en el desarrollo econém co y social del pais.

» Ley de Asoci aci ones y Fundaci ones sin Fines de Lucro.

La Ley de Asociaciones y Fundaciones sin Fines de Lucro en
el Capitulo | Articulo 1 tiene por objeto establecer un
réegimen juridico especial, qgue se aplicara a |las
asoci aci ones sin fines de |ucro.

En cuanto a la responsabilidad tributaria en el Capitulo |
Articulo 6 manifiesta que | a asoci aciones estaran sujetas a
| as m sma obligaciones tributarias que establecen |as |eyes

para | as personas naturales y juridicas.

3 Acta de Constituci 6n de Asoci aci 6n Sal vador efia de | ndustri al es(ASl), Dcienbre, 1958
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En cuanto no estén expresanente excl ui das por dichas |eyes.
Segun el Capitulo | Articulo 9 se entendera que una asoci aci 6n
es sin fines de lucro cuando no persigue el enriquecimento
directo de sus menbros, fundadores y adm ni stradores.

Segun el Capitulo Il Art. 11 son asociaciones todas |as
personas juridicas de derecho privado, que se constituyen
por la agrupaci 6n de personas para desarrollar de nmanera

per manent e cual qui er actividad | egal.
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En el Capitulo Il, Articulo 12 |las asoci aci ones se constituiran
por escritura publica en el cual |os menbros fundadores
establ eceran la nueva entidad, aprobaran el texto de sus
estatutos y elegiran los prinmeros adm ni stradores.

Segin el Capitulo Articulo 15 |as asoci aciones deberan |1 evar
un libro de registros de sus menbros o actividades, en el cual
se consignaran la clase o categoria de |os menbros, nonbre,
profesion u oficio, el cual sera actualizado por el registro.
> Reglanmento de |la Ley de Asociaciones y Fundaciones sin

fines de lucro.

Con el fin de nejorar l|la aplicacion de la Ley de
Asoci aci ones y Fundaci ones sin fines de lucro, se establece
el reglanmento de dicha |ey.

Segun el Capitulo I, Articulo 1 tiene por objeto
posibilitar la nejor aplicacién de |la Ley de Asoci aci ones y
Fundaciones sin fines de lucro, el cual establece el

réginen juridico especial que se aplicara a dichas entidades.

D. BENEFIA CS Y SERVI A OGS

Las actividades de | a Asociaci 6n Sal vadorefia de Industri al es,
(ASI) estan regidas por sus estatutos aprobados, por |a Junta
CGeneral de Asociados y legalizados por el Mnisterio del
Interior.

Entre |l os beneficios y servicios que ofrece |a asociacién a
sus asoci ados podenps nenci onar:

> Representatividad Enpresaria
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» Velar por los intereses de |os asociados ante autori dades
e instituciones a nivel nacional e internacional.

» Organi zar exposiciones y eventos en |os cuales puedan
presentar sus productos | os asoci ados.

» Capacitacion GCerencial, Técnica y Admnistrativa a
per sonal de nuestros asoci ados

» Proporcionar infornmaci on sobre diferentes temas, eventos
y actividades de interés industrial.

» Proporcionar |as publicaciones de |a Asociacion tales cono:
Directorios, Revistas y Boletin a todos |os asoci ados, asi
cono espaci os publicitarios para anunci os en sus publicaci ones.

» Asistencia técnica, juridica y econodm ca.

» Alquiler de salas de reuniones, equipo audiovisual
refrigerios y reproducci 6n de material para eventos.

» Adecuada i nfraestructura

» Venta de fornularios: aduaneros, certificados de origen
y visado de certificado de origen.

» E Centro de Docunentaci6n Industrial de ASI, es otro
servicio para |los asociados que requieren consultas
per manent es sobre activi dades industri al es.

[11. LI NEAM ENTGS PARA EL D SENO DE UN PLAN TACTI QO DE MERCADOTECN A

A. CGENERALI DADES.
En este apartado se exponen |os conceptos y definiciones
tedricas que constituyen el marco de referencia que servira

de base para el desarrollo de un plan de nmnercadeo,
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anal i zando y describiendo cada uno de |os elenmentos que
forman parte de dicho plan.

En el area de nercadeo, |a agresividad de |a conpetencia, |os
constantes canbios en |os gustos del consumdor, |os avances
t ecnol 6gi cos, exigen una planificaci6n efectiva que contribuya a
reducir |os riesgos generados por |os factores antes menci onados,
m ni m zando | os costos en | a obtenci én de objetivos.

La Preparaci 6n de un Plan Tactico de Mercadotecnia contiene
herram entas nuy atiles de planeaci 6n e investigaci on. Para
el aborar un plan eficaz de Mercadotecnia se requi ere de una
pl aneaci 6n di sci plinada, sin enbargo, antes de definir este
concepto se debe describir en forma individual en que
consi ste un Plan de Mercadot ecni a.

Mer cadot ecni a

Es el proceso de determnar el nercado del producto o
servicio, de detallar sus necesidades y deseos, y de
sati sfacerl os después en una forma nejor que |la conpetencia.“D

Pl an

Es una estructura organi zada para gui ar dicho procesofD

Pl aneaci 6n di sci pl i nada de nercadotecni a
Es un proceso de deci si 6n y acci on secuenci al
interrelaciona y paso por paso. El enpleo de este nétodo

di sciplinado requiere de un nodelo |d6gico que pernmita

* Hebing, Roman G Jr., y otro ¢Cormo preparar el exitoso Plan de Mercadotecnia?,

la Edicion, Editorial M. Gaw H I, Mxico, 1995, pp. 1
H ebing, Roman G Jr., y otro ¢Cono preparar el exitoso Plan de Mercadotecnia?,
la Edicion, Editorial M. Gaw H I, Mxico, 1995, pp. 1

5
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definir | os pr obl emas, cont estar correctanente | as

preguntas y adoptar deci si ones. E

B. MERCADEO ESTRATEG CO Y TACTI CO ( OPERACI ONAL) .

Exi sten dos dinmensiones del concepto de nercadeo, |as
cual es son El Mercadeo Estratégico y El Mercadeo Tacti co.O
» Mercadeo estratégico.

El primero cubre periodos de largo plazo, cuya funcidn
principal consiste en orientar la enpresa hacia |as
oportuni dades econom cas nas atractivas, adaptadas a sus
recursos, capacidades y habilidades, que le ofrecen un
pot enci al de rentabilidad. Este sigue |la evolucién del
nmercado e identifica productos, nmercados y segnentos actual es
o potenciales, sobre |a base de un analisis de |a diversidad
de necesi dades que pueden detectarse en un nonento dado.
La funci 6n del nercadeo estratégico adquiere una inportancia
creciente frente a l|os rapidos canbios tecnol 6gicos,
econém cos, conpetitivos, socioculturales y denograficos.

» Mercadeo tactico.

El nercadeo tactico cubre periodos de corto plazo (1 Afio) y
su gestion se centra en la realizacién de un objetivo de

cifra de ventas y se apoya para ello en | os nedios tacticos

6 Jr. Roman G Hebing, y otro ;Comp preparar el exitoso Plan de Mercadotecnia?,
1% Edicion, Editorial M. Gaw H Il, Mxico, 1995, pp. 1.

Franco Ronero, Ana. Diagnéstico y propuesta de un plan de nercadeo para la
pequefia enpresa industrial... Universidad de El Salvador, San Sal vador, 1991
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conbo politicas de producto, preci o, distribucidén vy
pr onoci on.

Un plan tactico, es un plan a corto plazo, donde se
describe |a situacion de nmercado actual, objetivos de |a
enpresa, |la estrategia de nercadotecnia para el afo, el
programa de acci 6n, | os presupuestos y controles.

La accion del nmer cadeo  oper aci onal es un factor
determinante del rendimento de |la enpresa, sobre todo en
| os nmercados donde | a conpetencia es nuy fuerte, por |o que
se necesita desarrollar wuna nezcla de nercadeo que
satisfaga a | os consum dores pertenecientes a |os nercados
objetivos. El disefio y fornul aci 6n de pl anes de nercadeo es
parte de |la funci 6n del nercadeo operacional. Nuestro estudio

esta basado y se desarrollara en el nercadeo tacti co.

C. PLAN DE MERCADOTECN A.

Dentro de la funcion nercadol 6gica, es de sunma inportancia
la realizacion de Planes de Mercadotecnia, |os cuales son
instrumentos nuy valiosos que ayudan a la enpresa a
pl anificar las actividades de conercializaci én, organizar y
controlar éstas, asi conb a obtener un buen rendi mento de

| as m snms.
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1. Definicion: Es un mecanisnb para integrar y coordinar
programas de nercadeo, con el fin de ejecutar una
estrategi a de mer cadeo. El

El Plan de Mercadotecnia es un prograna que contiene |os
mét odos y procedinmentos a seguir en |la conercializaci én de
| os productos de una enpresa; es decir, el desarrollo de
politicas orientadas a |a presentaci é6n del bien o servicio;
su forma, precio, punto de ubicacion en el nercado; asi
cono los canales a utilizar para trasladar el producto
hasta el consum dor fi nal

El disefio de un Plan de Mercadotecnia parte de la

realizacion de un analisis y estudio, dado que debera

describir la situacién del pasado y del presente para que
con base a ella y conb consecuencia del analisis dinamco
del nercado, deducir las oportuni dades y problems que se
le pueden presentar a la enpresa, en un nonento
determ nado. Seguidanmente se definen |los objetivos de
nmercadeo que |l a enpresa espera alcanzar en un periodo de
tienmpo. A continuacién se especifican las estrategias a
seguir, esto es |la accion o solucion que desde el punto de
vista de disposicion de recursos se juzgue razonable vy
posi bl e de aplicar para alcanzar |os objetivos de nercadeo
previanente definidos; y por ultinbo se establecen |os
sistemas de control necesario, asi conp el presupuesto que

se requiere para |l evar a cabo el plan.

8 @iltian y GCordon, Admnistraci6n de Mercadeo, 12 Edicién, Editorial M Gaw
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2. Requisitos del plan.
Para el desarrollo eficiente de un plan de nercadotecnia,

éste requiere cunplir con requisitos tales cono:

» Confidenci al

> Flexible

» Funcional y factible

» Apropiado a |l a enpresa, manteni éndose unifornme a | os
pl anes general es de |la m sna.

» Presentar por escrito y revisar periddicanente el plan

> Contener el presupuesto.

3. Formul aci 6n del plan de nercadotecnia

La fornulacion y desarrollo de un plan de nercadotecnia
anual , se realiza especificanmente para alcanzar |os
objetivos a corto plazo de la enpresa y requiere de un
consi derabl e esfuerzo por parte de |as personas encargadas
del desenpefio de | as funci ones de nercadeo, qui enes deberan
anal i zar todos aquellos el enentos que integran dicho plan,
cono son |las variables control ables que conforman | a nezcl a
de conerci alizaci on

Real i zado el analisis de los elenentos antes nenci onados,
aunado al conocimento de conp se estructura el plan de
Mercadotecnia para un producto dado y para un nmercado

obj etivo. Se conplenmentara con toda infornmaci 6n proveniente

Hll, 1984, pp. 310.
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de la investigacion de canpo y el estudio del producto en
particul ar.

Este tipo de planes se fornmula para periodos anuales, en
razon de que el anbiente de nercadeo es sunmanente dinam co
y por lo tanto se facilitan las nodificaciones que sean
necesarias debido a las fluctuaciones que se dan en el
medi o anbi ent e.

El plan anual de nercadotecnia fija pautas para eval uar el
progreso del esfuerzo total de nercadeo y para identificar
razones de cual quier fracaso que incidan en |los objetivos
gque se han sel ecci onado en el plan anual.

Fi nal mente, conviene enfatizar que el plan servira de guia
a |l os encargados de su desarrollo, sin enbargo, el éxito de
su aplicacién dependera de la eficiencia con que sea

utili zado.

D. PROCESO DE PLANEACI ON

El Plan disciplinado de Mercadotecnia esta fornmado por dos
grandes conponentes:

El prinmero contiene |la informaci 6n basica de Mercadotecni a,
que conprende el analisis del negocio, cominnente || anado
analisis situacional, y el segnmento de problemas vy
opor t uni dades.

El segundo conponente es el Plan de Mercadotecnia, el cua

se elabora con la informacion recabada y analizada
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correspondi ente a | os ant ecedent es basi cos de
Mercadotecnia, wuna definicion clara de 1os objetivos
general es y conercial es, incluyendo aqui |a eleccio6n de una
vision y nmetas organizacional es generales, alternativas,
estrategias y razones de elecciobn, una programacion de
nmedi os y de acciones que permtan alcanzar |os objetivos
trazados, un presupuesto de | as acciones, con una cuenta de
expl ot aci 6n provisional. Una vez preparado el plan se debe
ej ecutar y eval uar.

La planeacién es un proceso formal y conpb tal esta
conpuest o por etapas o actividades a través de |as cuales
| a conpafiia proyecta su situacién futura, a partir de la
presente. Al diseflar un plan tactico es inportante gque
toda organi zaci 6n sepa en que negocio se encuentra, razon

por | a cual es necesario considerar |as siguientes etapas:

1. Descripcion de la filosofia enpresari al.

a. Vision
Es el conplenento de la mnmsién en térmnos de
crecimento y desarrollo. Indica cual es la posicidn
de la enpresa en el futuro, hacia donde quiere ir,

adonde quiere |1l egar.

b. Msioébn
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La mision de wuna organizaciéon provee el contexto
dentro de cual se forrmulan |as estrategias. La m sion
expone el porque de |a existencia de |a organizacién y

gue se debe hacer

2. bjetivos y estrategi as de nercadot ecni a.

Los objetivos de Mercadotecnia: tienen un alcance nuy
reduci do se rel aci onan excl usi vanente con el conportam ento
del conprador.

Las estrategias de Mercadotecnia: son mas anplias y ofrecen
orientacion a todas las areas del plan de Mercadotecnia.
Son una especi e de guia sobre conp posesionar el producto.
Una estrategia de Mercadotecnia es un enunci ado que descri be
de nodo detallado conp se lograra un objetivo individual de
Mer cadot ecnia. Describe asi msnmo el nétodo para al canzarl o.
A diferencia de |os objetivos de Mercadotecnia que son
especificos cuantificables y nmesurables, |as estrategias de
Mer cadot ecni a son descriptivas.E:I

La aplicacién practica o desarrollo de procedi m entos que
conduzcan a conseguir |os objetivos de marketing fijados por
| a enpresa, se suele realizar a corto y a mnediano plazo,
aunque exi sten estrategi as de nercadotecnia a |largo plazo.
Es un procedimento racional y de reflexién que, no suele

estar formalizado nediante unos docunmentos especifico o

® Jr. Roman G Hebing, y otro ;Comp preparar el exitoso Plan de Mercadotecnia?,
1% Edicion, Editorial M. Gaw H ||, Mxico, 1995, pp. 89.

0 Jr. Roman G Hebing, y otro ¢Como preparar el exitoso Plan de Mercadotecnia?,
1% Edicion, Editorial M. Gaw H ||, Mxico, 1995, pp. 94.
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simlar en la nmayoria de l|las enpresas, si bien en todas

el las existe algun tipo de estrategi a de nercadot ecni a.

3. Metodologia para la fijacion de estrategias de
mer cadot ecni a.

La fornulaci 6n de estrategias de mercadotecnia se pueden

Il evar a cabo para un producto o una narca, dependi endo de

| as necesi dades y netas de | a enpresa.

A continuaci 6n se presentan |os pasos a seguir para la

el aboraci 6n de una estrategia de nercadeo.

» Definicion del nmercado al que pertenece |la enpresa. En
donde es preciso aclarar el nercado que se cubre,

actual nente, y a que otros nercados se desea penetrar.

» Andlisis de situaci 6n: determ nar cual es |la situaci6n

actual de la enpresa y cual es su tendenci a.

» Fijacion de objetivos: que posicion desea obtener |a
enpresa en | os nmer cados sel ecci onados y que
crecimento espera alcanzar <con relacion a la

situaci 6n actual o presente.

» Seleccion de la nezcla de productos: sera |a nezcla de
productos de la enpresa para entrar a |los distintos
nmercados o0 segnentos de nercado, con la finalidad de
al canzar | as posiciones previstas y cunplir con |os

obj etivos de crecimento.



27

Exi sten cinco conceptos de estrategias que forman |a base
para |la formulacién de una estrategia de Mercadotecnia:
Segnent aci 6n de nercado, posicionamento en el nercado,
penetraci 6n en el nercado, nezcla de Mercadotecnia vy
. : (P

estrategi a de oportuni dad.
A continuaci 6n se exponen al gunas general i dades de cada uno

de | os concept os nenci onados.

« La segnentaci 6n del nercado

La necesidad de segnentar el nercado en | as enpresas, surge
a raiz de las diferencias que existen en el ser humano, ya
gue diferentes grupos responden de distinta nmanera a |o0s
precios, a las caracteristicas de |los productos y a |as
activi dades pronoci onal es y distribuci 6n.

La segnmentaci 6n de nercado es el proceso de clasificar a
los consumdores en grupos que presentan diferentes
necesi dades, caracteristicas y conportam'entos.EI

La segnmentaci 6n se |Ileva a cabo enpleando criterios, tales
cono: ingresos, sexo, educacion, clases sociales, estilos
de vida, localizacion geografica, etc.

Actual nente | as enpresas pueden segnmentar sus nercados de
la forma que le resulta mas efectiva para | a realizaci 6n de

sus objetivos. Esto permitira aprovechar al maxino |o0s

1 Franco Ronero, Ana. Diagnéstico y propuesta de un plan de mercadeo para |a

pequefia enpresa industrial... Universidad de E Salvador, San Sal vador, 1994.
pp. 109.

12 Franco Romero, Ana. Diagnéstico y propuesta de un plan de nercadeo para la
pequefia enpresa industrial... Universidad de E Salvador, San Sal vador, 1994.

pp. 110.
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recur sos, asi cono satisfacer | as  necesi dades del
consum dor final en forma integral

Basi canente esto resulta ventajoso para |as enpresas
pequefias, ya que permte dedicar Sus escasoS recursos en
| ograr una buena posicion de sus productos en uno o dos

segnment os de nercado.

« La posicion en el nercado.

Es organizar un producto para que ocupe un lugar claro,
bien definido y conveniente en el nercado y en la nente de
| os consum dores meta.E:I
Toda enpresa debe definir cual sera su posicion dentro del
mercado neta, |la cual puede ser de |iderazgo o sinplenente
de alineamento hacia otra enpresa lider. Definir Ia
posicion a ocupar en el nercado, permte a la enpresa
di sefiar sus diferentes planes de acci 6n hacia ese objetivo,
asi conop presupuestar sus recursos en tal sentido.

El posicionam ento de un producto en el nercado depende de
|l a percepcidon que tengan |os consunmdores en |o que
respecta a las caracteristicas que posee. Una forma de
conocer por que los consum dores prefieren un producto a
otro, consiste en conpararlos para saber cuales son |as

cual i dades mas inportantes que busca el consum dor al hacer

13 Franco Romero, Ana. Diagnéstico y propuesta de un plan de nercadeo para la
pequefia enpresa industrial... Universidad de E Salvador, San Sal vador, 1994.
pp. 111.
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su eleccidon, o que sirve de paranetro a |la enpresa para

buscar una buena posici6n en el nmercado objetivo.

* La penetraci 6n en el nercado.

Consiste en determnar la forma de penetrar al segnento de
nmer cado sel eccionado. Existen tres formas principales de
penetrar al nercado objetivo: adquiriendo el producto,
produci éndolo en |a enpresa y el aborandol o en col aboraci 6n
con otras enpresas.

Al penetrar en el nercado nediante |a adquisicion del
producto o sea cono distribuidor, |a enpresa busca acel erar el
proceso, ya que corresponde a otros cubrir |los requisitos
| egal es, técnicos y financieros para su el aboraci 6n.

O ras enpresas optan por producir y distribuir, ya que ello
|l es permite ejercer un mayor control sobre el producto.

La alternativa de penetrar un nercado, en cooperaci 6n con

otra enpresa, permte conmpartir riesgos.

* La mezcla de nercadot ecni a.

Se refiere a la conbinacién de |las variables control abl es
gue se enplearan para la penetracidon en el nmercado, sin
perder de vista |los factores externos que afectan |as

deci siones de | a enpresa.

Son diversas |as conbinaciones que se pueden adoptar de

di chas vari abl es, |as cual es deben sel ecci onarse en funci 6n
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de | as necesidades y preferencias del nercado objetivo. De

forma tal que aseguren el al cance de | as netas propuestas.

Las variables a conbinar son: El Producto, Precio, Plaza y
Promocién (4 P), y cada enpresa debera hacerla teniendo
presente | as necesi dades del consum dor final, |os recursos

de que dispone y el conportam ento de |a conpetencia.

» La estrategia de oportuni dad
Consiste en detectar el nomento clave de entrar en accion
i npl ementando |l a estrategia de nercadotecnia sel eccionada
para al canzar | os objetivos previstos, ya que de hacer |o
muy tenprano o nuy tarde, se corre el riesgo de fracasar.
Por tanto la determ naci én de dicho nonento, evita a la
enpresa sufrir pérdidas de | os recursos invertidos.
4. (eneraci O0n de estrategi as genéricas para el posici onam ento.
Las estrategias son las principales guias de accién que
ti ene una organi zaci 6n para cunplir con sus netas.
En este sentido dependi endo cual sea el objetivo de |a enpresa,
asi sera tanbién la estrategia a utilizar; para esto se han
est abl eci do nodel os de estrategias |as cual es son:
a. Estrategias de diferenciacion.
Se adopta este tipo de estrategia, cundo el producto o
servicio a ofrecer por la conpafiia sera percibido por

los clientes conb excepcional; ya sea por |os
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beneficios que ofrece, por la alta calidad o por que
posee una anplia red de distribuidores.

b. Estrategia de |liderazgo total en costo.
Se utiliza cuando la conpaiia puede aprovechar |as
econonias de escala y lograr colocar el bien o servicio
en el nercado aun precio tan bajo conb el de la
conpet enci a.

c. Estrategia de enfoque o alta segmentaci 6n.
En este nodelo de estrategia, se busca enfatizar la
conpetencia en un nicho de nercado especifico, nediante
la orientacion de Ilos esfuerzos a |as necesidades
particulares de ciertos <clientes o0 aun nercado

estrechanent e defi ni do.

5. Analisis de nercado.

Constituye la base para la fornulacion de un plan de
mer cadot ecni a, puesto que antes de |levar a cabo cual quier
plan, el responsable de su elaboraci én necesita realizar
| os siguientes analisis:

» Analisis historico

En donde se establezcan proyecciones de |os aspectos nas
i nportantes al exam nar |as situaci ones pasadas, actuales y

futuras, de éste nbdo se podra extraer estinaciones sobre
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tasas de crecimento del nercado y |la participaci 6n de una
enpresa en éste.
» Anélisis causa
Que permita encontrar |as razones del porque, |a enpresa
enfrenta situaci ones positivas y negativas en |os aspectos
ya menci onados.
» Anélisis del mercado
Este analisis es de suma inportancia, puesto que permte
conocer la estructura de |a industria, marcas Yy
partici paci 6n en el nercado, naturaleza de |a denanda de
producto objeto de estudio, etc. Dicho analisis se
conpl ementa con |a realizaci 6n de un examen m nuci 0so sobre
aspect os cono:
a. Macroanbi ente.
Al hacer el diagnéstico del nmacro anbiente, se tonan
en cuent a factores politicos, econoni cos,
socioculturales y tecnol 6gicos, con el objetivo de
determinar el grado de sensibilidad que posee Ila
or gani zaci 6n ante cual quier canbio que opera en |os

f act ores nenci onados.

b. Ambi ent e externo.
Se estudia el entorno en el cual opera |a enpresa, se
detectan los factores que afectan directa e
i ndirectanente su funcionamento; o0 sea se descubren

| as oportuni dades que el entorno ofrece, asi cono |as
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anenazas a |as que debe hacerse frente nediante el

desarroll o de estrategi as adecuadas.

c. Anbiente interno.
Es un estudio dentro de la enpresa con el fin de
eval uar | os recursos humanos, materiales, financieros
y técnico-admnistrativos con |os que cuenta, para
determinar las fortalezas y l|las debilidades con |as
cual es operan las enpresas, |0 que proporciona |as

bases para el desarrollo del plan de nercadotecni a.

En todo plan tactico de nercadotecnia es necesari o efectuar
una revision o diagnostico de la situacién de |a enpresa
tanto a nivel interno conb externo, ya que ello permte el
establecimento de la situacion actual del negocio en el
nmer cado, asi m sno conocer cual es |la posicion que tiene |la

conpet enci a.

6. Andlisis FODA

Al efectuar el analisis FODA o SWOI por sus siglas en
i ngl és, deben de tomarse en cuenta |la identificacio6n de |os
puntos fuertes y débiles que |a enpresa posee (anbiente
interno), asi conp |as oportuni dades de negoci os externos
y anenazas externas (anmbiente externo de la conpafiia). E

resultado de este andlisis permtird a la organizacion
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pl antear sus estrategias de acci on sobre |l a base de |o que
la conpafiia sabe hacer nejor y posee una ventaja

conpetitiva en el nercado respecto a | os conpeti dores.

7. Presupuesto y cal endario del Plan de Mercadotecnia

a. Presupuesto
El Presupuesto es el nedio de planear y controlar |as
activi dades en todos |los niveles de |a enpresa; indican |os

gastos, ingreso o utilidades proyectadas; estas cifras se

L]

convierten en el criterio para nedir el desenpefio futuro.

El presupuesto es una de las herram entas ms necesari as,
para controlar |la funci é6n de mercadeo.

La i nmportancia de esta herram enta radica en que constituye
un plan expresado en térmnos cuantitativos, lo cual facilita la
conprobaci 6n de lo realizado con lo planificado, contribuyendo
a tomar |as nedidas correctivas en el nonento oportuno.

La el aboraci 6n del presupuesto forma parte de la fase de
pl aneaci 6n, por |lo tanto constituye un plan en donde |o0s
programas, objetivos y metas, son expresados en teérm nos
cuantitativos.

El presupuesto es wuna de las nornmas béasicas para el
control, ya que permite la conparaci6n de |os resultados

reales con |o planeado, obteni éndose asi informacién para

4 Canpos Benitez, Evelyn y otros, Plan de Conercializacién aplicable a la

m croenpresa productora de rmuebles... Universidad de H Salvador, San Sal vador,
1994, pp. 52.

Franco Ronero, Ana. D agnoéstico y propuesta de un plan de nercadeo para la
pequefia enpresa industrial... Universidad de E Salvador, San Sal vador, 1991.
pp. 135.

15
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anal i zar si se estan alcanzando | os objetivos previanente
establ ecidos, a fin de tomar nedidas correctivas necesari as
para | ograr que |os resultados se ajusten a | os pl anes.

Det erm nadas todas | as activi dades necesarias para |Ilevar a
cabo el plan de nmercadeo, se procede a |a asignaci 6n de |os
recursos que requiere cada una de ellas, tomando cono base
|l os ingresos por venta, previstos de antenmano, para un
periodo especifico, lo cual conforma el presupuesto, |a
carencia de |los recursos necesarios, inpide inplenentar
di cho pl an.

Los presupuestos basicos para |levar a cabo un plan de
nmer cadot ecnia, son | os de ingresos por ventas proyectadas,
con la aplicacion de dicho plan, y |os gastos estinmdos
para su desarrol | 0. &1

Los presupuestos de ingresos se basan en | os pronésticos de
ventas; ayudan a determnar los limtes méaxinos de costos
gque pueden realizarse y proveer un nivel de utilidad por
al canzar.

El desarrollo de |os presupuestos que incluye todo plan de
nmer cadeo, se puede organizar de acuerdo a las areas
principales de las funciones de nercadeo: pronocion de
ventas, publicidad, venta personal, relaciones publicas.
Ademas estos deben cefiirse a las nornmas de contabilidad
est abl eci das en | a enpresa.

Esta subdivision en |a elaboracion de |os presupuestos se

hace con la finalidad de identificar a cada una de |as

18 Franco Romero, Ana. Diagnéstico y propuesta de un plan de nercadeo para la
pequefia enpresa industrial... Universidad de E Salvador, San Sal vador, 1991.
pp. 135.
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personas responsables en la ejecucion de las partes del
presupuesto, lo cual facilitara el control en relacid6n a la
determinacion de las responsabilidades finales de |os
gastos real i zados.

Es i nportante sefial ar que | os presupuestos deben poseer al gun
grado de flexibilidad, ya que en un nonento dado pueden surgir
variaciones en |os ingresos conb en |os gastos, debido a

| os constantes canbi os que se suceden en el nercado.

b. Cal endario del Plan de Mercadotecni a.

Servira de sintesis visual del plan para determ nado
periodo, o nmas probabl enente, para el afio entrante.

Un cal endari o de nercadotecni a debe contener |o0s siguientes

el enent os:

* Los encabezados que incluyen producto/serviciol/ nonbre de
la tienda, periodo, fecha preparada, una referencia
geografica (nacional, regional, grupo de nercados o
nivel) y el nonbre de cada nercado.

* Un resunen visual de prograna de nercadotecnia nmes por
nmes, en el cual se describen todas |as ejecuciones de
las herramientas de nercadotecnia y todas |as denas

activi dades conexas; por ejenplo, |la investigacion

e Un resunen visual de | os niveles del peso de nedi os de nes.
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e Preparar un calendario individual de nmnercadotecnia si
hay notables diferencias geogréaficas y tanbién para |os
nmer cados de pr ueba. T

8. Control y Eval uaci on.

Para el desarrollo de un plan de nercadotecnia, se realiza

toda una serie de actividades, a fin de obtener resultados

precisos de acuerdo a |lo planificado. Es de sum

i nportancia controlar dichas actividades para verificar si

el plan esta funci onando.

a. Control del Plan de Mercadotecni a.

El control constituye una base fundanmental para realizar el

seguimento correcto de |las actividades u operaciones de |la

nmer cadotecnia y lograr el éxi t 0.2

El control del plan es de suma inportancia, ya que éste no

sienpre se desarrolla de la forma prevista, debido a que

pueden surgir variaciones, conp: canbio en |os gustos,
preferencias y poder de adquisicion en |os consum dores,
acciones de |os conpetidores o en otros factores del nedio

anbi ent e.

Este tipo de control es inportante porque permte descubrir

a tienpo todas las diferencias entre el desenpefio real y el

desenpeiio proyectado. Si el encargado de nercadeo desea

contar con el suficiente tienpo para revisar el plan de

7 Jr. Roman G Hebing, y otro ¢Cono preparar el exitoso Plan de Mercadotecnia?,
1'% Edicion, Editorial M. Gaw HII, Mxico, 1995, pp. 216.
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nodo que se puedan al canzar |os objetivos previstos o de
ser necesario fijar objetivos mas real es.

El proceso de control inplica que |a gerencia de nercadeo
debe definir en prinmer lugar, |las netas ya sean nensual es o
trimestrales en el respectivo plan; en segundo |ugar debe
nmedir el rendimento en el nercado, tercero investigar |as
causas de |as desviaciones nas relevantes respecto de |os
objetivos; y cuarto aplicar las nedidas correctivas para
evitarl os.

En el desarrollo eficiente del plan de nercadotecnia es
necesari o ejercer un control adecuado sobre el msno, en
razén de que éste, permte a la enpresa conocer |o que
real mente se ha hecho, o cual da |as bases para corregir
| as desvi aci ones o el aborar nuevos pl anes.

Al poner en marcha el plan, es necesario verificar
constantenente su desarrollo, identificar cada una de |as
desvi aci ones en relaci on con el plan original, para | uego
tomar acci ones de correcci 6n, ya que |la esencia del control
es el ajuste a |las desviaci ones ocurridas.

Se puede decir que el control es el proceso por nedio de

cual se mden los resultados de un plan, que confrontados
con |o esperado, permte conocer y analizar | as
desvi aciones o diferencias, con el objeto de informar de

ello a la direccion de nanera oportuna y precisa, para que

18 Canpos Benitez, Evelyn y otros, Plan de Conercializacién aplicable a la
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tome las nedidas correctivas conducentes a garantizar la

real i zaci 6n de | os objetivos previstos.

b. Eval uaci 6n del Plan de Mercadotecnia

En cuanto una enpresa pone en narcha sus planes, se inicia
el proceso de eval uaci 6n, pues este pernmitira saber en qué
medida el plan estéa funcionando bien, qué esta influyendo
en beneficio o en contra de |os planes; es decir, las
causas de éxito o fracaso de | os m snos.

El departanmento de mer cadeo, puede utilizar tres
i nstrument os para eval uar el desarrollo del plan.

» Anélisis de las Ventas

Este instrunento se enplea para nedir y evaluar |as ventas
reales, en relacion con las netas fijadas. Teniendo |a
informaci 6n, la enpresa procede a realizar un analisis,
tanto de |las ventas reales conb de |as proyectadas con el
fin de identificar |as causas que inpidieron alcanzar |as
cant i dades proyect adas.

» Analisis de |la participaci én en el nercado

Este instrunento se wutiliza para investigar todo 1o
rel aci onado con l|la participacion de |os productores en el
nmer cado, ya que éste considera que si una enpresa aunentado

su participaci6on en el nercado, tendra una ventaja sobre

m croenpresa productora de nuebles... Universidad de E Salvador, San Sal vador,
1994, pp. 52, 53.
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sus conpetidores, en caso contrario, estara dism nuyendo
nmercado frente a ell os.
» Analisis de | os gastos de nercadotecnia y ventas

El control del plan anual, resulta beneficioso a |a enpresa
ya que éste permte canalizar cantidades razonables de
dinero para lograr sus netas de ventas. Este instrunento

busca el equilibrio entre | os gastos de nercadeo y |os

do]

ni vel es de vent as.

E. ASPECTOS BASI COS DE MERCADOTECNI A,

1. Definicidén de Mercadotecni a.

Es un sistenma total de actividades conerciales cuya
finalidad es planear, fijar el preci o, promover vy
distribuir los productos satisfactores de necesidades
entre | os nercados neta, para alcanzar |os objetivos
or gani zaci onal es.™]

Esta definicion denota la inportancia de satisfacer al
cliente, pero tanbi én que deben al canzarse |os objetivos
de | a organi zaci on. Sin enbargo, ni nguna incluye a |os
servicios conp parte del sistema de actividades en forma

explicita.

19 Franco Romero, Ana. Diagnéstico y propuesta de un plan de nercadeo para la
pequefia enpresa industrial... Universidad de E Salvador, San Sal vador, 1991.
pp. 138- 139.

20 gtanton, WIlliam y otro, Fundanentos de Markenting, 11 Edicién, Editorial M
Gaw H I, Mxico, 1997, pp G 13.
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Debido a que en este estudio, se analizan servicios, la
definici 6n de Mercadotecnia es asi:

Es un sistema que conprende actividades tales cono:
concepci 6n de idea, produccion y distribucién, encan nadas
a satisfacer las necesidades y expectativas de |os
clientes, al consumr servicios a un precio razonable,
tratando de maximzar las utilidades de la enpresa sin

danar al nedi o anbi ente.

2. Inportancia de | a Mercadot ecni a.

Las actividades que inplica |la nercadotecnia, contribuyen
en forma directa e indirecta a la venta de |os productos o
servicios de una enpresa. Con esto, no solo ayudan a la
m sma a vender sus productos o servicios ya conocidos, sino
tanbi én crean oportuni dades para realizar innovaciones en
ellos. Esto permte satisfacer en forma nas conpleta |as
canbi antes necesidades de |los consumidores y a la vez
proporci ona nayores utilidades a |la enpresa. Estas ayudan a
| a supervivencia y bienestar de |os negocios asi cono
tanmbi én de toda | a econoni a.

3. Variables de | a Mercadot ecni a.

La nercadotecnia se conpone por |as variables control abl es
tacticas (nmezcl a de nmer cadot ecni a) , | as vari abl es
control abl es estratégicas y |las variables incontrol abl es.
Las vari abl es control abl es tacti cas o] mezcl a de

nmer cadot ecni a puede catal ogarse bajo cuatro subtitul os: el
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producto y sus posibilidades de conercializarlo, el precio
sobre el valor del conprador, la pronocidn y el programa de

ventas y publicidad de |la conpafiia y |os canales o salidas

k1

mer cadot écni cas para | a distribuci 6n del producto.

F. SI STEMAS DE | NFORMACI ON DE MERCADOTECNI A

1. Definicion.

Es un conplejo estructurado e interactivo de personas,
maquinas y procedimentos, destinados a generar una
circul aci 6n ordenada de infornmaci 6n pertinente, tonada de
fuentes internas y externas a la firma, para servir de base a
la toma de decisiones correspondientes a areas especificas

de responsabilidad de | a direcci6n de nercadotecnia.EZI

2. El enentos.

El sistema de infornmaci én de nercadotecnia consta de cuatro

subsi stemas (Ver Anexo 3) para recoger, procesar y utilizar

dat os sobre el nedi o anbi ente:

« Sistema de Comunicacién |Interna: cuya nmisién es
proporcionar a |los ejecutivos nedidas de |la actividad y
rendimento presente: vent as, cost os, i nventari os,

nmovi mento de fondos, cuentas por cobrar y por pagar,

2! Taylor y Shaw, Mercadotecnia. Un enfoque integrador, Trillas, 7ma reinpresién,
Méxi co, 1990.
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etc. Los ejecutivos de nercadotecnia necesitan de manera
particular informacion al dia sobre las ventas y sus
costos, por productos, regiones y agentes de ventas, Yy
lo msno cabe decir de las ventas anteriores. La mayor
parte de |los sistemas de conunicacion interna tenian
antes por objeto cubrir |as necesidades de informacidn
de los enpleados financieros. S6lo en los dltinos
ti enpos se han conenzado a proporcionar datos de interés

particul ar para | os ejecutivos de nercadot ecni a.

Sistena de Inteligencia: conprende 1o0s procedi mentos
enpl eados por la conpafiia para informarse de |o que
ocurre en el medio anbiente y pasar la informacion a | os
ej ecutivos adecuados. Por |o general, |as conpafiias se
concentran en unas cuantas fuentes informativas cono el
censo, las estadisticas de |as asociaciones nercantiles
y los estudios sobré el nercado. Dan por supuesto que
sus ej ecutivos pueden obtener mas informaci 6n por cuenta
propia. Sin enbargo, hay notivos fundados para creer que
| os servicios centralizados de inteligencia tienen nucho
gue ofrecer a los ejecutivos, ademdas dé |o que éstos

puedan averiguar por su cuenta.

Sistema de Investigaciéon de Mercados: cuya tarea

22 Kotler, Phili p, Direccio6on de Mercadotecnia, Analisis, planeacién y control. 22

Edicion, Editorial Prentice Hall, Mxico, 1974, pp. 375.
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consiste en recoger, valorar y comunicar infornmacion
concreta a |los ejecutivos que deben tomar decisiones y
resol ver  probl enas. Los ejecutivos acuden a este
departamento para organi zar encuestas sobre el nercado,
pruebas sobre preferencias de consuno, estudio de | a
fuerza de ventas, evol uciones de |a publicidad,
etcétera. Gan parte del trabajo realizado por este
departanmento esta orientado hacia proyectos es decir,
gira en torno a un problema que requiere |a obtenciodn y
analisis fornal de dat os, para elevarlos a la
consi deraci on de la direccion en fornma de infornes.

e Sistema Centifico de Adm nistracion de Mercadotecnia:
tiene por m si on ayudar a | os ej ecutivos de
nmer cadot ecni a analizar problemas conplicados con objeto
de Ilegar a su nejor soluciodn, general mente por nedio de

nodel os anal iti cos.

G MEZCLA DE MERCADOTECN A.

La nmezcla de nercado | a forman uni dades que son el enental es
en las politicas de conercializacién, constituyendo |as
vari abl es control abl es, por cuanto se refiere a activi dades
gue el departanento de nercadeo puede planear, organizar

ej ecutar y control ar.

2 Kotler, Philip, Direcci6n de Mercadotecnia, Analisis, planeacién y control. 22
Edicion, Editorial Prentice Hall, Mxico, 1974, pp. 377-378.
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Para operar dichas variables debe tenerse presentes |os
canbi os del anbiente externo por el hecho de que |as
fuerzas externas inciden en |as m snas.

La nezcla de nercadeo es una conbinacion de los cuatro
el enentos: productos, estructura de precios, sistena de
di stribuci 6n y activi dades pronoci onal es que constituyen e

centro de un sistenma de mercadotecnia". B

1. Producto o servicio.

Servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte
puede ofrecer a otra, que es esencialnmente intangible y no
da conp resultado | a propiedad de nada. &1

Los servicios son actividades identificables e intangibles
que constituyen el objeto principal de una transacci 6on, cuyo
fin es satisfacer |as necesi dades o deseo del cliente.ﬁj
a. Caracteristicas diferenciado del Servicio.

Los servicios se diferencian de | os productos porque tienen

| as siguientes caracteristicas:

» I ntangi bilidad.

Consiste en la inposibilidad de cerciorarse de |la calidad
de un servicio antes de consumrlo; en canbio se conpran
experiencias, procesos, tienpo y otras cosas que no se

pueden tocar, oler y percibir.

24 Calderén Luna, Diagnéstico de la Mezcla de nercadeo utilizada por |os
di stribuidores...Universidad de El Sal vador, San Sal vador, 1992, pp. 290.

% Kotler, Philip, y otro, Mercadotecnia, 6ta. Edici6n, Editorial Prentice Hall,
H spanoangérica, Mxico, 1996, pp. 265.

%6 gtanton, Wlliamy otro, Fundamentos de Markenting, 11 Edicioén, Editorial M
Gaw H I, Mxico, 1997, pp. 567.
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» Tenporal i dad.
Los servicios tienen caracter perecedero, no pueden
ahorrarse ni inventariarse, y |la oportunidad de vender o

conprar servicios rapi danmente se pierde.

» Producci 6n y consuno si mul t aneo.
El conprador y el vendedor deben estar presentes para que
ocurra el intercanbio, el producto de servicios es tanbién

el vendedor.

» Het er ogenei dad.

En los servicios es dificil lograr |a calidad consistente.
Cono resultado de la falta de regulacion, es dificil asegurar
al cliente, que se le dara lo que quiere y el costo de prestar
un servicio puede variar entre un cliente y otros, debido a
di ferencias que no se pueden identificar antes del hecho.
Las estrategias referentes al servicio inplican que hay
ciertas caracteristicas que deben sobresalir en ellos:
eficacia, funcionalidad, rapidez, oportunidad, atencio6n al
usuari o, honradez y confiabili dad.

Con base a estas caracteristicas, el servicio debe
sum nistrar la satisfaccion al cliente y a |la vez procurar
que el servicio sea nejor que el de la conpetencia para
obt ener nejores utilidades.

Al gunas estrategias de marketing de |os servicios son:

identificar el servicio, realizar venta cruzada, utilizar

27 Oris6stonp Carranza, Edgar Antonio y Oros. Disefio de un Plan de Mercadeo
Estratégico aplicable a las «clinicas... Universidad de HE Salvador, San
Sal vador, 2000. pp. 50.
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medi os de formaci 6n personal y diferenciar por calidad el

servi ci o.

b. Estrategias de nercadotecnia de | os servicios.

» ldentificar el servicio

Esta estrategia esta orientada al reconocimento en form
clara y precisa de la clase de servicio por el segnento de
nmer cado hacia el cual esta orientado. En la cual |a enpresa
esta orienta a atender |as necesidades de los clientes
haci endo que estos identifiquen el servicio perfectanmente
con una serie de servicios y necesidades en una escala de
val ores, haciendo que el grado de lealtad sea mayor
respecto al ofrecido por |os conpradores.

» Venta cruzada.

Esta consiste en desarrollar programas de lealtad a un
segnmento de nercado determ nado que posee un producto o
servicio de la conpafiia, y que por sus caracteristicas son
acreedores de otros servicios que |la conpafia ofrece, razdn
por la cual el cliente |Ilega a tener desde un producto o
servicio o mas con la msnma enpresa. Esta persigue |a busqueda
de una relaci6n a largo plazo y no un evento ai sl ado.

» Utilizar nedi os de pronoci 6n de vent as.

Esta estrategia se encuentra relacionada con |a publicidad,
la venta personal, las relaciones publicas y la pronocioén
de vent a.

Dependi endo |la forma en que se utilicen garantizar el éxito

o fracaso de |l a estrategia, ya que estos tipos de pronocidn
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pueden constituir una de las herram entas nas efectivas de
i nfluencia y comuni caci én con |los clientes.

» Diferenciar por calidad del servicio.

La calidad en el servicio es considerada una verdadera
ventaja conpetitiva donde nuchos ofrecen o msno y donde
el tipo de servicio y calidad es el reflejo del conprom so
de quienes integran wuna enpresa orientada al cliente,
notivo por el cual todas |las actividades que se realicen y
| as acciones que se tonmen haran sentir a los clientes que
se esta trabajando por ellos e interesado en ellos. Lo cual
establecera la diferencia ante |la conpetencia haciendo el
producto o servicio nmas deseable, conpatible, aceptable y

rel evante para el cliente.

2. PRECI O

a. Definicion

El precio es uno de los factores de |a demanda de un
producto en el nercado, afecta la participacion de una
enpresa en su nercado y ademas | a capaci dad conpetitiva con
que cuent a.

El precio es la cantidad de dinero y/o otros articulos con
la utilidad necesaria para satisfacer una necesidad que se

requi ere para adquirir un producto.!.

28 gtanton, WIlliam y otro, Fundanentos de Markenting, 11 Edicién, Editorial M
Gaw H I, Mxico, 1997, pp. 300.
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b. Objetivos de la fijacion de precios
Una vez seleccionado el nmercado neta, asi conmo el
posi ci onanmi ent o que se desea para el producto, toda enpresa
tiene que decidir sobre |los objetivos que persigue con la
fijaci 6n de un determ nado preci o antes de establ ecerl o, pues
su fijacioén influye en forma significativa en |os objetivos
de la enpresa, entre |los objetivos que pueden fijarse una
enpresa con | a determ naci 6n de precios se tiene:

» Maxi m zaci 6n de utilidades
Las enpresas que persiguen este objetivo, estinman
distintos niveles en |la denmanda, costo y precios. Luego
proceden a seleccionar el que les proporcione |as
mayores utilidades o rendimentos sobre la inversion.
Este objetivo es buscado por el mayor nunero de enpresas.

» Liderazgo en |l a participaci 6n en el nercado
Este objetivo es perseguido por |as enpresas que quieren
ser lideres en el nercado, fijan precios |o nmas bajo
posi bl e, con el propésito de al canzar dicho |iderazgo.

» Captaci 6n de nuevos clientes interesados en |a calidad
Las enpresas que se fijan este objetivo, se basan en que
al gunos consum dores estiman el precio cono indicador de
calidad, sin enbargo, no sienpre es representativo de
este atri buto.

» Enfrentar o evitar |la conpetencia
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Cuando | os productos son bastantes simlares entre |as
enpresas existe un |ider de precios, nuchos fijan
preci os razonables a sus productos para enfrentar o
evitar |a conpetencia.

> Retener a los clientes rentabl es
El objetivo de la enpresa, es la rentabilidad, déndole
mayor inportancia que al volunen de ventas y a la

partici paci 6n en el mercado.

3. COMERCI ALI ZACI ON

a. Canal es de Distribucion

La producci 6n nmasiva de articul os, asi cono |a mayor diversidad
de estos dio origen a |la necesidad de crear sistemas que
permtiesen una facil distribucion de | os m snos.

Es un conjunto de unidades organizacionales (tales cono
fabricantes, mayoristas y mnoristas) que desenpeian | as
funci ones necesarias para |levar un producto desde un
vendedor hasta un conprador final.zE:I
Conmo puede verse en la definicidn anterior todos |os bienes
atraviesan una trayectoria antes de |legar a nmanos de |os
consunmidores, por |lo tanto la manera en que I|legan a un
nmer cado es de suma  inportancia para  proporcionar
satisfaccién a los clientes; por esto |la nercadotecnia le
da gran inportancia a las actividades de distribucidn,

siendo preocupacién de las msna, desarrollar diferentes

2 gtanton, WIlliam y otro, Fundanentos de Markenting, 11 Edicién, Editorial M
Gaw H I, Mxico, 1997, pp. 378.



51

canales de distribucion que faciliten el acercam ento de
| os productos al consum dor final, a un precio razonable.

b. Sel ecci 6n de | os canal es de distri bucion.

Estos son muy sinples en el Marketing de Servicios, rara
vez se recurre a internediarios.

Las decisiones sobre la plaza se toman pensando en donde,
cuando y por qui én | a mercadotecnia es ofrecida.

La plaza incluye estrategias para adm nistraci 6n del canal
que | a enpresa a el egido cono el adecuado para hacer |1 egar
el servicio al consum dor

Exi sten sol o dos canal es de distribucion para |os servicios:

bl

Product o — Consum dor y Producto — Agente - Consum dor.

c. Servicios de Pre-venta y Servicios Post-venta.

Servicio pre-venta

Es un servicio que se brinda a los clientes antes de un
conprom so de conprar, con el objeto de dar a conocer el
producto o el servicio y los beneficios que este ofrece, con
el propdsito de generar |a necesidad y el deseo de conprar

Este nuestra una descripcion y valoraci on de |os distintas
secciones que conmponen el servicio, a ello puede ser
adj untado planes, analisis y caracteristicas del servicio,

finalizando con | as concl usi ones t écni cas del m snp.

30 stanton, WIlliam y otro, Fundanentos de Markenting, 11 Edicién, Editorial M
Gaw H I, Mxico, 1997, pp. 383.
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Servi ci 0 post-venta.

Se refiere a mantenimento y reparaciones asi conb otros
servicios que se da a los clientes a fin de cunplir con |as
esti pul aciones de |la garantia o bien para increnentar |os
i ngresos de | a conpaifi a.

Estos conceptos denuestran que el servicio pre-venta se
realiza antes de l|a conpra, y el servicio post-venta
después de esta. Anbas son utilizadas para atraer clientes,
incrementar utilidades y generar una cultura de acercamento
hacia cliente. Estos servicios pueden convertirse en una
ventaja o desventaja para la enpresa dependiendo del

servicio ofrecido, calidad y garantia ofrecida.

4. PROMOCI ON.

Esta variable realiza |a funci 6n de conuni caci 6n puesto que
informa al publico consum dor de |la existencia de bienes y
servicios, sus precios y localizacion de estos en un
nmer cado, toda enpresa debe conocer el proceso vy
funcionam ento de la conunicacion para desarrollar una
pronoci 6n efectiva

Toda conuni caci 6n supone un intercanbi o de sefial es entre un

emsor y un receptor, y el recurso a un sistema de

31 stanton, WIlliam y otro, Fundanentos de Markenting, 11 Edicién, Editorial M
Gaw H I, Mxico, 1997, pp. 638.
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codificacién vy decodificacion que pernmta expresar e

interpretar | os nensajes.

La pronoci 6n en | os servicios puede ser realizada a través
de cuatro formas tradicionales, de tal manera de poder
influir en la venta de |os servicios conb productos. Estas

f ormas son

a. Publi ci dad
La publicidad es una comunicaci 6n nmasiva e inpersonal que
paga un patrocinador y en el cual éste, esta claranmente

i dentifi cado. ¥

La publicidad es el instrunento pronocional que ejerce
influencia en el ni vel de ventas de toda enpresa
que la wutiliza, vya que nediante esta actividad son
dirigidos los nensajes al publico consumdor con el
propésito de i nformar, desarrol |l ar y nol dear | a
conducta de estos, persuadi éndolos a que adquieran
| os bienes y servicios que se ofrecen en el nercado. Asi
msno constituye un nedio de mnucho alcance, puesto que
|legan a mles de consum dores dispersos en numerosas zonas

geogr afi cas.

32 Lanbin, Jean-Jacques, Markenting Estratégico, 12. Ed., Editorial M Gaw HII,
Mexi co, 1987, pp. 289.

3 stanton, WIlliam y otro, Fundanentos de Markenting, 11 Edicién, Editorial M
Gaw H I, Mxico, 1997, pp. 482.
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En conclusion se puede afirmar que la publicidad es una
valiosa herramenta que |a enplean algunas enpresas para
transmitir informacién de tipo inpersonal acerca de un
determnado bien o servicio, nediante |los nedios de

comuni caci 6n, cono: Radi o, Tel evisi én, Prensa, etc.

b. Pronoci 6n de Ventas.

Las enpresas recurren al enpleo de este elenento, cuando
necesitan obtener resultados favorables en |las ventas en el
corto plazo, puesto que los progranmas de pronoci6on de
ventas son establ eci dos para obtener acciones innediatas en

el mercado objetivo.

La pronoci 6n de ventas consiste en incentivos a corto plazo
para fonentar la conpra o ventas de un producto 0 un
servi ci o.

c. Venta Personal.

Es el nmecanisno de pronoci 6n del producto en el nercado y

la accion que permte a |a enpresa establecer un contacto

directo con | os corrpradores.

La venta personal va encam nada a una o mas personas, el

costo en que se incurre para llegar a un consum dor es

34 Kotler, Phili p y otro, Mercadotecnia, 6ta Edicion, Editorial Prentice Hall,
H spanoan®ri ca, Mexico, 1996, pp. 477.
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mucho mayor que cuando se enplea publicidad para ello, pero
es provechoso observar cono | os resultados de | a aplicacio6n
de esta son tan profundos que inpactan a | os consuni dores y
ademas cuando esta es utilizada cono proceso para persuadir
se recibe de innediato |a retroalinentacidén, |a cual
permte ajustar el nensaje para nejorar |a conunicacion,
determinar y satisfacer necesidades de infornacion del

consuni dor.

Es uno de los instrunmentos enpleados tanto en enpresas
lucrativos cono no lucrativas, por su eficiencia en el

aunento de | os nivel es de ventas.

d. Rel aci ones Publicas

Es aquella actividad que tiene por objetivo evaluar |as
actitudes del publi co, i dentificar las politicas vy
procedi m entos de un individuo u organi zacion y ejecutar un

programa de acci 6n para ganar su aceptacién.f]

Es decir que este concepto es wutilizado para pronover
per sonas, pr oduct os, | ugar es, i deas, actividades vy

or gani zaci ones. Con el objeto de crear una inmagen positiva

% sanchez Guzmén, José Ranmdn, Diccionario de Markenting, 2da. Edicioén, Editorial
Acent o, Espafia, 1997, pp. 78.

% Fischer, Laura, Mercadotecnia, 2da. Edicién, editorial M Gaw HIIl, MXico,
1996, pp. 164.
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y la elimnacion de runores o noticias desfavorables para

| a enpresa

Al gunas enpresas contratan |os servicios de conpafias de
rel aci ones publicas para que |les manejen o apoyen dichos

pr ogr amas.

Las Rel aci ones Puablicas puede |Ilegar a nmuchos clientes
potenci ales que evitan |os anuncios o |os vendedores,
debido a que el nensaje Ilega a 1los conpradores
conb una noticia y no cono una conunicacion orientada a

| a vent a.

Ti ene un poderoso inpacto publico en |a conciencia publica

a un costo mas bajo que | a publicidad.



57

CAPi TULO 11

METODOLOG A Y DI AGNOSTI CO DE LA FUNCI ON DE MERCADOTECNI A DE
LA ASCOCI ACI ON SALVADORENA DE | NDUSTRI ALES (ASI) .

En el desarrollo del siguiente capitulo se presenta en
forma especifica | os resul t ados obt eni dos en | a
i nvestigaci 6n bibliografica y de canpo, rel acionados con |la
nmet odol ogia y el diagnéstico de |a funci én de nercadotecnia

en |l a Asoci aci 6n Sal vador efia de Industriales (ASl).

| . OBJETIVOS DE LA | NVESTI GACI ON.

A. GENERAL.

Di seflar un Plan Tactico de Mercadotecnia que pernmita la
retenciéon vy capt aci on de socios en la Division
Manuf acturera de la nediana enpresa para la Asociacion
Sal vadoreiia de |Industriales (ASI) en la ciudad de San
Sal vador con el propésito de lograr la subsistencia vy

desarroll o de |l a Asoci aci 6n a través de | a nenbresi a.

B. ESPECI FI CCsS.

1. Diagnosticar la situacién de |la funci 6n de mercadotecnia
de | a Asociaci 6n Sal vadorefia de Industriales (ASI) en la
Division manufacturera de |a Mdiana Enpresa en la

Ciudad de San Salvador que permta l|la retencion vy
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captacion de socios con el propésito de proponer
sol uci ones vi abl es que satisfagan | as necesi dades de | os

m sSnos.

2. Determnar la estrategia que permta l|a retenci on vy
captacion de socios en la Asociaci6on Salvadorefia de
Industriales (ASI) en la division manufacturera de |a
medi ana enpresa en l|la GCudad de San Salvador para

poderl es brindar a | os socios un servicio diferenciado.

3. Establecer los recursos y procedi mentos que permtiran
| a puesta en narcha de |as estrategias para la retencion
y captaci 6n de socios en la Asociaci 6n Sal vadorefia de
Industriales (ASI) en la divisién manufacturera de la
nmedi ana enpresa en la Cudad de San Salvador con el
objeto de aunentar val or agregado 'y beneficios
adi ci onal es que | 0os socios reciben por |a adquisicioén de

| a nenbresia.

1. METODOLOG A DE LA | NVESTI GACI ON

Para la realizacidon de este inportante estudio, el equipo
de investigacion siguio una netodologia orientada al
desarrollo del trabajo; por |lo tanto fue necesario definir

| os sigui entes aspectos:
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A. METODO UTI LI ZADO.
El método que se utilizd en la investigacioén para |a
realizaci 6n del presente trabajo es el cientifico, se

sigui 6 un orden sistemati co con bases objetivas.

En | a investigaci én, se utilizaron tres técnicas para |a
recol ecci 6n de informaci 6n: cuestionario estructurado,

visita de canmpo y adm ni straci 6n de | a encuesta.

B. FUENTES DE | NFORMACI ON.

1. Fuentes Primarias

La informaci 6n primaria obtenida esta sustentada en |a
i nvestigaci 6n de canpo, esta informacion se obtuvo a
través de entrevistas, visita de canmpo Yy encuestas

adm ni stradas a | os sujetos de analisis.

La obtenci 6n de |os datos prinmarios en |la investigacién
estuvo orientada a conocer las causas que originan la
deserci 6n de |os socios en |la Asociaci6n Sal vadorefa de
I ndustriales (ASlI) y la poca demanda de | os beneficios y

servi ci os que ofrece.
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2. Fuentes secundari as

La investigacion bibliografica y docunental permtid
establ ecer un marco general del estudio realizado y de |a
Asoci aci 6n Sal vadorefia de Industriales (ASlI), estos datos,
se encuentran disponibles en la asociacion y en otras
fuentes tales conpb: revistas, directorios, boletines,
reportes de asoci aci ones entre otras.

Ademds se considerd de inportancia la Constitucién de la
Republica y la Ley de Asoci aci ones y Fundaci ones sin fines
de lucro. A la vez se conplenentd con l|a informaciédn
obtenida de |os datos primarios y de esta nanera se

establ ece | a base para | a propuesta en el tercer capitulo.

C. TI PO DE DI SENO DE LA | NVESTI GACI ON

La investigaci 6n fue no experinmental, porque se observaron
los fendénenos tal y conb se dan en la realidad, |o cual
permtid realizar un analisis de la nediana enpresa
manuf act ur er a.

El tipo de disefio no experinmental que se utilizé fue el
correl acional, con el objeto de establecer, si |a elaboracioén
de un plan téactico de nercadotecnia, pernitira |a retenciédn
y captacion de socios en la Division Manufacturera de |la
medi ana enpresa para la Asociacion Salvadorefa de

Industriales (ASI) en | a ciudad de San Sal vador.
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Las vari abl es i nvol ucradas en el estudi o son:
Vari abl e I ndependiente : Disefio de un plan tactico de
nmer cadot ecni a.

Vari abl e Dependi ent e : Retenci 6n y Captaci 6n de Soci os.

Ademas, teniendo conp | as uni dades de analisis a | os socios
y los no socios de la division Mnufacturera en |a ciudad

de San Sal vador. (Ver Anexo 4).

D. PRUEBA PI LOTO.

La prueba piloto es atil, ya que sirvié para evaluar si el

cuestionario estaba bien estructurado y disefado, tanbién

para nedir si cunple |las expectativas de informaci on de |la

i nvestigaci on.

Se utilizé un total de 20 cuestionarios para socios y no

socios; el cuestionario para los socios contdé con 17

preguntas, mentras que el dirigido a los no socios conto

s6lo con 12. Esta prueba permtié detectar algunos errores

en | os cuestionarios cono | 0s siguientes:

v' Preguntas nml redactadas, que no eran entendi das por |os
encuest ados.

v El orden de al gunas preguntas no era | dgico.

v" Necesidad de que algunas preguntas abiertas pasaran a
ser cerradas.

v Necesidad de elimnar o incluir preguntas.
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E. TECNI CAS DE RECOLECCI ON DE DATCS.
Para el desarrollo de la investigacién se obtuvo
informaci 6n de las fuentes primarias y secundarias. Asi

conb el uso de técnicas inplicitas tal es cono:

1. Cuestionario Estructurado.
El aborado para obtener informacion que se utilizdé de base

para | a i nvestigaci on.

2. Visita de Canpo.
Se realizo nmediante las frecuentes visitas a |as oficinas
de |a Asociacion Salvadoreiia de Industriales (ASl),

especificanente a |l a Gerencia de Mercadeo.

3. Admini straci 6n de | a Encuesta.
Consisti6 en recolectar la infornmacion de |os sujetos de

analisis.

F. | NSTRUVENTOS DE RECOLECCI ON DE DATCS.
Con el proposito de recolectar informacion de canpo se

el aboraron dos cuestionari os:
*« Soci os.

*« No Soci os.
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Di chos cuestionarios se utilizaron para realizar la
encuesta que reflejd la opinidén de |os socios y no socios
de la Divisién Manufacturera en la ciudad de San Sal vador
sobre las necesidades y beneficios de |os servicios que

of rece | a Asoci aci on. (Ver Anexo 5y 6).

Antes de proceder a proporcionar |os cuestionarios se
utilizoé una prueba piloto para |os socios y no socios con
el obj etivo de conpr obar Si | as pr egunt as son

sufici entenente conprensi bles y claras.

Asi msnpo, se disefid una guia de entrevista dirigida a la
Gerente de Mercadeo de l|a Asociacion Salvadoreia de
Industriales (ASI), con el fin de conocer la situacion

actual de la funcion de nercadotecnia. (Ver Anexo 7).

G UNI VERSO Y MUESTRA.

1. DETERM NACI ON DEL UNI VERSO Y MUESTRA

En la realizacion de este estudio el universo esta formado
por: Socios y no Socios de l|la nediana enpresa en la

D vi si 6n Manufacturera de | a ciudad de San Sal vador.

Uni verso de Soci os.
Para | a determ naci 6n del universo se consultd la lista de
nmedi anas enpresas de la Division Mnufacturera de la

Asoci aci 6n Sal vadorefia de Industriales por |lo que se
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identificd el universo de 23 nedi anas enpresas en |a ciudad

de San Sal vador. (Ver anexo 8)

Debido que el wuniverso de l|as nedianas enpresas en la
Division Manufacturera de la CGCudad de San Salvador es
reduci do, se optd por |la realizaci 6n de un Censo.

N : Universo o Pobl aci 6n

N : 23 nedianas enpresas de la Divisiéon Manufacturera en

| a G udad de San Sal vador

Uni verso de no soci os.

Para determinar este universo se consulté el listado de |as
nmedi anas enpr esas manuf act ur er as regi stradas en el
Directorio de la Direcci 6n General de Estadisticas y Censos

(DI GESTI C) del afo 2002. (Ver anexo 9)

Muestra de no soci os.

Para |la determ naci 6n del tamafio de la nuestra se utilizo
| a siguiente fornula estadistica de Universo Finito.

En donde:

N Uni verso o Pobl aci 6n

n = Tamafio de |a nuestra

z = Nivel de Confianza

p = Probabilidad de aceptar |a nenbresia

g = Probabilidad de no aceptar |a nenbresia

e = Error de |l a nuestra
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For nul a:

e? * (N1) +22 * p*q

Se planea |levar a cabo una investigacion para determ nar
| a proporci 6n de |las nedianas enpresas no asociadas de la
Di visi on Manufacturera en la Cudad de San Sal vador, que
estarian dispuestos a adquirir |la nenbresia de Ila
Asoci aci 6n Sal vadorefia de Industriales (ASlI), razén por la
cual se ha considerado un intervalo de confianza del 90% Yy

un error de estimci 6n del 10%

Dat os

I ntroduci endo | os Dat os

z = 1.645
N = 75
2.70 * 75 * 0.5 * 0.5

p = 50% T R R
q= 50% (0.10)2 * (75-1) + 2.70 * 0.5 * 0.5
e = 10%
n = ? n = 50.74/1.41650625

n = 35.82

n = 36 enpresas
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Para |la investigacion se utilizo el indicador del Banco
Mul ti sectorial de Inversiones (BM) / sistema financiero,
bajo el criterio de namero de enpleados entre el rango de
50 a 199 enpleados, con el objeto de determnar |as
nmedi anas enpresas en |l a divisioén manufacturera en |a ciudad

de San Sal vador .

H. METODO PARA EL ANALI SIS DE DATOCS.

El anadlisis de datos se realizé nediante estadistica
descriptiva, utilizando distribucidén de frecuencias,
consistente en la utilizacion de cuadros estadisticos donde
se plantean preguntas, cruces de variables de |as preguntas
reali zadas en el cuestionario, el objetivo, |las respuestas, la
frecuencia absoluta y porcentual; sobre esta base se hace
un conentario de |os datos obtenidos, para ello se requirio

del paquete conputaci onal Excel. (Ver Anexo 10 y 11).

I11. DIAGNOSTICO DE LA FUNCION DE MERCADOTECNIA DE LA
ASOCI ACl ON SALVADORENA DE | NDUSTRI ALES (ASI).

En el desarrollo de este capitulo se presenta en form

especifica los resultados obtenidos en la investigacion

bi bli ografica y de canpo, relacionados con |a netodologia y

el diagnostico de la funcion de nmercadotecnia en Ila

Asoci aci 6n Sal vadorefia de Industriales (ASl).
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A. ANALI SIS DE LA SITUACI ON ACTUAL DE NMERCADOTECNI A DE LA

ASOCI ACI ON SALVADORENA DE | NDUSTRI ALES (ASI).

1. Msion.

Participar en el desarrollo sostenible del pais a través del
fortalecimento del sector industrial fomentando y protegi endo
la produccion industrial nacional, dependiendo de |Ios
intereses legitinos de los industriales particularnmente |os

de sus asoci ados.

2. Vision.
Ser sienpre una asociacioén representativa del sector
i ndustrial salvadorefio, util a sus asociados nediante |a

pronoci 6n del desarrollo sostenible de El Sal vador.

3. bjetivos

e Fonmentar y proteger |a produccion industrial del pais.

« Defender los intereses de los industriales del pais en
general y los intereses de sus asoci ados en particular.

e Procurar el nejoramiento en la calidad de los articulos
de manuf actura naci onal

e Inpulsar el aumento de produccién en beneficio de
consum dor.

e Hacer canpafia a efecto que el consum dor de preferencia

al producto nacional .
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e Fonentar el establecimento de nuevas industri as.

» Hacer todos |os esfuerzos conducentes para el increnento

y diversificacion de | as exportaciones.

e Constituirse en o6rgano de consulta del estado en todos

aquel | os asuntos rel aci onados con | a industria nacional.

e Procurar que sus asoci ados pronuevan el bienestar de sus
enpl eados y obreros, para lo cual hara los estudios y
sugerira de nodo general todas |as nedidas que tiendan a
| a prevenci 6n, asistencia social y bienestar general de

| os trabaj adores.
e Contribuir al entrenamiento y capacitaciéon de |os
trabaj adores en |l as diversas ramas industrial es.

e Cualesquiera otras finalidades licitas concordantes con

| a indole de | a asociaci 6n y con sus atri buci ones.

4. Determ naci 6n del mercado neta.

La investigacién que se efectud, permtid conocer |o0s
factores mas ponderantes para |a determ naci 6n del nercado
neta de | a Asoci aci 6n Sal vadorefia de I ndustriales (ASl).

Se pudo conprobar nediante |os resultados obtenidos, el
supuesto de que son todas aquellas enpresas que poseen

entre 50 y 199 enpl eados, con activos de $ 114,300 y cuyas
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ventas oscilan entre $ 685,715 a $ 4,571,729; las cuales se
encuentran en | a ciudad de San Sal vador.

Esto se debié6 a que se considera que este perfil de
consumdor es el que poseen |os denmandantes reales y

pot enci al es de | os servicios de |a asoci aci on.

5. Situaci 6n Act ual de Mercadotecnia de |a Asociacio6n

Sal vadoreila de I ndustriales (ASI).

a. Descripcion del Mercado

Soci os

El mercado real de la Asociacié6n Salvadorefia de

I ndustriales (ASlI), posee |as siguientes caracteristicas:

e De la investigacion realizada resultd que el 83% de |a
di vision manufacturera de la nediana enpresa, estan
di spuestos a seqguir asociados, mentras que el 17%

prefieren retirarse de | a asoci aci on.

* Los servicios que mas demanda |a division manufacturera
de la nediana enpresa de San Sal vador son: representaci 6n
enpresarial, velar por los intereses de |o0s socios,
capaci t aci 6n t écni ca, capaci t aci 6n adm ni strati va,

asi stenci a econém ca.
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e La frecuencia con que denmandan estos servicios es

mensual

e Las sugerencias son: atenci6n personalizada, conmunicacion
continua sobre los beneficios y servicios, creacion de

un fondo econdmi co, soluci 6n concreta de sus probl emas.

No Soci os.
En general, las enpresas que no forman parte de la
Asoci aci 6n Sal vadorefia de Industriales (ASI), poseen |as

sigui entes caracteristicas:

e EIl 64% de la division mnufacturera de |a nediana
enpresa en |a ciudad de San Sal vador que no forman parte
de ASlI estarian dispuestos a adquirir la nenbresia,

mentras el 36% prefieren no asoci arse.

* Los servicios que nas denmandarian son: capacitacion
gerenci al , capacitaci 6n adm ni strati va, capaci taci 6n

técnica y asistencia técnica.

e La frecuencia con que denmandarian estos servicios es

nmensual

e Las pronociones que prefieren son: descuentos, local vy

mat erial para sem nari os, anunci os y publi ci dad.
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b. Mezcla de Mercadot ecni a.

i. Andlisis de |os Servicios.

La Asoci aci 6n Sal vadorefia de Industriales (ASlI), ofrece una
vari edad de servicios, esta variedad depende principal nente
de | as necesi dades de | 0os soci 0s.

El servicio de mayor importancia que |a Division
Manuf acturera demanda es |a de capacitaci 6n y asesoria. En
este caso ASI a travées del departanento de nercadeo invitan
a las enpresas a que asistan a los diferentes sem narios y
capaci taci ones que contribuyan al nejor desenpefio de sus
| abores en la division manufacturera y por ende al
creci mento econém co del pais.

Oros de los servicios que cuenta con nayor denmanda es |a
representatividad enpresarial es decir, la ASI sirve cono
internmediaria ante autoridades e instituciones a nivel
naci onal e internacional para velar por |os intereses de
| os asociados ante cualquier situacion que afecten la
di vi si 6n industrial manufacturera.

Para finalizar otros de |os servicios que ofrece la ASI a sus
asoci ados son: proporcionar informacidn sobre diferentes

temas, eventos y actividades de interés industrial.
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ii. Situaci én de Precios.

El principal factor que toma en cuenta la ASI para
determinar |los precios de |los servicios es |a conpetencia,
de acuerdo a la entrevista realizada a la Gerente de
Mercadeo de la Asociacion se colocan | os precios que segun
el criterio de ellos se adecuan a |los de |la conpetencia
para el caso de I|a nmenbresia ASI toma en cuenta el namero

de enpleados y la clasificacion industrial uniforne.

iii. Conercializacion

De acuerdo a la investigacion el tipo de canal de
distribucidén que wutiliza la ASI consiste en brindar
directanente los servicios a los socios y no socios de |la

Di vi si 6n.

i v. Pronoci én.

Dentro de las pronociones que la ASI realiza se puede
menci onar: regalar el directorio, una revista enpresaria
de contenido industrial, una entrevista en radio, ya que
ell os cuentan con un espacio en Radio Cuscatlan, tanbién
invitan a personalidades relacionadas con el sect or

i ndustrial con el objeto de divulgar infornmacién.
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c. Conpetenci a.

La Di vi si 6n Manuf act urer a estéa for mado por 3000
establecimentos de los cuales 869 estan asociados a la
Camara de Conercio e Industria, siguiendo en segundo | ugar
| a Asociaci 6n Sal vadorefia de Industriales (ASI) con 500
socios, y en tercer lugar se encuentra FUNDAMYPE con 477,
el nunero nmas relevante | o ocupan aquell as enpresas que no
conocen 0 no estéan asociadas a instituciones de apoyo a |la

nmedi anas enpresas, |as cual es son 1, 006.

B. ANALI SIS DEL MERCADO.

Al disefiar un plan tactico de nercadotecnia es inportante
tener presente aquellos factores externos e internos que
i nciden sobre |la enpresa con el objetivo de determ nar el
grado de sensibilidad que posee |a organizacio6n. En este
sentido, se presentan aquellos puntos que afectan de forma

positiva o0 negativa a |a asociaci on:

1. Tendenci as del nedi o anmbi ent e.

 Aspecto cultural.
El nmercado esta formado por 3000 enpresas de |as cuales

solo el 17% esta asociado a ASI y solo el 5% pertenece a
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la Division Manufacturera. Pero existen nuchas enpresas
gue no wutilizan 1los servicios porque desconocen I|a

exi stencia de ASI o | os servicios que ésta brinda.

Segun |l a entrevista realizada al Gerente de Mercadeo de |os
500 socios, el 5% son enpresas de |a division nanufacturera
de | a nediana enpresa que hace uso de los servicios de |la
asociaci6on y que se sienten identificados por intereses
comunes pero existen muchas enpresas que no utilizan |os
servici os porque desconocen |a existencia de |a asociacion

o |l os servicios que esta brinda.

La mayoria de las enpresas hacen uso de |os servicios
porque se les presentan necesidades de capacitacion vy

asesori a.

Las enpresas del sector industrial manifestaron que |os

factores que | os notivaron a hacer uso de | os servicios son:

Represent ati vi dad Enpresari al

- Informaci 6n conpl eta de Sector |ndustri al

- Oganizacion de eventos para la conpra y venta de
pr oduct os

- Capacitaci 6n especifica

- Asesoria especifica
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La divisidon manufacturera recurre a ASlI cuando requieren
capacitaci6n y asesoria, en este caso ASI realiza
semnarios o0 progranmas de capacitaci6n que estos desean
reci bir de acuerdo a sus necesidades, asi conp |a duracidn

de tienpo en que lo recibira y quienes |o recibiran.

Segun la entrevista realizada al Gerente de Mercadeo, se
detect 6 que algunas enpresas asisten porque se han dado
cuenta de la existencia de la Asociacion a traves de
afiches del directorio y progranas ofrecidos en Radio

Cuscat | an.

e Aspecto social.

Un suceso que en definitiva afecta de manera negativa es e
alto grado de crimnalidad e inconform dad por parte de |os
sectores sociales del pais, provocando esto desinterés para
la inversién y el desarrollo normal de las actividades

producti vas.

« Aspecto tecnol dgi co.
En cuanto al avance tecnol dgico, las enpresas pueden

aprovechar las innovaciones en materia de software para
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conput adoras que facilitan y ayudan a la tom de
deci siones en |las organi zaciones, tales conp base de
dat os, programas especificos, el correo electrénico y |as

pagi nas web.

2. Determ naci 6n de fortal ezas, debili dades,
oportuni dades y anenazas.

Anal i zar el entorno significa determ nar y conprender |a
naturaleza de las influencias externas que directa e
i ndi rectanente sobre |a conpafiia, determ nando si estas
pueden aprovecharse para desarrollar una ventaja
conpetitiva a la enpresa y contrarrestar si representa un
riesgo con el proposito de desarrollar estrategias de

acci on.

Por otra parte es necesario realizar un estudio dentro de
| a enpresa con el fin de evaluar | o0os recursos que posee
| a asociacié6n y de esta nmanera conocer las fortalezas y
debilidades con las que cuenta, l o cual permte
est abl ecer | as bases para planificar la posicién de la

enpresa.
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DETERM NACI ON DE FORTALEZAS, DEBI LI DADES,

OPORTUNI DADES Y AMENAZAS.

FORTALEZAS

Buena i magen institucional.

Capaci dad de organi zaci 6n vy
desarrol |l o de eventos.

Di sponi bilidad de Equi po de
procesam ento de i nformaci 6n.

D versificaci 6n de servi ci os.

Reci ben donaci ones a traveés
de enpresas privadas y de
gobi erno

DEBI LI DADES
Falta de patrocinio por parte
de instituciones publicas vy
pri vadas.
Deficiente pronocién de la

menbr esi a.

Poca conuni caci 6n con | os
asoci ados.

No se cuenta con recursos
humanos necesari os.

Falta de un sistema de infor-

nmaci 6n para el nmanej o estadistico

i ndustrial nmanufact urero.
OPORTUNI DADES AMENAZAS
Aumento en el consunmpb de |os|- Aunento del poder de
servi ci os. negoci aci 6n y nej or
conoci mento del nercado por
Acuer dos conerci al es con

ot ros pai ses.

Vol untad de identidades publicas
y privadas conpronetidas para
el desarrollo industrial.

Creaci 6n de nuevos servici 0sS.

- Precios

parte de otras asoci aci ones.

de | a conpetenci a.

Ingreso de nuevos conpe-
ti dores de apoyo a |a nedi ana
enpresa
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C. ANALI SI S FODA.

Utilizando |los resultados del analisis externo e interno
ef ectuados, se pueden determnar |as oportunidades vy
anenazas que se presentan para |la asociacién, su entorno
exterior (conpetidores, clientes, | egi sl aci 6n, mar co
soci 0- econOm co); asimsnp, se |logran establ ecer |os puntos
fuertes (fortalezas) y débiles (debilidades), que deben ser
estudi ados de forma integral con el fin de identificar I|as
estrategi as de nercadotecnia, que permtan el logro de |os
objetivos y metas de la Asociacion Salvadorefa de

Industriales (ASlI), de acuerdo a sus necesi dades.

Para efectos metodol 6gi cos se efectla un analisis cruzado,
donde intervienen | as oportuni dades versus las fortalezas y
debi | i dades; dando lugar a estrategias ofensivas vy
adaptativas; luego del cruce de |as anenazas versus |as
fortalezas y debilidades, generan estrategias defensivas y
reactivas; lo cual pernmtird diferentes escenarios de
estudi o y conprensi 6n, establ eci endo potencial es de éxito,
adaptaci 6n, riesgo y reaccion, aplicadas a |la Asociacioén

Sal vador efia de I ndustriales (ASI).
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Estrat egi as Of ensivas (Qportuni dades — Fortal ezas) Potenciales de Exito

F1
Di sponi bilidad de
Equi pos de
Procesani ento de
| nf or maci 6n

F2
Buena | magen
I nstitucional

F3
Capaci dad de
O gani zar y

Desarrol | ar Eventos

F4
Di versificaci 6n de
| os Servicios

F5
Fi nanci ami ento de
| a enpresa privada
y organi zaci ones

oL
Aunment o en el
consuno de |os
servi ci os

I npl ement ar un
Prograne de

Di versificaci 6n de
| os Servicios que
proyecte |a buena
i mgen de |la

Asoci aci 6n

Desarrollo de la
pagi na Wb de la
Asoci aci 6n  para
pot enci ar el
consuno de |os
servicios a través
del Conercio

El ectrénico y
creaci 6n de un
espacio para la
canal i zaci 6n de
guej as y sugerenci as

07
Acuer dos
conerciales a Nivel
Naci onal e
I nt er naci ona

s
Vol unt ad de
enti dades publicas
y privadas para e

Aprovechar |a

vol untad de enti dades
conproneti das con

el desarrollo

desarrollo i ndustrial para
i ndustri al organi zar y
desarrol | ar
progranmas y ferias
de exposi ci ones en
coordi naci 6n con
| as grem al es de
sect or
A Bri ndar servicios
I nnovaci 6n de | os de alta calidad y
Servi ci 0os val or agregado que

permta la

i nnovaci 6n y

di f erenci aci 6n de

| os servicios de la
Asoci aci 6n
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Estrat egi as Def ensivas (Anmenazas — Debil i dades)

Pot enci al es de Ri esgo

D1 D2 D3 D4 D5 D6
Falta de Deficiente Poca No se cuenta con |Falta de un Ubi caci 6n
Pat r oci ni o por Pronoci 6n de la |Conunicaci 6n de |Recursos Humanos |Sisterma de CGeogr afica
parte de nmenbr esi a, | a Asoci aci 6n necesari os. | nf or maci 6n de | naccesi bl e
I nstituci ones servicios y haci a | os Soci os Mer cadot ecni a
Publicas y benefi ci os. referente a | os para el manejo
Pri vadas. Servicios y de i nfornmaci 6n
Benefi ci os. acerca de la
Di vi si 6n
I ndustria
Manuf act ur er a.
Al Real i zar ofertas Crear un Sistema |BlUsqueda de una
de servicios de I nformaci 6n ubi caci 6n
Aunent o del para soci os de Mercadotecni a |geogréafica
poder de reales y para conocer |as |accesible que
negoci aci 6n y pot enci al es necesi dades de pernita brindar
nej or I a Division una mej or
conoci m ento de I ndustri al atenci 6n a
| a mercado por Manuf act urer a cliente
parte de la
conpet enci a
A2 Hacer Publi ci dad
de | os Servi cios
Preci os de | a Asoci aci 6n
conpetitivos de y enfatizar sus
| a Conpetencia ventajas y
atri but os
A3 Crear un
Programa de
I ngreso de At enci 6n a

nuevos
conpeti dores de
apoyo a la

nmedi ana enpresa

cliente para
brindar un
servici o de
calidad y val or
agr egado.
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Estrat egi as Adaptativas (Qportuni dades — Debilidades) Potencial es de Adaptaci 6n

D1 D2 D3 D4 D5 D6
Falta de Deficiente Poca No se cuenta con |Falta de un Ubi caci 6n
Pat r oci ni o por Pronoci 6n de la |Conunicaci 6n de |Recursos Humanos |Sistema de CGeogr afica
parte de nmenbr esi a, | a Asoci aci 6n necesari os | nf or maci 6n de i naccesi bl e
I nstituci ones servicios y haci a | os Soci os Mer cadot ecni a
Publicas y benefi ci os referente a | os para el manejo
Pri vadas Servicios y de i nfornmaci 6n

Benefi ci os

acerca de la Di -
visi 6n I ndustria
Manuf act urer a

ol
Aunment o en el
consuno de |os

Utilizaci 6n de
| a Pagi na Wb
conp instrunento

servi ci os de publi ci dad
para potenciar |la
venta a través
del correo
el ectroénico

(07 Real i zar cont act os

Conveni os con enpresas a

conerciales a ni vel nacional e

Ni vel Nacional e |internaciona

| nt er naci onal

para | a obtenci 6n
de patrocinio y
conveni 0s
conerci al es.

a3 Aprovechar y
Vol unt ad de gestionar el
ent i dades apoyo de
publicas y i nstituciones
privadas para el |conpronetidas
desarrollo con el desarrollo
i ndustri al i ndustri al
(o) Creaci 6n de Orear un progranma

| nnovaci 6n de
| os Servicios

Progranas de
Leal tad que
permta la
retenci on y
capt aci 6n de
soci 0s

de i nnovaci 6n de
servicios a
través de

Si stema de

I nf or maci 6n de
Mer cadot ecni a
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Estrategi as Reactivas (Anenazas — Fortal ezas) Potenci al es de Reacci 6n

F1 F2

Di sponi bilidad de
Equi pos de
Procesani ento de
I nf or maci 6n.

Buena | magen
I nstitucional

F3

Capaci dad de
O gani zar y
Desarrol | ar
Event os.

F4

Di versificaci 6n de
| os Servi ci os.

F5

Fi nanci am ento de
| a enpresa privada
y organi zaci ones.

Al
Aunent o del poder
de negoci aci 6n y
nmej or conocim ento
de | a mercado por
parte de la
conpet enci a

Real i zar ferias de
exposi ci ones en
coordi naci 6n con
grem al es de

sect or.

| npl emrent ar un
Programa de

Di versi ficaci 6n de
| os Servicios.

A2
Preci os
conpetitivos de |la
Conpet enci a.

Consi derar | as

t endenci as act ual es
del nercado ene
cuanto a |l os
servicios y
benefi ci os que
ofrece la
asociacion a la
Divisiéon Industria
Manuf act ur er a.

A3
I ngreso de nuevos
conpeti dores de
apoyo a | a nedi ana
enpresa
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CONCLUSI ONES 'Y RECOMVENDACI ONES.

CONCLUSI ONES.
finalizar el Diagnostico en |a Asociaci6n Sal vadorefa

I ndustrial es se concl uye que:

La Asociaci 6n no posee un Plan Tactico de Mercadotecnia
que le permita la retencidon y captaci 6n de socios para

| a aceptaci 6n de sus servicios.

Dentro de los servicios ofrecidos por I|a Asociacion
Sal vadorefia de I ndustriales no se contenplan |a Asesoria
especifica, la Bolsa de Trabajo y la elaboracion de
Pl anes de Negocios. Y segun la investigacion realizada

hay una consi derabl e demanda de estos servi ci 0s.

La Asociacién no realiza pronociones continuas para
atraer e incentivar a las nedianas enpresas de la
di vi si 6n manufacturera con el objeto de dar a conocer

| os servicios y beneficios que ofrece.

De acuerdo a la investigacion realizada |a Asociaci 6n no
posee |0s recursos necesarios para la captacion de
socios, ya que existe un alto porcentaje que |l egaron

por iniciativa propia.
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La Asoci aci 6n cuenta con el apoyo de |a enpresa privada
y el gobierno a través de donaciones para |levar a cabo

sus progranas de capacitaci 6n y asesorias.

En | a Asociaci 6n no existen necani snos de divul gaci 6n de
informacion que permtan captar |as necesidades vy

denandas de | os soci o0s.

La Asociaci 6n no cuenta con un Sistema de Informacién y
una Base de Datos o Banco de Informaci 6n que permta |la
obtenci 6n de informaci én estadistica sobre la divisioén
manuf acturera, caracteristicas y conportamento de |a

denmanda.

La ubi caci 6n geogréafica es de dificil acceso, porque se
encuentra en una zona residencial, el transporte

colectivo es escaso y la calle no es transitada.

La ASI forma parte de una red institucional denom nada
SIAPE, la cual tiene una anplia cobertura y experiencia
en brindar una diversidad de servicios de apoyo a la

medi ana enpr esa.
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RECOVENDACI ONES

recom enda a | a Asoci aci 6n Sal vador efia de | ndustri al es:

| mpl enent ar el Di sefio de un Plan Téactico de
Mer cadotecnia para |la retenci én y captaci 6n de soci os en

| a Division Manufacturera de | a nmedi ana enpresa.

| mpl enentar | os servicios de asesoria especifica, bolsa
de trabajo y elaboraci én de planes de negocios para la
retencién y captacion de |la nediana enpresa en la

di vi si 6n manuf act ur er a.

Real i zar actividades pronocionales y de publicidad
conti nua encam nadas a atraer e incentivar a |as nedi anas

enpresas de | a division manufacturera.

Di sponer de |os recursos humanos, financieros, técnicos
necesarios para la captacion de socios de la nediana

enpresa de | a division manufacturera.

Conservar las actuales fuentes de financiamento vy
buscar organisnbos internacionales de financiamento
externo que provean fondos bajo condiciones favorables
para |levar a cabo programas de capacitacion vy

asesori as.
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6. Est abl ecer necani snbs de divul gaci 6n de informaci 6n que
permtan captar |as necesidades y denandas de |os
soci 0os, conmp son el establecer un nunero telefdnico que
brinde atencion directa, ademas de la utilizacién del
correo electréonico y la creacion de un espacio en |a

pagi na web de quejas y sugerenci as.

7. Inmplementar un Sistema de Informacion y una Base de
Datos que |e permta obtener, clasificar, analizar,
evaluar y distribuir la informaci 6n estadistica sobre |a
division nmanufacturera con sus caracteristicas 'y

conportam ento de | a denanda.

8. Buscar una ubicaci 6n estratégica en donde se pueda crear
una sucursal especializada en |a cual se de una atencion
orientada a la satisfaccion de los socios y de esta

maner a atender eficientenente el nercado neta.

9. Coordinar y organizar actividades de apoyo a |a nedi ana
enpresa junto con las instituciones que forman parte de
SI APE, con el objeto de ayudar y beneficiar al sector

i ndustri al .
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CAPI TULO | I |

PROPUESTA DEL DI SENO DE UN PLAN TACTI CO DE MERCADOTECNI A
PARA LA RETENCION Y CAPTACION DE SOCIOS EN LA DI VISION
MANUFACTURERA DE LA MEDI ANA EMPRESA EN LA ClUDAD DE SAN
SALVADCR DE LA ASOC ACI ON SALVADORENA DE | NDUSTRI ALES (ASI) .

. OBJETI VCS

A. OBJETI VO GENERAL
Di sefiar un plan téactico de mercadotecnia que permta |a
retenciéon 'y captacion de socios en la Division
Manuf acturera de |a nediana enpresa en |la ciudad de San Sal vador

de | a Asoci aci 6n Sal vadorefia de Industriales (ASl).

B. OBJETI VOS ESPECI FI COS

1- Proponer una filosofia enpresarial y organi zaci 6n
adecuada para | a Asociaci 6n Sal vadorefia de Industrial es
(ASlI) las cuales estén orientadas a las actividades de

conmerci ali zaci 6n de sus servi ci 0S.

2- Desarrollar una nmezcla de nercadotecnia para la
Asoci aci 6n Sal vadorefia de Industriales (ASI) de acuerdo

al diagnéstico de Ia funci 6n de nercadotecni a ef ect uado.

3- El aborar planes de conercializacion a corto plazo para

| a realizaci on de | os objetivos.

4— Proporcionar una guia para |a inplenentacion, eval uacion vy
control del plan tactico de nercadotecnia para |la retencion
y captacién de socios en la Dvisién Manufacturera de |a

Medi ana Enpresa en | a C udad de San Sal vador.
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1. PLAN TACTICO DE MERCADOTECNIA PARA LA RETENCION Y
CAPTACI ON DE SOCI S EN LA DI VI SION MANUFACTURERA DE LA
MEDI ANA EMPRESA EN LA CIUDAD DE SAN SALVADOR DE LA
ASOCI ACI ON SALVADORENA DE | NDUSTRI ALES (ASI).

A. DETERM NACI ON DE LA FI LOSOFi A EMPRESARI AL

Para el desarrollo de la propuesta del plan tactico de
nmer cadot ecnia, es necesario saber en que negocio esta la
enpresa; razon por la cual se procede a desarrollar |as

si guentes etapas:

1. Msion
Para fornmular la nmisidn se toma en cuenta |la respuesta de

| os sigui entes concept os:

Concept o Respuest a
Cientes Enpresas del sector indutrial que
necesitan apoyo, pr ot ecci 6n y

desarrollo integral.

Mer cado Local

Servi ci os Di versificaci 6n de servi ci 0s
apl i cados a enpresas que se dedican a

la i ndustri a.

Tecnol ogi a La minima necesaria para todos |os

servi ci 0s.
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Concepto de si misnma |Progresista y representativa.
Preocupaci 6n por |a|Aceptaci 6n en el nmercado.
supervivenci a

Pr eocupaci 6n por |Ser reconocidos y reconpensados (por

i magen publica

| os servicios y beneficios ofrecidos

al sector Industrial) por participar
en el crecimento econom co del pais.
Fil osofia Interés por |las enpresas del sector
I ndustrial y su entorno.
Ef ecti vi dad Asoci aci 6n- Enpl eados- Soci os.
reconciliatoria
Con base en ellos, la msion de la Asociacion queda

defini da asi:

“Sonmps una asoci aci 6n
y desarrollo del
la mas

atenci 6n al cliente,

| a participaci 6n en el

sector

alta calidad a

conproneti da por el apoyo, proteccioén

| ndustrial, brindando servicios de
través de |la excelencia en la
siendo reconocida y reconpensada por

creci mento econdém co del pais”
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2. Vision
En la fornmulacién de la vision se ha tomado en cuenta |a

respuesta a conceptos que se resunen en |la siguientes matriz:

Concept o Respuest a
Posi ci 6n Li der a nivel nacional
Mer cado Local
Servi ci 0s Ser vi ci 0s apl i cados al sect or
I ndustrial .
Fortal ezas Calidad en el Servicio

Concepto de si misnma |Progresista y representativa

| mpul sor Fonmentar, conservar y defender Ila

i ndustria del pais.

Conpr om so Apoyo, proteccién y desarrollo del

Sector I ndustrial.

Fil osofia I nterés por el sector Industrial y su
ent or no.

Al cance Desarrollo 'y aceptacion de |os
servi ci os.

La vision en este caso, queda definida asi:

“Ser wuna asociacion reconocida de el sector Industrial a
ni vel nacional, debido a |a calidad de nuestros servicios y
al conpromso de fonentar, conservar y defender Ila
i ndustria, basado en |los intereses de todos |os enpleados
en lograr la excelencia en la atencion al cliente. EIlo

permtira el desarrollo y aceptacion de |os servicios”.




91

3. Val ores
Los valores bajo los <cuales se regird la Asociacion

Sal vador efla de I ndustrial es son | os siguientes:

Li bert ad
Propiciar la participacion creativa de |os enpleados en |a

soluci 6n inteligente de |os problenas de | a asoci aci 6n.

Punt ual i dad

Conproneter a todo el personal de |a asociacion a brindar
una atenci 6n personalizada y esnerada a |los socios y nho
soci 0os, sujetandose a los horarios establecidos ya sean

| aboral es, de refrigerios o de reuniones de negoci os.

Di sci plina

A cada enpl eado de | a asociaci 6n deberéa regirse de acuerdo
al reglanento interno de trabajo, el cual contiene |as
normas, principios y valores a cunplir en el desarrollo de

| abor es.

Conuni caci 6n

| mpul sar mecani snos de conuni caci 6n formal que permtan dar
a conocer | os obj eti vos, politicas y nmet as
or gani zaci onal es; asi conp captar el sentir y pensar de |os
enpl eados a efecto de integrar soluciones propositivas, a

fin de evitar distorsiones en | a conuni caci on.
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Mot i vaci 6n
| mpl emrentar un programa de incentivos hacia el personal de
la enpresa, bajo un contexto de arnobnia y anbiente

or gani zaci onal que permta su autorealizacion.

I nt egraci 6n

Se deberan conformar grupos de trabajo en equipo, ya sean
por departamento o areas de trabajo a fines; para que en
conjunto busquen la solucidén a |los distintos probl emas que

se presenten en | a asociaci on.

B. OBJETIVOS A LARGO PLAZO
1. Defi ni ci on.
Para tener un panorama general de | o que se pretende |ograr

con el plan tactico se presentan | os siguientes objetivos:

— Posicionar los servicios en el sector manufacturero para

increnentar | os ingresos de | a Asociaci on.

— Inplenentar | os nuevos servicios dirigidos a la D vision

Manuf acturera para la retenci 6n y captaci 6n de soci os.

— Revisar el plan téactico para darle seguinmento en |os

anos 2004 y 2005.
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Lograr una nmayor penetracion en el nercado local, a
través de brindar servicios de alta calidad y con val or

agr egado.

otener financiamento externo para Ilevar a cabo

programas de capacitaci 6n y asesorias.

Estructurar un sistema admnistrativo, que permta el

uso eficiente y eficaz de | os recursos.

OBJETI VOS A CORTO PLAZO.

| npl enmentar | os atributos de | os servicios para que sean

per ci bi dos conp unicos en | a Division Manufacturera.
El aboraci 6n de Pl anes de Negoci os.

Creaci 6n de una Bol sa de Trabajo.

Bri ndar asesoria especifica.

Brindar a |los socios un servicio adicional cono val or

agr egado.

Dar a conocer los servicios que ofrece |a Asociacioéon a

| a Divisi 6n Manuf act ur er a.

I ncrementar el ndanero de socios, al segundo trinestre e

increnentar las ventas en los uUltinos dos trinestres.
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— Crear una sucursal especializada en la cual se brinde
una atencion orientada a |a satisfaccion de |os socios y
Nno soci 0sS.

— Redi seflar | a estructura organizativa de |a Asoci aci on.

— Organi zar y desarrol | ar progr amas y ferias de
exposi ci ones en coordi naci 6n con greni al es del sector.

— Conservar las actuales fuentes de financiamento vy
buscar organisnos de financiamento que provean fondos
baj o condi ci ones favorabl es.

— Inplementar un sistema de informacidn y una base de
datos para obtener informacion estadistica sobre |a

Di vi si 6n Manuf act ur er a.

D. ESTRATEG A GENERI CA PARA LA ASOCI ACI ON SALVADORENA DE
| NDUSTRI ALES (ASI)
Se sugiere la adopci6on de una estrategia genérica de
di ferenci aci 6n, que busque posicionar |os servicios de |a
asoci acion en la mente del consum dor, destacando la alta
cal i dad, di versificaci on, preci os conpetitivos y
conuni caci 6n continua con | os socios. Persiguiendo con esto
qgue los servicios de la asociacio6n sean considerados

superiores y originales.
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E. MEZCLA DE MERCADOTECN A

A través de Ila planeacion, |as organizaciones pueden
detem nar el |ugar donde desean situarse en el nercado, Yy
referente a l|a planeacion tactica, ésta busca obtener
aquella rentabilidad por nedio de lograr una posiciodn
ventaj osa en conparaci 6n con |la conpetencia, razén por la
cual desarrolla nedios tacticos basandose en |las variables
tales conpb: servicio o producto, precio, distribucion vy
pronoci on.

A continuaci 6n se presenta el objetivo y estrategia de cada
una de estas vari abl es; asi, cono el posicionamento de

| os servicios de | a asoci aci 6n:

1. Posicionamento

Dado que | os servicios que ofrece |a Asociaci 6n Sal vador efia
de Industriales (ASlI), cuenta con una calidad que puede
considerarse cono igual que la conpetencia, se sugiere
posicionar |los servicios en |lo que concierne a la
satisfaccion y el beneficio de la division manufacturera
adecuados a la denanda real y potencial teniendo asi conp
ventaja |la excelencia y la diferenciacion en |a atencio6n al

cliente.
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2. Servicio.

a. Linea de Servicio

i. Cbjetivo

Mej orar el servicio que ofrece |a Asociaci 6n Sal vador efia de
Industriales (ASI) de manera que sean facilmente identificados
|l os servicios por los socios y al msno tienpo sean

acept ados por |os consum dores del nercado neta.

ii. Estrategias del Servicio.

— Inmplenmentar el prograna de diversificacion de |os
servicios el cual incluya la creacién de una bolsa de
trabajo y elaboracién de planes de negocios con el

proposito de generar beneficios y val or agregado.

— Redisefiar | a pagina web de |a Asociaci 6n para potenciar
el consunb de |os servicios a través del conercio
electrénico y creacion de un espacio para la
canalizaci6n de las quejas y sugerencias para brindar

una soluci6n real a | as necesi dades de | os soci o0s.

— Crear un prograna de atencion al cliente para brindar un
servicio de calidad basandose en la infornmacion de

nmer cadot ecni a de | as necesi dades del nmercado neta.
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i. Atributos de | os Servicios

| mpl enment aci 6n de | a atenci 6n personalizada a través de
la visita, simulténea con |la consultas via tel efdnica.

| npl erent aci 6n en el espaci o de quejas y sugerencia en
el redisefio de la pagina web, comb a su vez en l|la
oficina de atencion al cliente.

Solicitudes de capacitacion y asesoria seran atendidos
con previa anticipacion por |os ejecutivos de nercadeo
y seran | as personas encargadas de darle seguimento a
| a consulta o queja realizada por |os socios.

Inculcar |a filosofia de servicio al <cliente al
personal de |a asociacion con el propésito de prestar
el servicio con calidad humana.

El cobro de la nenbresia a |os socios sera notificada
con quince dias de anticipacion a su vencimento y su
cobro se podra efectuar a través de la visita del

cobrador, el pago puede efectuarse en efectivo y cheque.

Precio

oj etivo
Establecer un programa de precios de acuerdo a |la
di versificaci 6n de servicios que sean rentable para la

asoci aci 6n y accesi ble para | os soci os.
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Estrategi a de precios

Los niveles de precios deberan fijarse a partir de |os
precios de la conpetencia sin que la Asociacion
Sal vadoreifia de Industriales pierda rentabilidad ante
servicios simlares que existen actualnmente en el

mer cado.

Los precios que se establezcan deberan permtir Ia
recuperaci 6n de | os costos nas el margen de ganancia que
|l a asociaci 6n espera obtener, considerando a la vez la
inversion de la publicidad en los nedios factibles para
| a Asociacion y nmantener |os estandares de calidad que

garantizan | os servici os.

Pr onoci 6n

oj etivo
Establ ecer un ritno anual de venta de |os servicios y
beneficios que ofrece la Asociacion por medio de su

publ i ci dad.

Estrategi a de pronoci on.

A través de |los programas de lealtad premiar a |os

soci os frecuentes con servicios pronocional es.
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— O orgar descuentos por el consunmb quincenal de |os

servicios, dicho descuento sera del 10%

— Hacer concesiones de locales y rmateriales para

sem nari os por el uso de servicios.

— Realizar anuncios y publicidad de |as enpresas socias a

través de la revista, pagina web con un 20% de

descuent o.
5. Publ i ci dad
a. bjetivo
— Dar a conocer al nercado neta, los servicios de la

Asoci aci 6n, asi conp las ventajas y beneficios de su
utilizaci én, de acuerdo a |os recursos disponibles para

su di fusi on.

b. Estrategia de publicidad
— Creaci6n de un slogan publicitario que identifique |os
servicios de |a Asociaci 6n Sal vadorefa de |ndustrial es

(ASI).

— Participar en ferias nacionales y extranjeras para dar a

conocer | os servicios ofrecidos por |a asociacion.
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Participar en ruedas de negocios con instituciones de
apoyo a l|a nediana enpresa para organizar, pronmover y

desarrollar | os servicios y beneficios.

Redi sefiar | a pagina web de la Asociacion con el fin de
dar publicidad de los servicios ofrecidos por Ia

Asoci aci on.

Publicar anuncios a través de |os nedios nmasivos cono
radio y periddicos, una vez al nes |os cual es deberan
contener informaci én acerca de |os servicios que ofrece

| a Asoci aci 6n.

| mpul sar una canpafia publicitaria que pronueva el
consunb de la diversificacion de los servicios
utilizando el slogan creado para vender |os servicios y

atraer el nercado.

Conerci al i zaci 6n

oj eti vo.
Proporcionar la prestaciéon de Ilos servicios de la

Asoci aci 6n en un anbi ent e apropi ado.
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b. Estrategia de Conercializaci én.
— Aquiler de un local ubicado en un |ugar accesible en el cua
pueda estar establ ecida una sucursal especializada en |a

atencién al cliente orientada a | a sati sfacci 6n de | os soci o0s.

— Adquisici6én de nobiliario y equipo cono: sillas,

| anparas, cuadros, adornos, oasis.

F. | MPLEMENTACI ON DEL PLAN TACTI CO

El plan tactico incluye un periodo de planificacién de un
afo, el cual conprende: objetivos, estrategias, actividades,
responsabl es, recursos materiales, financieros, teécnicos y

programaci 6n del tienpo para cada acti vi dad.

Cabe nencionar que |os recursos técnicos que se requieren
para |la inplementaci 6n del Plan Tactico son: conputadoras,
tel éfonos, fax, inpresores, acceso a Internet, correo

el ectroni co, fotocopiadora, servidor, software y vehicul os.

Es inmportante nencionar que no se incluye el costo para |as
conmput ador as, debido a que | a asociacio6n ya cuenta con este
recurso. Los demés el enentos que conponen el Plan Tactico

se detallan a conti nuaci 6n.
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OBJETI VOS A CORTO

ESTRATEG A A CORTO PLAZO

RECURSCS

PLAZO - - -
Humanos Fi nanci eros | Ti enpo D
Realizar visitas nensuales a |os socios
de la Dvision Manufacturera ar a ) .
S, ) P 3 Ej ecutivos 96
establ ecer una atenci6n personalizada y $4, 116. 00
. . . de venta hrs.
conuni caci 6n conti nua sobre | os
benefi ci os y servici os.
I npl erent ar | os
atri but os de | os
servicios para que
sean percibidos COM | qear yn namero de atencion al cliente
gnl cos .en el sector para atender consultas via telefonica, 2 Ejecutivos $1. 770. 00 2,880
i ndustrial con el fin de brindar sol uci ones de venta ' ' hrs.
concretas y oportunas.
Notificar el cobro de la nenbresia con 15 ) .
. Lo - oo 5 Ej ecutivos 1, 080
dias de anticipacion a su vencinmento, $ 732.00
p de venta hrs.
via tel egrana
Contratar o Capacitar a wuna persona Ej ecutivo de
especi al i zada que desarrolle planes de venta de 2,160
. . S $6, 864. 00
negocios a los socios de la Divisioén pl anes de hrs.
Manuf act urera negoci os
H aborar una lista de casos de socios, Ej ecutivo de
El aboraci 6n Planes de | con el objeto de evaluar y dar venta de 720
. . . $1000. 00
Negoci os seguimento a las necesidades de |os pl anes de hrs.
soci 0s negoci 0s
Haborar las lista de socios para Ej ecutivo de
of recer planes de negocio de acuerdo al venta de 36
. . . $2, 108. 44
perfil y necesi dades de | os soci os pl anes de hrs.
negoci os
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Generar una plataforma que contenga el Jefe de
perfil de |os puestos por enpresas socias | Informatica y $7.978. 20 120
y no socias. Ademas del perfil de |os Gerente de ' ' hrs.
post ul ant es que ofrezcan sus servici os Mer cadeo
Oear formatos para captar |a informaci 6n
Gerente de
de aquellas enpresas que desean of recer $797. 80 60hrs
Mer cadeo
al guna vacante
Desarrollar un espacio en |a pagina V&b
- L Jefe de
Oreaci 6n de una Bolsa | de |la asociacién para que |as enpresas .
. . . . Informatica y 120
de Trabajo socias y no socias conozcan perfiles de $2, 393. 45
. Gerente de hrs.
candidatos y postulantes a vacantes
Mer cadeo
puedan conocer ofertas | aboral es
r un ndnero tel ef éni ra at ender
Orear un narero tel ef 6ni co para atender y Gerente de 96
est abl ecer contactos entre enpresas $3, 191. 27
. . . Mer cadeo hrs.
soci as, no socias y candi datos a vacantes
O ear una ‘cuenta de correo el eptronl co Gerente de 24
para recibir consultas, requerim entos $1, 595. 65
. - Mer cadeo hrs.
de mano de obra y curricul umvitae
Iniciar una admnistraci6n orientada a
establ ecer la relaci 6n asoci aci 6n versus
Soci 0s para ofrecer una atenci6n Gerente de 720
o ; . $4, 886. 65
especi al i zada que satisfaga necesi dades Mer cadeo hrs.
especificas de la di vi si 6n
manuf act urera
Bri ndar asesoria
especifica Realizar lista de casos de socios para
evaluar y dar seguimento a las Gerente de $2. 094, 27 1, 440
consultas y necesidades presentadas por Mer cadeo ' ' hrs.
| os soci os
Hacer uso del Sistema de |nfornacioén
para tona de decisiones el aborando un Gerente de 720
. . $6, 980. 90
listado de asesorias a ofrecer a la Mer cadeo hrs.

Di vi si 6n Manuf acturera
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Jefe de Centro

Realizar un listado de solicitudes de . . 36
Capaci taci 6n y Asesoria de Capaci tacion hrs
p y I ndustri al )
Eval uar casos de socios a los que se | J¢f€ de Centro 360
. . ueda dar segui mento de Capaci t aci 6n hrs
Brindar a los socios | P I ndustri al :
un servicio adicional . .
como val or agr egado Det erm nar EI, porcentaj e de de§cuento a
aplicar basandose en el numero de | jefe de Centro
personas que recibiran la capacitacion y | de capacitaci6n 24
asesoria o la frecuencia con que usan | os I ndustri al hrs.
dos tipos de servicios antes nenci onados
Qear un slogan que identifique |Ios Gerente de 24
servi cios ofrecidos por |a asociaci6n. Mer cadeo hrs.
Publicar anuncios en vallas publicitarias, Gerente de
radi o, periodicos y a través de |a pagi na Mer cadeo y 1, 440
web de la asociacién con el fin de dar Jefe de hrs.
publicidad de | os servicios ofrecidos. Prensa
Gerente de
Dar ~a conocer 10S | \isitar entidades especializadas en el Mer cadeo y
Servici os de la | desarrollo de sitios web. Jefe de $100. 00 4 hrs.
Asoci aci 6n al sector | nf or mét i ca
industrial
Redi sefiar | a pagina Wb con el fin de dar
publ i cidad a | os socios, enpresas conercial es Cerente de $1,716.00 | 8 hrs.
y servicios ofrecidos por |a Asociaci 6n. Mer cadeo
I npul sar una canpafia publicitaria para Gerente de
pronover el consuno de los servicios Mer cadeo y 240
util@z_ando el slogan creado para vender Jefe de $5000. 00 hrs.
servicios y atraer al mercado neta. Prensa
G orgar descuentos del 10%por el consuno Gerente de 24
qui ncenal de | os servi ci o0s. Mer cadeo hrs.
Incrementar entre 10%
y 13% el namero de Est a_bl ecer un prograna de lealtad para Gerente de 720
- | d premar a los socios frecuentes con Ner cadeo hrs
Socl 0s, a S€guNdo | ger i ci os pr onoci onal es. '
trinestre e
i ncrenent ar | as
9 . . o
ventas en un ,15.A’ Y | Realizar anuncios y publicidad de |as Gerente de
20% en los dltinos . . ) Mer cadeo y 1, 440
dos tri t enpresas socias a través de la revista y Jefe de hrs
oS trimestres pagi na web con un 20% de descuent o L '
I nformética
Hacer concesiones de local es y materiales | Jefe de Centro 720
. . Co de Capacitaci6n
para seminarios por el uso de servicios hrs.

I ndustri al
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Buscar posi bl es | ugares de ubi caci 6n para

una sucursal especializada en |a atenci 6n Gerente de 120
. $46. 00
al cliente Mer cadeo hrs
El egir el local realizar los tramtes
9 . y Gerente de 60
respect i vos $13, 200. 00
Mer cadeo hrs
Qear una sucursa
especializada en la | Cotizar precios de nobiliario y equipo Gerenci a
cual se brinde wuna | cono sillas, |anparas, cuadros, adornos, ) .
., . ) . Fi nanciera y 4 hrs.
8 atenci6n orientada a | ventiladores, oasis . .
) L. Adm ni strativa
la satisfaccion de
los socios 'y no| Conprar nobiliario y equipo para el Gerenci a
soci 0s funci onam ento de | a sucursal de atenci én ) . 10
. Financiera y $1200. 00
al cliente o ; hrs.
Adm ni strativa
Jefe de
L . mant eni m ent o 48
Instalar nobiliario y equipo o 20. 00
y equip y Servicios $ hrs.
Cener al es
Programar un semnario de capacitacion e NE(EZf“te qff
i nf or maci 6n acerca de | a i npl antaci 6n del rcadeo y Jete
P Tacti t od ITTD | ead de Centro de $572. 00 4 hrs.
an Tactico para todos | os enpl eados Capaci t aci 6n
I ndustrial
Disefiar un sistema de evaluaci6n del F_GE’EUCia
C e R desenpefio e i ncentivos or net as Inanciera vy 12
Redi sefiar | a In'pd P Admi nistrativa $600. 00 h 0
9 estructura cunpl | das y Gerente de rs.
organi zativa de la Mer cadeo
asoci aci 6n Desarrollar semnarios de capacitacioén
para los enpleados de la enpresa
. . . j Jefe de
orientados a inculcar la filosofia de
.o ) - Centro de 40
servicio al cliente con el proposito de . L $572. 00
. S . Capaci taci 6n hrs
brindar un servicio de calidad y valor
I ndustria
agr egado
Organi zar y o . . .
Iniciar en conjunto con |as instal aci ones
desarrol |l ar
. que forman parte de SIAPE y en
programas y ferias . . . Gerente de 180
10 S coordi naci 6n con entidades de apoyo a |a $11, 000. 00
de exposi ci ones en Mer cadeo hrs

coordi naci 6n con
grem al es de

aen t v

nedi ana enpresa, ferias nacionales o
extranjeras
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sect or

Acudir a S| APE e instituciones de apoyo a
la mediana enpresa con el fin de

o . Gerente de 120
partici par en rueda de negoci os $2, 000. 00
. ) Mer cadeo hrs
orientadas a organizar, pronover y
desarrol lar | os servicios
Conservar | as . - . . .
Gestionar créditos en instituciones de
actual es fuentes de . ) . .
. L Sistema Financiero y buscar organi snos
financiamento y . . . - :
. i nt er naci onal es de financi ani ento externo Cerenci a
buscar organi snos de . . 90
11 . L para |llevar a cabo progranas de Financiera y $1000. 00
financi am ento que . L . . . hrs.
. capaci taci 6n y asesorias que fonenten el Adnmi ni strativa
provean fondos baj o Lo
. desarrollo de la Division Manufacturera y
condi ci ones L
de | a asoci aci 6n
favorabl es
I npl enent ar un
si stema de I nvesti gar y anal i zar | as
i nf or maci 6n un caracteristicas, recursos
Y o . . Y Jefe de 240
12 | base de datos para requerimentos tecnol dgi cos, tipos de | nf or mét i ca $1000. 00 hrs
obt ener i nf or maci 6n decisiones, tipo de mantenim ento,
estadi stica sobre responsabl es y resultados esperados
la Division
Manuf act urera
D sefiar e inplenentar el sistema de
infornaci 6n para la tonma de decisiones
que contenga |os conponentes necesarios Jefe de $2. 500. 00 120
para obtener, clasificar, analizar vy I nformatica ' ' hrs.
distribuir informaci 6n estadisticas sobre
l'a D vision Manuf acturera
Est abl ecer t odas aquel | as
caracteristicas encaninadas a mantener Jefe de $800. 00 120
el sistema sienpre en operacién I'nformatica hrs.
Oear una base de datos que contenga
todos | os canpos necesarios y de utilidad
para los diferentes departamentos vy Jefe de $500. 00 240
I nformatica hrs.

permta tomar decisiones a la direccion
de | a asoci aci 6n
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Generar reportes que permtan establ ecer
el perfil de la cartera de socios en |la
di visi6n manufacturera, a fin de brindar
un servicio personal i zado

Jefe de
Informatica

180
hrs.

TOTAL

$88, 334. 63
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G. DETERM NACI ON DE PRESUPUESTOCS.
1. POLI TI CAS DE LA ASOCI ACl ON.

a. Politicas de Ingresos.
Politica de ingresos segun pronésticos de |la CGerencia de
Mer cadeo se espera que | os ingresos increnenten en un 30%

en rel aci 6n al afo 2002.

En la wutilidad Presupuestada se espera que exista un
incremento del entre el 50% o 60% debido a |os ingresos
generados  por | os nuevos servicios, gque segun la
i nvestigaci 6n de canpo realizada denostr6 que | a denmanda de
dichos servicios oscilara en un 67% Ademas tomando en
cuenta el factor de canbio estinmado por l|la Gerencia de
Mer cadeo de $42, 000. 00.

La Unidad de Asistencia Técnica increnmentara sus ingresos
en un 100%

b. Politicas Admnistrativas.

Los increnentos de suel dos sera del 7% sobre el suel do
actual cada afo.

Las vacaci ones se reciben col ectivanente y se pagan segun
la ley 15 dias de salario, mas el 30% de este.

El personal que |abora en |a Asociaci 6n reci be el aguinal do

que |l e corresponde de acuerdo a su salario.

c. Politicas de Efectivo.
La Asoci aci 6n Sal vadorefia de Industriales no posee nininos

y maxi nos establ eci dos de efectivo.
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d. Politicas de Inventari os.

La politica de inventarios para |os fornul ari os aduaneros y
los certificados de origen se basa en nmanejar niveles
finales de inventarios constantes, es decir |as variaciones
son mnimas entre cada uno de |os neses, |os cuales

dependeran de | a necesi dad de conpra.

e. Politicas de Cobros.

El cobro de |a nenbresia se notifica con 15 dias de
anticipaci 6n a su vencimento para que sea cancelado en un
pl azo maximo de 30 dias a través del cobrador, depdsitos a

| a cuenta de ahorro o en |la Asoci aci on.

2. SUPUESTOS BASI CCS.

Para | a el aboraci 6n de |os diferentes presupuestos realizados
en l|a Asociacion Salvadorefia de Industriales (ASI) se
establ ecieron | o0os siguientes supuestos basicos en base a la
informaci 6n proporcionada por la Cerente de Mercadeo,
Financiera y Admnistrativa y Departanento de Contabili dad.

Es inportante aclarar que |os datos presupuestados para el
afio 2003 ,se basan tomando en cuenta el Bal ance Ceneral vy
Estado de Resultados presupuestados en el afio 2002,
i nformaci 6n proporci onada por |a Asociaci 6n Sal vadorefia de

I ndustriales (ASl).(ver anexo 12 y 13).
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Ti po de Gasto Mensual Anual
A. Gastos de Mercadeo
— Mant eni m ent o, depreciaciéon vy
conbusti ble. (5 vendedores) $ 343.00 |$ 4,116.00
— Teléfono y fax (costo de insta-
| aci 6n y consuno del priner nes) |$ 294.00 |$ 294. 00
Consuno Mensual $ 123.00 |$ 1,476.00
— Correo y Transporte $ 61.00 % 732.00
— Anuncios y Publicidad $ 5,000.00$ 5,000.00
B. Informatica
— Visita de enpresas (1° nes) $ 100.00 3 100. 00
-1 i0 d Si st
nver si on QEF e enero (Sistema $ 4,800.00|$ 4. 800.00
de I nfornaci én)
— Rediseiio de la paglha Wb $ 572.00|$ 1,716. 00
(meses: enero, febrero, dicienbre).
C. Gastos Institucional es (enero)
— Atenci6n al visitante
. $ 1,000.00|$ 12, 000.00
-Al quil er de Iocal
L. . $ 1,246.00|$ 1,246.00
-Tramtes | egal es para al quiler
e . 1,220.00 |$ 1,220.00
-Mobiliario y equipo (enero).
— Rel aci ones abl i cas junio —
, P (J $ 11, 000.00 |$ 11, 000. 00
Feri as).
— Visitar instituciones de apoyo a
!a 'nedlana' enpresa. (en mar zo, $ 500.00 |$ 2, 000. 00
junio, septienbre, dicienbre).
D. Centro de Capacitaci 6on |Industrial
. . . $ 1,744.00|$ 1,744.00
— Com si 6n sobre semnario (enero).
E. Gastos Fi nanci eros.
— GCestionar créditos (enero y junio) $ 500.00/$ 1,000.00
F. El aboraci 6n de Pl anes de negoci os $ 831.06 % 9,972.44
G Creaci 6n de Bol sa de Trabajo $ 1,329.70|% 15, 956. 37
H. Asesoria Especifica $ 1,163.49% 13, 961. 82
$ 88, 334. 63

TOTAL




111

3. Presupuest os y Estados Fi nanci eros Proyectados

Una vez deternminada |a estrategia es preciso incorporarla
a |l as operaciones diarias de |la asociacioén; razon por |a
cual para la puesta en nmarcha del plan tactico de
nmer cadot ecni a se presentan | os nodel os de presupuesto con
el objetivo de coordinar y controlar |las acciones a fin
de | ograr su i npl enent aci 6n y realizar aj ustes

respecti vos oportunanente.

Para realizar la estimacion de |os ingresos de cada
servicio en el afio 2003 se utilizé el metodo estadistico
conbi naci 6n de factores especificos de venta, |as fuerzas
econoni cas gener al es y | a i nfl uenci a de | a
adm ni stracion. Asi misnmo se determnaron |os gastos a
través del método estadistico correlacional, el cual
perm te hacer proyecciones a partir de datos historicos

of reci endo un nmejor tratam ento matemati co de dat os.

A continuaci 6n se presentan |os presupuestos de ventas,
presupuesto de gastos de operacion, presupuesto de

ef ectivo y estados financieros profornma.
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Ingresos Enero Febrero Marzo Abril EV Junio ‘ Julio Agosto ‘Septiembre‘ Octubre ‘Noviembre‘ Diciembre ‘ Total Anual
Asesoria Econdémica $741.56  $2,500.00 $0.00 $741.56 $2,500.00 $0.00 $0.000 $741.57 $2,500.00 $0.00 $0.00 $0.00) $9,724.69
Asesoria Juridica $0.00 $2,269.09 $0.00) $0.00) $0.00| $2,269.09 $0.00] $0.00 $0.000 $2,269.09 $0.00 $0.00 $6,807.27]
Ingresos Ordinarios $30,967.29 $30,967.29| $30,967.29 $30,967.29 $30,967.29 $30,967.29) $30,967.29 $30,967.29] $30,967.29 $30,967.30) $30,967.31] $30,967.31] $371,607.53
Mercadeo $9,405.41  $9,405.41 $9,405.41 $9,405.41 $9,405.41 $9,405.41 $9,405.41 $9,405.42 $9,405.42 $9,406.42 $9,406.42| $83,498.81] $186,960.36
Unidad PYMES $1,478.14 $1,478.14 $1,478.14 $1478.14 $1,478.15 $1,478.15 $1,478.16| $1,478.17 $1,478.16| $1,478.16 $1,478.16| $1,478.16) $17,737.83
Centro de Capacitacion Industrial $4,641.93 $154,452.58 $170,666.75 $154,452.58 $4,641.93 $18,057.90, $4,641.93| $3,242.84 $170,666.76| $3,242.84 $4,641.95 $18,057.91] $711,407.90
Unidad de Asistencia Técnica Industrial | $9,173.12 $1,977.74 $1,323.79 $1,977.74 $1,323.79| $1,977.74 $1,977.73 $1,977.73 $1,977.72] $1,977.72) $1,977.70 $1,977.70  $29,620.22
Plan de Negocios $1,026.000 $1,026.00 $1,026.00 $1,026.00 $1,026.00 $1,026.00, $1,026.00| $1,026.00 $1,026.00 $1,026.00, $1,026.01) $1,026.01]  $12,312.02
Bolsa de Trabajo $1,641.60 $1,641.60 $1,641.60 $1,641.60 $1,641.60 $1,641.60, $1,641.60| $1,641.60 $1,641.60 $1,641.61 $1,641.61 $1,641.61 $19,699.23
Asesoria Especifica $1,436.400 $1,436.40 $1,436.40 $1,436.40 $1,436.40 $1,436.40, $1,436.40| $1,436.40 $1,436.40 $1,436.40, $1,436.41 $1,436.41 $17,236.82
Total $60,511.45 $207,154.25 $217,945.38 $203,126.72| $54,420.57| $68,259.58| $52,574.52) $51,917.02| $221,099.35 $53,445.54| $52,575.57| $140,083.92| $1,383,113.87
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Total

/Asesoria Econémica y

Julio ‘ Agosto ‘Septiembre‘ Octubre

]
Noviembre ‘

Diciembre ‘

Juridica $3,610.000 $4,337.00| $3,892.000 $3,905.00f $4,349.000 $3,610.00| $3,610.00f $3,610.000 $4,337.00f $3,610.000 $3,610.00 $3,610.00 $46,090.00
Institucionales $5,668.00 $4,285.00| $4,821.000 $3,891.000 $4,375.00 $15,719.00 $3,971.00 $3,891.00 $4,875.000 $4,219.00 $4,375.00 $4,391.00 $64,481.00
/Administracion $19,749.00 $19,749.00 $19,749.00 $19,749.00 $19,796.00 $19,903.00 $19,749.00 $19,749.000 $19,749.00 $19,749.000 $19,749.00 $20,341.00  $237,781.00
Mercadeo $13,563.000 $8,626.00 $9,542.00 $8,624.00 $8,086.000 $10,911.00| $8,078.00| $8,045.000 $8,411.00 $8,045.00 $16,754.00 $16,754.00  $125,439.00
PYMES $2,219.000 $2,219.000 $2,219.00| $2,219.00| $2,219.000 $2,219.00| $2,219.00f $2,219.000 $2,219.00f $2,219.000 $2,219.00 $2,219.00 $26,628.00
Centro de Capacitacion

Industrial $49,299.00 $37,977.00 $33,605.00 $33,737.00 $30,657.00 $31,249.00 $31,179.00 $32,439.000 $31,057.00 $12,620.000 $12,620.00 $12,050.00  $348,489.00
Unidad de Asistencia

Técnica Industrial $1,535.00 $1,535.000 $1,535.000 $3,145.000 $3,145.00 $3,145.00 $3,145.00 $3,145.00 $3,145.00, $3,145.00 $3,145.00 $3,145.00 $32,910.00
Informatica $6,700.000 $1,800.00f $1,800.00f $1,800.00f $1,800.00f $1,800.00f $1,800.00f $1,800.000 $1,800.00f $1,800.000 $1,800.00 $1,800.00 $26,500.00
Financieros $923.00 $423.00 $423.00 $423.00 $423.00 $923.00 $423.00 $423.00 $423.00 $423.00 $423.00 $278.00 $5,931.00
Plan de Negocios $831.06 $831.06] $831.06 $831.06] $831.06 $831.06] $831.06 $831.06| $831.06 $831.06| $831.07, $831.07] $9,972.74
Bolsa de Trabajo $1,329.70  $1,329.70| $1,329.70| $1,329.70) $1,329.70 $1,329.70 $1,329.69 $1,329.70  $1,329.70, $1,329.70  $1,329.69 $1,329.69 $15,956.37
/Asesoria Especifica $1,163.48 $1,163.48 $1,163.48 $1,163.48 $1,163.48 $1,163.48 $1,163.49 $1,163.49 $1,163.49 $1,163.49 $1,163.49 $1,163.49 $13,961.82
Impuesto $51,034.00 $51,034.00
Total $106,590.24 $84,275.24) $80,910.24 $80,817.24) $78,174.24 $92,803.24| $77,498.24 $78,645.25 $79,340.25 $59,154.25 $68,019.25 $118,946.25 $1,005,173.93
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Mayo Junio Total Anual
Ingresos
Saldo Inicial $45,944.32 -$1,140.33{$120,339.86|$255,975.74{$377,031.22 $352,180.45$326,656.79)$300,729.41|$273,126.31) $413,983.41/$407,615.75/$391,507.21|  $45,944.32
IAsesoria Econdmica $741.56 $2,500.00 $741.56) $2,500.00 $741.57)  $2,500.00 $9,724.69
IAsesoria Juridica $2,269.09 $2,269.09 $2,269.09 $6,807.27,
Ingresos Ordinarios $30,967.29 $30,967.29 $30,967.29] $30,967.29 $30,967.29 $30,967.29 $30,967.29| $30,967.29 $30,967.29 $30,967.30] $30,967.31] $30,967.31| $371,607.53
Mercadeo $9,405.41] $9,405.41 $9,405.41| $9,405.41 $9,405.41] $9,405.41 $9,405.41] $9,405.42 $9,405.42| $9,406.42 $9,406.42| $83,498.81 $186,960.36
Unidad PYMES $1,478.14 $1,478.14 $1,478.14 $1,478.14 $1,478.15 $1,478.15 $1,478.16| $1,478.17| $1,478.16| $1,478.16) $1,478.16] $1,478.16) $17,737.83
Capacitacion $4,641.93$154,452.58 $170,666.75/$154,452.58  $4,641.93 $18,057.90| $4,641.93] $3,242.84{$170,666.76| $3,242.84) $4,641.95 $18,057.91 $711,407.90
Unidad Asistencia Técnica
Industrial $9,173.120 $1,977.74 $1,323.79 $1,977.74 $1,323.79 $1,977.74 $1,977.73] $1,977.73| $1,977.72| $1,977.72) $1,977.70, $1,977.70  $29,620.22
Plan de Negocios $1,026.000 $1,026.00 $1,026.00 $1,026.00 $1,026.00 $1,026.00 $1,026.00 $1,026.00 $1,026.00| $1,026.00 $1,026.01| $1,026.01 $12,312.02
Bolsa de Trabajo $1,641.600 $1,641.60 $1,641.60 $1,641.60 $1,641.60 $1,641.60 $1,641.60f $1,641.60] $1,641.60 $1,641.61 $1,641.61] $1,641.61 $19,699.23
Asesoria Especifica $1,436.400 $1,436.40 $1,436.40| $1,436.40 $1,436.40| $1,436.40 $1,436.40| $1,436.40 $1,436.40 $1,436.40 $1,436.41 $1,436.41 $17,236.82
Disponibilidad $106,455.77/$206,013.92 $338,285.24| $459,102.46|$431,451.79 $420,440.03|$379,231.31| $352,646.43 $494,225.66| $467,428.95 $460,191.32($531,591.13 $1,429,058.19)
Desembolsos
Compras $1,005.86 $1,398.82 $1,399.26| $1,254.00 $1,097.10f  $980.00 $1,003.66]  $874.87|  $902.00  $658.95  $664.86)  $704.38 $11,943.76
Gastos de Asesoria Econémicay
Juridica $ 3,610.000 $4,337.00 $3,892.00f $3,905.00 $4,349.00 $3,610.00 $3,610.00[ $3,610.00 $4,337.00 $3,610.00f $3,610.00, $3,610.00  $46,090.00
Gastos de Administracion $19,749.00| $19,749.00 $19,749.00] $19,749.00 $19,796.000 $19,903.00| $19,749.00| $19,749.00| $19,749.00 $19,749.00| $19,749.00| $20,341.00f $237,781.00
Gastos de Mercadeo $13,563.000 $8,626.00 $9,542.00f $8,624.00 $8,086.000 $10,911.00 $8,078.00[ $8,045.00| $8,411.00 $8,045.00| $16,754.00| $16,754.00 $125,439.00
Gastos Institucionales $ 5,668.000 $4,285.00 $4,821.00f $3,891.00 $4,375.000 $15,719.00 $3,971.00f $3,891.00| $4,875.00 $4,219.00f $4,375.00 $4,391.00 $64,481.00
Gastos PYMES $ 2,219.000 $2,219.00 $2,219.00| $2,219.00 $2,219.00 $2,219.00 $2,219.00| $2,219.00 $2,219.00 $2,219.00 $2,219.00| $2,219.00  $26,628.00
Capacitacion $49,299.00| $37,977.00 $33,605.00] $33,737.00| $30,657.00f $31,249.00| $31,179.00] $32,439.00| $31,057.00, $12,620.00| $12,620.00| $12,050.00, $348,489.00
Gastos Unidad de Asistencia
Técnica Industrial $1,535.000 $1,535.00 $1,535.00| $3,145.00 $3,145.000 $3,145.00 $3,145.00[ $3,145.00 $3,145.00 $3,145.00 $3,145.00] $3,145.000 $32,910.00
Gastos Financieros $923.000  $423.00  $423.00f $423.000 $423.000  $923.000  $423.000  $423.000 $423.00  $423.000 $423.000 $278.000  $5,931.00
Gastos Informatica $6,700.000 $1,800.00 $1,800.00f $1,800.00 $1,800.00f $1,800.00 $1,800.00[ $1,800.00f $1,800.00, $1,800.00| $1,800.00, $1,800.00f $26,500.00
Plan de Negocios $831.06f  $831.06  $831.06) $831.06 $831.06  $831.06 $831.06)  $831.06|  $831.06  $831.06f  $831.07  $831.07]  $9,972.74
Bolsa de Trabajo $1,329.700 $1,329.700 $1,329.70| $1,329.70, $1,329.70, $1,329.70] $1,329.69 $1,329.70| $1,329.70, $1,329.70| $1,329.69] $1,329.69  $15,956.37
Asesoria Especifica $1,163.48 $1,163.48 $1,163.48| $1,163.48 $1,163.48| $1,163.48 $1,163.49 $1,163.49 $1,163.49] $1,163.49 $1,163.49] $1,163.49 $13,961.82
Impuesto Sobre la Renta $51,034.000 $51,034.00
Total de Gastos $107,596.10 $85,674.06 $82,309.50| $82,071.24 $79,271.34 $93,783.24 $78,501.90| $79,520.12 $80,242.25 $59,813.20 $68,684.11{$119,650.63 $1,017,117.69
Exceso o diferencia -$1,140.33/$120,339.86$255,975.74)$377,031.22$352,180.45)$326,656.79/ $300,729.41| $273,126.31| $413,983.41) $407,615.75/$391,507.21)$411,940.50, $411,940.50
Saldo Final -$1,140.33 $120,339.86$255,975.74)$377,031.22 $352,180.45|$326,656.79 $300,729.41{$273,126.31) $413,983.41{ $407,615.75/$391,507.21| $411,940.50| $411,940.50
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ASOCI ACI ON' SALVADORENA DE | NDUSTRI ALES (ASI)
ESTADO DE RESULTADCS PRESUPUESTADO

Del 1 de Enero al 31 de Dicienbre de 2003

| ngr esos $1, 383, 113. 87
Ordi nari os $371, 607. 53

Centro de Capacitaci6n

I ndustri al $711, 407. 90

Mer cadeo $186, 960. 36

Asesoria Econdm ca $9, 724. 69

Asesoria Juridica $6, 807. 27

Uni dad PYMES $17, 737. 83

UNATI $29, 620. 22

Nuevos Servi ci os $49, 248. 07

Menos

Costo de | o Vendido

I nventario Inicial $1, 756. 73

Conpr as $11, 943.76

I nventari o Final $704. 38 $12,996. 11
Uilidad Bruta $1, 370, 117. 76
Menos

Gastos de Asesoria Econ6mica y

Juridica $46, 090. 00

Gast os de Adm ni straci 6n $237, 781. 00

Gast os de Mercadeo $125, 439. 00

Gastos Institucional es $64, 481. 00

Gast os PYMES $26, 628. 00

Gastos Centro de Capacitaci 6n

| ndustri al $348, 489. 00

Gast os Uni dad de Asistencia

Técni ca | ndustri al $32,910. 00

Gast os Fi nanci er os $5, 931. 00

Gastos Informatica $26, 500. 00

Gast os Nuevos Servi ci os $39, 890. 93 $954, 139. 93
Utilidad antes de | npuesto $415, 977. 83
nmenos

| npuesto sobre la Renta $51, 034. 00

Utilidad Neta $364, 943. 83



| NTEGRACI ON DE SALDOCS

Cuent as por cobrar

Sal do I nici al

(+) Ventas al Crédito
(-) Cobros

Sal do

Gast os pagados por antici pado
Sal do | nici al

Cuent as por pagar

Sal do I nici al

(+) Conpras

(+) Gast os de Operaci 6n
(-) Pagos Proyect ados
Sal do

ol i gaci ones Bancari as

Sal do I nici al

(+) Nuevos Prest anops

(-) Cancel aci 6n Sal do I nici al
Anortizaci 6n proyectada

Sal do

$185, 867.
$129, 150.
$129, 150.

116

99
12
12

$185, 867.

$86, 697.

$86, 597.
$11, 943.
$949, 139.
$1, 012, 117.

99

88

00
00
93
69

$35, 562.

$9, 148.
$0.
$9, 148.
$0.

24

00
00
00
00

$0.

00



ASOCIACION SALVADORENA DE INDUSTRIALES (ASI)
BALANCE GENERAL PRESUPUESTADO DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2003

Acti vo

Circul ante

Caja y Bancos

Cuent as por cobrar

I nvent ari os

Gast os Pagados por antici pado
Total Activo Circulante

I nversi ones en proyecto a largo plazo

Fijo

Propi edad, mobiliario y equipo
Depr eci aci 6n acunul ada

Total de Activo Fijo

Di feridos
Oros Activos
Total Activo Diferido

Cuentas de Orden

Total del Activo

Pasi vo

Circulante

Cuent as por pagar

Pr éstanp bancari o

Total Pasivo Circul ante

Créditos diferidos
Total del Pasivo

Cont i ngenci as y Conpromni sos

Provi si 6n para obligaci ones | aboral es
Total de Contingencias y conpromn sos
Pat ri noni o

Excedent es acunul ados

Super avit por reval uaci ones

Cuentas de orden por contra

Total del Pasivo + Capital

$411, 940.
$185, 867.
$704.

$598, 512.

$21, 223.

$1, 491, 107.

$250, 033.
$1, 241, 074.

$905, 195.
$1, 860, 809.

$35, 562.

$35, 562.

$0.
$0.

$8, 922.

$8, 922.

$1, 816, 324.
$364, 943.
$742, 964.

$905, 195.

$1, 860, 809.

50
12
38

00

32

39

00
39

55
71

24

24

00
00

85
85
62
83
95

55

71

117
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H CONTROL Y EVALUACI ON DEL PLAN.

A continuaci 6n se nuestran |os |ineam entos que se deben
seguir para garantizar |la efectiva inplenentaci én del Plan
Tactico de Mercadotecnia para la retencion y captaci on de
socios en la divisién manufacturera de |a nediana enpresa
en la ciudad de San Sal vador de |a Asociacion Sal vador efia

de Industriales (ASl)

1. Definir la fecha en la cual inicia la inplenmentaci 6n de
plan y conunicar por |os nedios formales establecidos a
todos |os enpl eados, a efecto del | ograr mayor
i nt egraci on e i dentificaci on de | os pl anes y
proyecci ones de | a asoci aci 6n.

Para desarrollar esta prinera etapa del proceso de
control y evaluacidén, se presenta un cronograma de
i mpl ement aci 6n, el cual contiene presentaci 6n prelim nar
del plan tactico por parte del grupo de investigacion a
la Junta Directiva de la Asociacién, asi conp el
personal involucrado, el periodo de <cada fase, su

apr obaci 6n e i npl ement aci on.



ASOCI ACI ON' SALVADORENA DE | NDUSTRI ALES (ASI)
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CRONOGRAMA PARA LA | MPLEMENTACI ON DEL PLAN TACTI CO DE

VERCADOTECNI A

oj etivo

Responsabl e

Aflo 2003
Mar z o
Sem |Sem |Sem | Sem
1 3 3 4

Present aci 6n del
docunento a Junta
Directiva de |a

Asoci aci 6n.

G upo de

i nvesti gaci 6n

Reuni 6n para explicar

el contenido del plan
t4ctico de

nmer cadot ecni a al
personal involucrado de

| a asoci aci on.

Grupo de

i nvesti gaci 6n

Estudi o del Pl an

Pr opuest o.

Junta Directiva y

Per sonal | nvol ucrado

Apr obaci 6n del Pl an

Pr opuest o.

Junta Directiva

| npl enent aci 6n del plan
tactico de nercadeo de

acuerdo al cronogranma

Junta Directiva y

Per sonal | nvol ucrado
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Asi gnar | os recursos necesarios para |la puesta en marcha

del plan, sean estos humanos, nmateriales y técnicos.

Est abl ecer responsabilidades para cada actividad a
desarrollar para la ejecuci 6n del plan, asi conp del egar
en cierta nedida autoridad a | os enpleados para que tonen

deci si ones que conlleven al nejoramento de su | abor.

Junta Directiva deberd realizar de forma continua
eval uaci ones acerca del avance en l|a inplenentaci 6n de

plan, asi conmb un seguimento al cunplimento de |os
obj etivos proyectados, analizar |as posibles desviaciones

y replantearl os si es necesario.

Mant ener estrecha conuni caci 6n con todos |os enpl eados a
efecto de wevitar que se conetan errores o0 exista

desvi aci ones de | os resultados en el futuro.

Verificar al final de cada trinestre, si |as actividades
contenpladas en el plan para dicho trinestre, se han

real i zado.

Reprogramar | as actividades que no se hayan realizado en
el trinmestre, sin obstruir las actividades que

correspondan al trinestre que sigue.

Moni torear y conparar el gasto en que se incurre para la
aplicaci 6n del plan con el presupuesto y determnar |a

congruencia de lo real con | o planeado.
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ANEXO 1

DECRETO OFICIAL MEDIANTE EL CUAL SE CREA EL CONAMYPE

El Decreto Oficial Presidencial Numero 48 del 3 de mayo de 1996, en el que se
contempla la creacion de la Comisidn Nacional de la Micro y Pequefia empresa
(CONAMYPE), manifiesta que para hacer permanente los logros, tanto en el desarrollo
econémico, como en el social y para mejorar el nivel y la calidad de vida de los
salvadorerfios se debe hacer de El Salvador, un pais de empresarios. En ese sentido, es
indispensable apoyar a la pequefia y mediana empresa. La micro y pequefia empresa
es una fuente importante de empleo y riqueza convirtiéndola en un factor estratégico
hacia la profundizacién de las relaciones de competencia de una economia de mercado.
Asi se debe procurara el acceso de la micro y pequefia empresa a los mercados en el
contexto de la economia mundial. Una manera de lograr dicho acceso es mediante el
cambio tecnoldgico, el incremento de la productividad y calidad de productos y
servicios. Paralelamente al marco institucional de apoyo a la micro y pequefia empresa,
se contempla la existencia de una politica nacional para el desarrollo del sector, cuyo
fin entre otros, es el de promover la participacion activa de todas las entidades
involucradas en la orientacion y ejecucion de los planes, programas y proyectos que
establezcan en el sector.

La CONAMYPE puede operar con el financiamiento a cargo del presupuesto general del
estado. El objetivo a largo plazo de esta institucion es coadyuvar para que el pais
pueda contar con un tejido de micro y pequefias empresas competitivas, modernas,
rentables, con capacidad para crear riqueza y empleos, articuladas dentro del sistema
econdmico del pais en el marco de las estrategias de Desarrollo Nacional. La funcién de
la CONAMYPE es formular la politica nacional hacia el sector a través de dos
componentes: a) Formulacion de programas y proyectos orientados al desarrollo del
sector. b) Coordinacién de acciones hacia estrategias propias especialmente en el
acceso a servicios técnicos y financieros.

La Presidencia de la Comision se encuentra a cargo de la Vicepresidencia de la
Republica de El Salvador y cuenta con cinco miembros adicionales y cinco suplentes
de acuerdo a la siguiente relacién: un representante de entidades Gremiales
vinculadas al sector. Un representante de Organizaciones No Gubernamentales. Un
representante de Programas Nacionales de Apoyo al sector. Dos representantes
escogidos por la presidencia de la comisidon y aceptados por el resto de participantes.
Los miembros de la comisién son escogidos por el Presidente de acuerdo a propuesta
de instituciones correspondientes.

Fuente : Diario Oficial, Republica de HE Sal vador,
M ércoles 8 de Mayo de 1996.

ANEXO 2




ESTRUCTURA DEL SIAPE Y SU PRESTACION DE SERVICIOS AL SECTOR PYME

El SIAPE esta formado por una red institucional de cinco entidades de amplia
cobertura y experiencia en el apoyo al sector PYME: la Asociacion Nacional de la
Empresa Privada (ANEP); la Camara de Comercio e Industria de El Salvador, la
corporacion de Exportadores de EI Salvador, la Fundacion Salvadorefia para el
Desarrollo Econémico y Social (FUSADES) y la Asociacién Nacional de Industriales
Salvadorefios (ASI). ElI SIAPE presta, entre otros, servicios de asistencia tecnoldgica;
capacitacion y asesoria técnica empresarial; comercializacidon y apoyo a la exportacion;
consultoria y capacitacion financiera, legislacion de empresas; financiamiento y otros
servicios especializados como misiones comerciales, ferias, uniones de venta y asesoria

en elaboracién de proyectos de inversion.

Fuente : SIAPE, Menoria de Labores, San Sal vador, 1997.
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ANEXO 3

S| STEMA DE | NFORMACI ON DE MERCADOTECNI A

Circulacion de
datos de
mercadotecnia

de mercadotecnia

Medio Ambiente Procesamiento Utilizacion
Sistemade Depédsito
comunicacion Y Descripcion
interna localizacion
Sistema de
inteligenciade Transmision Alerta
mercadotecnia
Sistema de
investigacion de
mercadotecnia
Sistema Evaluacion Decision
cientifico de
administracion

Circulacion de
informacion de
mercadotecnia

Ejecutivo de
Mercadotecnia

Planeacion

Ejecucion

Control
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ANEXO 4

MAPA DE LA Cl UDAD DE SAN SALVADOR
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N
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ANEXO 5

UNI VERSI DAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE Cl ENCI AS ECONOM CAS
ESCUELA DE ADM NI TRACI ON DE EMPRESAS

Cuestionario dirigido a los Socios de la Divisién Industria
Manuf acturera de |la nediana enpresa en |la Cudad de San
Sal vador de | a Asoci aci 6n Sal vadorefia de Industriales (ASl).

Sonbs estudiantes egresados de la carrera Licenciatura en
Adm ni straci 6n de Enpresas de |la Universidad de El Sal vador y
solicitanpbs a usted su valiosa col aboraci 6n, en el sentido de
responder el presente cuestionario, el cual tiene cono
objetivo realizar un estudio para elaborar el DI SENO DE UN
PLAN TACTI CO DE MERCADEO PARA LA RETENCION Y CAPTACI ON DE
SOCI OGS EN LA DI VI SION MANUFACTURERA DE LA MEDI NA EMPRESA EN
LA CUDAD DE SAN SALVADCR DE LA ASOCI ACl ON SALVADORENA DE
| NDUSTRI ALES (ASI)

| NDI CACI ON:
Lea cui dadosanente cada pregunta y sefial e con una X | a opci on
que estine conveniente.

| . DATCS DE | DENTI FI CACI ON.
Nonbre de | a Enpresa:

Sect or:

Subsect or:

No. de Enpl eados:

Ccupaci 6n: | | Propietario [ | Enpleado
Car go:




1.

2.

3.

4.

5.

6.

7.

DATOS DE CONTEN DO.

(Estaria interesado en continuar siendo socio de la
Asoci aci 6n Sal vadorefia de I ndustriales (ASl)?

Si No
cQuanto tienpo tiene de ser socio de la Asociacion
Sal vador efia de I ndustriales (ASI)?

A0S Meses

cQué o notivdo a ser socio de | as Asoci aci 6n Sal vador efia de
Industriales (ASl)?

¢cual fue la forma en que fue contactado para formar parte
de Asoci aci 6n Sal vador efia de Industriales (ASlI)?
Via Tel ef 6ni ca ___Visita Personalizada
Cor r espondenci a ___ Correo H ectronico
G ros; Especifique:

¢cConoce los servicios y beneficios que l|le ofrece la
Asoci aci 6n Sal vadorefia de I ndustriales (ASl)?
Si No

Si es afirmativa su respuesta nenci one, ¢Qual es?

De los siguientes servicios que le ofrece la Asociacion
Sal vadorefia de Industriales (ASl), ¢Cono los califica si:
1 = nuy bueno, 2 = bueno, 3 =regular y 4 = deficiente?

Represent ati vi dad Enpresari al Al quiler de | ocales
Vel ar por los intereses ante Organi zar exposi ci ones
autori dades e instituciones a y eventos de pronoci 6n

ni vel i nternacional de sus productos



Capaci taci 6n Gerenci al Capaci taci 6n Técni ca

Capaci taci 6n Admi ni strativa Asi stenci a Técni ca
Asi stencia Juridica Asi stenci a Lega
Anunci os y Publ i caci ones Asi st enci a Econom ca

8. De los servicios antes nencionados en |a pregunta anterior

favor ordenar de 1 al 12 segun su inportancia.

___Representatividad Enpresarial Al quiler de |ocales

~__Velar por los intereses ante ~__Organi zar exposi ci ones
aut ori dades e instituciones a y eventos de pronocion
ni vel internacional de sus productos

__ Capacitaci 6n Cerenci al ___ Capaci taci on Técnica

___Capacitaci on Adm nistrativa ___Asistencia Tecnica

___Asistencia Juridica ____Asistencia Legal

____Anunci os y Publi caci ones ___Asistencia Econoni ca

9.¢Le gustaria recibir un nuevo servicio0?

Si No

10. ¢Quéanto paga en concepto de menbresia?

___ %10 y %29 ___ $70 y %89
_$30 y $49 _$90 y $109
_ $50 y $69 _$ 110 y $129

11. De los siguientes factores ¢Qual considera que inciden en
| os soci os para que se retiren?.
Fact or Econom co ___ Mala Atencion
Conoci mento Parcial de ___ Poca Conuni caci 6n
| os servi ci 0s

___ Qros; Especifique




12.

13.

14.

15

16.

17.

¢cConsidera, que se al ser socio de la ASI se ha visto

benefi ci ada su enpresa?.

__ S __No
(Al guna vez ha hecho quejas o sugerenci as?
___Si __No Por que?
¢clas quejas o sugerencias han sido atendidas en forna
oportuna?
Si No

cQual ha sido la necesidad prioritaria que ha experinentado

su enpresa en este afo?

___Informaci 6n conpleta del Sector __ Conveni 0s con enpresas
___ Capacitaci 6n Especifica i nt er naci onal es
___Asesoria Especifica __ Financiam ento

N nguna

¢cLas necesi dades han sido sol ucionadas con |a ayuda de | os

servici os ofrecidos por |a asociaci 6n?

Si No

¢Tiene algun comentario o sugerencia adicional que nos

ayude a nejorar el servicio?



ANEXO 6

UNI VERSI DAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE Cl ENCI AS ECONOM CAS
ESCUELA DE ADM NI TRACI ON DE EMPRESAS

Questionario dirigido a los No Socios en |la Dvisién Industrial
Manufacturera de |la nmediana enpresa en |la CGudad de San

Sal vador de | a Asoci aci 6n Sal vadorefia de Industriales (ASl).

Sonos estudiantes egresados de la carrera Licenciatura en
Adm ni straci 6n de Enpresas de |la Universidad de E Sal vador vy
solicitanbos a usted su valiosa col aboracion, en el sentido de
responder el presente cuestionario, el cual tiene cono
objetivo realizar un estudio para elaborar el DI SENO DE UN
PLAN TACTICO DE MERCADEO PARA LA RETENOION Y CAPTACION DE
SOOI S8 EN LA DIVISION MANUFACTURERA DE LA MEDI ANA EMPRESA EN
LA CUDAD DE SAN SALVADCR DE LA ASOC AC ON SALVADORENA DE
| NDUSTRI ALES (ASl).

| NDI CACI ON:
Lea cui dadosanente cada pregunta y sefiale con una X la

opci 6n que estime conveniente.

| . DATOS DE | DENTI FI CACI ON.

Nonbre de | a Enpresa:

Sect or:

Subsect or:

No. de Enpl eados:

Ccupaci 6n: | | Propietario [ ] Enpleado



Car go:

DATOCS DE CONTEN DO

¢(Estaria interesado en ser socio de la Asociacion
Sal vadorefia de Industriales (ASl)?
S __No
(Actual nente es soci o de al guna de |as instituciones de apoyo
a |l a medi ana enpresa en el sector industrial manufacturero?
Si No

Si su respuesta es afirnativa, nencione ¢Qual ?

¢Qé instituciones conoce que ofrecen apoyo a |a nediana
enpresa en el sector industrial manufacturero?

~ Camara de Conercio e Industria

_ Comi si 6n Nacional para la Mcro y Pequeia Enpresa
__Asoci aci 6n Sal vadorefia de I ndustri al es

_Asoci aci 6n de Medi anos y Pequefios enpresari 0s

__Asoci aci 6n Nacional de |a Enpresa Privada

_ Oras; Especifique:

¢cQué tipo de servicios conoce que ofrecen |as
instituciones de apoyo a l|la nediana enpresa en Ila

di vi si 6n manuf act ur er a?

Representatividad Enpresarial __ Al quiler de |ocales

_ Velar por los intereses ante ___ Organi zar exposi ci ones
aut ori dades e instituciones a y eventos de pronoci 6n
ni vel i nternacional de sus productos

_ Capacitaci 6n Gerenci al ___ Capacitaci on Técnica

_ Capacitaci 6n Admi ni strativa ___Asistencia Técnica



Asi stencia Juridica
Anunci os y Publ i caci ones

___ Asistencia Legal
___ Asistencia Econém ca

6. Eval e | os servicios antes menci onados en escal a descendent e

siendo 1= nmuy bueno, 2= bueno, 3= regular y 4= deficiente

Representati vi dad Enpresari a
Vel ar por los intereses ante

aut ori dades e instituciones a

ni vel internaci ona
Capaci taci 6n Gerencia

Asi stencia Juridica

Anunci os y Publ i caci ones

7. ¢Alguna vez ha sido

Capaci taci 6n Admi nistrativa

vi si tado

__Alquiler de |ocales
___ Organi zar exposi ci ones

y eventos de pronoci on
de sus productos

___ Capacitaci 6n Técnica
___Asistencia Técnica

Asi st enci a Legal

Asi st enci a Econéni ca

por

| a

Sal vador eiia de I ndustrial es para ser soci 0?

__ S __No

8. Dentro de Ilos siguientes

$10 y $29
$30 y $49
$50 y $69

rangos de
estaria di spuesto a pagar en concepto de nenbresia?

preci os

Asoci aci 6n

Jcuant o

9. ¢Cuantas veces utilizaria | os siguientes servicios?

Servi ci 0os

__$70 y $89

_$90 y $109

%110 vy $129

Cada 7 | Cada 15 | Cada 30
di as di as di as

Todos | os
di as

nunca

Represent ati vi dad Enpresari al

Velar por los intereses ante autoridades e
i nstituciones a nivel internaciona

Capaci taci 6n CGerenci al

Capaci taci 6n Admini strativa

Capaci taci 6n Técni ca

Asi stencia Juridica

Asi stenci a Técnica

Asi stenci a Lega

Asi st enci a Econdém ca

Anunci os y Publ i caci ones

Al quil er de | ocal es




10. ¢Qué tipo de beneficios le interesaria recibir al ser

soci 0?

11. ;Qué tipo de pronocion o incentivos le gustaria recibir a

ser soci 0?

12. ;Qual es la necesidad prinordial que ha experinentado su

enpresa este afio y requi era de atenci on innedi at a?



ANALI SI S COVPARATI VO DE LOS SERVI Cl OS DE LA ASOCI ACI ON VRS.

COVPETENCI A.

Se observo que més de la mitad de los socios entre el 74%y
78% calificaron | os servicios conb buenos y entre el 13 vy
29% los califica de regular. Mentras que |0os no socios
entre 50% y 75% calificaron |os servicios ofrecidos por |a
conpetencia conb buenos y solo entre el 14%y 29% consi dera
gue es regular, siendo |lo mas preocupante que |os socios
calificaron |os servicios de ASlI debajo del 10% En canbio
los no socios calificaron los servicios de la conpetencia
conb nuy buenos entre el 10% y 28% Lo que significa que
| os servicios en su mayoria ofrecidos por |a asociacién
tienen el msno nivel de calidad y aceptaci én que los de |la
conpetencia, por |lo que se deben establecer necanisnos y
estrategias a través de las cuales se logre transmtir
pl ant eam entos que creen servicios y beneficios superior a
los de la conpetencia y de esta nmanera posicionarse
solidanente en la division manufacturera. (Ver Anexo 10,

Pregunta 7 y Anexo 11, Pregunta 6).



ANEXO 7

UNI VERSI DAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE Cl ENCI AS ECONOM CAS
ESCUELA DE ADM NI STRACI ON DE EMPRESAS

Entrevista dirigida a la Gerente de Mercadeo de |a Asociacion
Sal vador efia de I ndustrial es(ASl).

1. Del siguiente listado de factores internos nencione cuales
consi dera cono fortal ezas o debili dades.

__ Participacién en el nercado __ Mercado Meta
___ Penetraci 6n en el Mercado ___Servicio
___ Cobertura del Mercado ___ Gastos de Medios
___Fijaci6n de Precios ___ Estrategia de Medi os
___Patrocinio ___ Rel aci ones Pablicas
___Politicas de Servicio ___Innovaci 6n de Servicios
___Buena imagen en el nercado ___Diversidad de Servicio
___Enfasis en los Servicios y ___ Disponibilidad de
Benefi ci os Tecnol ogi a
Utilizaci 6n de Medi os Diferencia de Precio

Publicitarios

2. Del siguiente listado de factores externos nencione cuales
consi dera cono oportuni dades o anenazas.

___ Buenos Argunentos de Venta ___ Mercado Meta

___Politicas Qubernanental es ___ Tecnol ogi a

___Precios de | a Conpetencia ___ Financiam ento

___Posible aparicién de un ___ Factor Econoni co
conpet i dor.

___ Conpetenci a ___ Factor Legal

Crear nuevos servicios Ser | nnovadores



3. ¢Cual es el porcentaje de socios en la division industrial

manuf act ur er a?

4. ¢De qué forma identifican los socios el servicio de la

Asoci aci 6n Sal vador efia de | ndustri al es?

5. ¢Existen alguna diferencia de |os servicios de Asociacioén
Sal vador efia de I ndustriales en relacion a | os que ofrecen |as
instituci ones de apoyo a | a nedi ana enpresa?

Si No JCual es?

6. ¢(Qué factores considera para ofrecer |los servicios a |os

soci 0s?

7. ¢Han pensado en ofrecer un nuevo servicio?
Si No ¢Cudl ?

8. ¢Establece |a Asociacién Sal vadorefia de | ndustriales netas de

capt aci 6n de soci 0s?

Si No



9. ¢A qué se debe que la Asociacion no establece netas de

capt aci 6n de soci 0s?

~ Falta de Conocimento __No la considera
del Mercado Necesari a
~__Ciclo de venta variable __ Poca denmanda

10. ¢Existen planes de financianmiento para |la adquisicidon de la
nmenbr esi a?

Si No ¢Cual ?

11. ¢Qué factores toma en cuenta para el establecimento de |os
preci os de | a nenbresia?
___ Costos mas porcentaje de Beneficios
_ Precios de | a Conpetencia

___ Oros; Especifique:

12. ¢En relacién a la conpetencia cono fija los precios de la
nmenbr esi a?

_ Menores ___ Mayores ___lguales

13. ¢Cual es el canal de distribucion que utiliza para la
capt aci 6n de soci 0s?
___Servicios — socio
___Servicio — Ejecutivo — socio

___ Oros; Especifique:




14.

15.

16.

17.

18.

¢Real i zan activi dades pronocional es en | a Asoci aci 6n?
Si No scual ?

De las actividades pronocionales antes nencionadas ¢Cual es

reali za con mayor frecuencia?

¢Para dar a conocer | os servicios hace uso de | a publicidad?
Si No

¢Por qué razoén no hace uso de |la publicidad?

_ Escasez de Recursos ___ Costos El evados
_ Desconocimento de sus ___ Falta de Asesoria
Benefi ci os

___ Oros; Especifique:

¢Por qué nedios publicitarios da a conocer sus servicios?

_ Radio ___ Tel evision

___Vallas Publicitarias ___Oros;
Especi fi que:



ANEXO 8

LI STADO DE EMPRESAS SOCI AS DE LA DI VI SI ON | NDUSTRI AL MANUFACTURERA EN LA Cl UDAD DE SAN SALVADOR. ANO 2002.

No ESTABLECI M ENTO PROPI ETARI O DI RECCl ON No. DE EMPLEADCS
1 ADEASA AGRO NDUSTRI A DE ALI MENTGCS, S. ADE C V CARRETERA PLANES DE RENDERCS KM 2 1/2 119
2 ALUM NI O DE CENTROAMERI CA, S.A DE C.V | ALUM NI O DE CENTRO AMERI CA, S.A DE C. V BLVD. DEL EJERCITO NAC. KM 7 1/2 176
3 BEM SAL FRANCI SCO QUI NONEZ EDI F. MARKAY # 1 PJE # 1 COL ESCALON 160
4 BORDADCS SUI ZGS S. A DE C. V BORDADCS SUI ZGS S. A DE C. V 25 AV NTE Y 27 C. PTE 75
#1416 ED. PANAMERI CANO L106
5 CURTI S I NDUSTRIAL S.A DE C. V CURTI S I NDUSTRIAL S.A DE C. V 53 AV. SUR # 123, EDIF. CURTIS 143
6 EMBOTELLADORA LA CASCADA S. A EVMBOTELLADORA LA CASCADA S. A 27 C. OIE #229 S. S 100
7 GARBAL S.A DE C V GARBAL S.A DE C V BLVD. VENEZUELA #2731 130
8 HELADCS RI O SOTO S. A DE C. V HELADCS RI O SOTO S. A DE C. V 12 CALLE OTE # 1008 199
9 I NDUSTRI AS ABBA, S.A DE C. V | NDUSTRI AS ABBA, S.A DE C. V ANTI GUA CALLE A FERRCCARRIL # 1621 COL CUCUMACAYAN 168
10 | I NDUSTRIAS TOPAZ S. A I NDUSTRI AS TOPAZ S. A URB. ALTURAS DE HOLANDA, ANTI GUA CALLE A HU ZUCAR 190
11 I NDUSTRI AS VI CTOR I NDUSTRI AS VICTOR S. A DE C. V PROLONG. JUAN PABLO Il N°317 120
12 | JESHUA S A DE C V JESHUA S.A DE C V 45 AV. NTE # 4 ENTRE ALAM ROOSEVELT Y PROL. C. ARCE 54
13 | JUBI Z | NDUSTRI AL ELI AS SALOVON JuBl Z FINAL COL LUZ, PJE. GONZALEZ ( MONSERRAT) 55
14 | LABORATORI OS TERAMED S. A DE C. V LABORATORI OS TERAMED S. A DE C. V CALLE JUAN MORAN # 118, COL COSTA RICA 170
15 MARTI NEZ Y SAPRI SSA, S. A DE C. V MARTI NEZ Y SAPRI SSA, S.A DE C. V AV. IRAZU Y C. LIMON, COL COSTA RICA 127
16 MESSER DE EL SALVADOR S. A DE C. V MESSER DE EL SALVADOR S. A DE C. V 25 AV. NTE . #1080, EDIF. OXGASA 78
17 MOLI NO DE EL SALVADCOR, S. A MOLI NO DE EL SALVADCOR, S. A CONT. AL DORADO BOLULEVARD DEL EJECI TO 184
18 PLASTI MET S. A PLASTI COS Y METALES S. A BLVD. DEL EJERCITO NAC. KM 2 1/2 191
19 PRODUCTCS ATLAS, S.A DE C.V PRODUCTCS ATLAS, S.A DE C V CALLE LA CHACRA COL LA CHACRA FTE A PROAGRO 135
20 | PRODUCTCS CARNICOS S.A DE C. V PRODUCTOS CARNICOS S. A DE C. V COL ROVA C. PROGRESO 3320 175
21 ROBERTONY ROBERTONY 33 C. OTE N°326 COL LA RABI DA 80
22 | TERNERI A SALVADORENA, S.A DE C. V TERNERI A SALVADORENA, S.A DE C. V C. RAMON BELLGCSO # 1212 105
23 | ZAM S.ADECV ZAM S.ADECYV C. SAN ANTONI O ABAD Y PJE VALDIVIESO # 5 85

NOTA: AQUELLASEMPRESAS QUE POSEEN ENTRE 50 Y 199 EMPLEADOS ESTAN CONSIDERADOS DENTRO DE LA MEDIANA EMPRESA
SEGUN EL CRITERIO DEL BANCO MULTISECTORIAL DE INVERSIONES (BMI)/ SISTEMA FINANCIERO.

FUENTE: DIRECTORIO DE LA DIRECCION GENERAL DE ESTADISTICASY CENSOS (DIGESTIC).




ANEXO 9

LI STADO DE EMPRESAS NO SOCI AS DE LA DI VI SI ON | NDUSTRI AL MANUFACTURERA DE LA MEDI ANA EMPRESA
EN LA Cl UDAD DE SAN SALVADOR. ANO 2002

No. ESTABLECI M ENTO PROPI ETARI O DI RECCl ON No. DE EMPLEADCS
1 AGUA ALPI NA | NVERSI ONES VI DA S. A DE C. V C. A SAN MARCCS #200 COL AMERI CA 150
2 ALCAM S.A DE C. V ALUM NI OS CENTROAMERI CANCS S. A DE C. V 22, AV NTE Y 39 C. PTE 50
3 ALFATAX ALFATAX S.ADE C V EDI F. CARBONELL # 1 22. PLANTA CARRTE A SANTA TECLA 90
4 ALGER S | MPMRESORES S.A DE C. V ALGER S | MPMRESORES S.A DE C. V 21 C. PTE Y 32. AV NTE 139
5 ALUM NI OS | NTERNACI ONALES ALUM NI OS | NTERNACI ONALES, S. A DE . CV KM 3 1/2 CARRT. LGOS PLANES COL CALI FORNI A FINAL C. ANG 71
6 AGUA PURA S.A DE C.V AGUA PURA S.A DE C.V CTRO COVERCI AL FERI A ROSA LOCAL 109 C 51
7 ATC. | NTERNATIONA DE C.V S.ADE C. V ATC. | NTERNATIONA DE C.V S.ADE C V C DELGADO # 830 180
8 BARACHE ,S. A DE C. V BARACHE , S. A DE C. V CART. A LOS PLANES KM 4 1/2 #4656 55
9 BEST PLAST TALLERES MONDINI S.A DE C. V 62. AV NTE. #1430 87
10 Bl DECA BI DECA, S.A DE C. V CART. A LOS PLANES KM 4 1/2 #4656 68
11 BLOKI TUBOS S. A DE C. V BLOKI TUBOS S. A DE C. V 23 AV SUR Y BLVD. VENEZUELA N°S/N 115
12 BODEPA, S. A DE C.V BOLSAS DESECHABLES Y PLASTI COS, S.A DE C.V COL EL MLAGRO KM 9 1/2 LOTE # 3 102
13 BORDADOS DE EXPORTACI ON BORDADOS DE EXPORTACI ON S. A DE C. V C. 5 DE NOVIEMBRE Y 10 AV. NTE # 406 S. S 86
14 | CAMPOS PENATE ARQUI TECTOS EDUARDO PENATE COL AVERI CA Q NTA FI GUERCA # 101 60
15 CAYRO S.A DE C. V CAYRO S.A DE C. V BLVD. HI PODROMD ED. GRAN PLAZA L-#301 COL SAN BENI TO 72
16 CEMENTO DE EL SALVADOR S. A DE C. V CEMENTO DE EL SALVADOR S. A DE C. V 21 C. PTE Y 29 AV. NTE # 1127 80
17 COLATINO DE R L COLATINO DE R L 23 AV. SUR #225 105
18 COVPANI A AZUCARERA SALVADORENA S. A COVPANI A AZUCARERA SALVADORENA S. A CASSA 1° CALLE PTE N°1137 FTE A COLEG ASUNCI ON 143
19 CONFECCI ONES SAM A MAY BERDEK DE BANDUK COL MODELO C. EL POLVORIN QJE H LOHUAPA # 105 90
20 | CONFI TERIA AMERI CANA S. A DE C. V CONFI TERI A AVERI CANA S. A DE C. V 5A CALLE OTE #115 168
21 CORLETTO S ENTERPRISE S. A DE C. V CORLETTO S ENTERPRISE S. A DE C. V C. CGERARDO BARRI OS # 1506 E/25 Y 29 AV. SUR 199
22 CREACI ONES ROXANA MARI NA FELI Cl ANA VALLE MERCADO C. EL PROGRESO # 2711 COL FLOR BLANCA 65
23 CREACI ONES VI SOL 0Dl LI O VI LCHES COL PROVIDENCI A C. SEVILLA # 536 70
24 DI ARI O EL  MUNDO EDI TORI AL EL MUNDO S. A 15 C. PTE Y 72 AV NTE #521 105
25 DI GAPAN S. A DE C. V DI GAPAN S. A DE C. V C. MOTOCROSS # 35 RES ZANZI BAR 130
26 DROGUERI A VI DES ovIDIOJ VIDES S.A DE C V 13 AV SUR 3 3168/ 324 80
27 ELASTI COS M CHELL S. A DE C. V ELASTI COS M CHELL S. A DE C. V C. ANT A SN ANTONI O ABAD. COWP | ND SAN JORGE L#8 85
28 EN-FER S. A DE C. V EN-FER S. A DE C. V 32. AV NTE # 1139 BI S 93
29 ETCETERA S. A DE C. V ETCETERA S. A DE C. V BLVD. DEL HI PODROMD #2- 502 67
30 ETI QUETAS M GUEL SFF S. A DE C. V ETI M SA PROLONG. C. ARCE # 218 COL FLOR BLANCA 53
31 FABRI CA ALUM NIO VIDRIO S. A DE C. V FAVI SA DE C. V 41 C. PTE PJE COLOMBI A COL VAI RON 100
32 FABRI CA SENSACI ONES S. A DE CV SENSACI ONES S. A DE C. V 41 C. PTE PJE 5 # 2216 B° BELEN 50
33 | LBASA DE C.V FABRI CA Y OFI Cl NA CENTRAL NAPOLEON BI G3 TH 53 AV SUR # 121 66
34 | MPRENTA W LBOR | MPRENTA W LBOR S. A 25 AV SUR #480 100
35 I NCOCA, S.A DE C.V | NDUSTRI AS COVERCI ALES DE CENTROAMERI A S. A DE CV C. ANTI GUA MONTSERRAT FNAL COL LUZ Y AUTOPI STA SUR 52
36 | NDUZCO S. A DE C. V | NDUZCO S. A DE C. V AV BERNAL # 73, RESI DENCI AL SANTA TERESA 70
37 | NDUSTRI A SALVADORA DEL ALI MENTO S. A DE C. V | | NDUSTRI A SALVADORA DEL ALI MENTO S. A DE C. V 31 C. PTE # 534 COL LAYCO 54
38 | NDUSTRI ALPLAST S. A DE C. V | NDUSTRI ALPLAST S. A DE C. V 62 CALLE PTE # 922 61
39 | NDUSTRI AS ALPINA S. A DE C. V | NDUSTRI AS ALPINA S. A DE C. V BLVD. ALTAM RA Y AUTOPI STA SUR # 145 77
40 | NDUSTRI AS LAURENT RUBEN ZACARI AS MORENO CALLE LAS OSCURANAS 3 640 BARRI O LA VEGA 60
41 | NMOSA DE C. V | NDUSTRI AS MAQUI LADOA  MONTALVO S. A DE C. V 31 CALLE OTE # 327, COL LA RABI DA 142




42

INVE S. A DE C.V

| NDUSTRI A DEL VESTIR S. A DE C. V

CALLE SEVILLA # 527, COL PROVI DENCI A

98

43

| NVERSI ONES CALMA S. A DE C. V

| NVERSI ONES CALMA S. A DE C. V

PASEO GRAL. ESCALON # 4711 S.S

163

44

| PSA

| NDUSTRI AS PLASTI CAS S. A DE C. V

37 CALLE OTE # 741

185

45

JACABI, SSADECV

JACABI, S ADECV

ANT. C SN ANTONI O ABAD COVP. | ND. SN. JORCGE BODEGA # 1

50

46

KONFFETTY S. A DE C. V

KONFFETTY S. A DE C. V

25 AV. SUR # 752

176

47

LABORATORI O DB S. A DE C. V

LABORATORI O DB S. A DE C. V

92 CALLE PTE # 4412 E/85 Y 87 AV NTE, COL ESCALON

63

48

LABORATORI OS FARDEL

JOSE BUENAVENTURA GUARDADO ORELLANA

12. AV NTE PJE GLAUTA #412, BO. SAN JACI TO

68

49

LABORATORI OS PAILL S. A DE C. V

LABORATORI OS PAILL S. A DE C. V

82. AV SUR Y 10 CALLE OTE # 470

111

50

LACTECS SAN JULI AN

AGRO NDUSTRIAS SAN JULIAN S. A DE C. V

FINAL 51 AV SUR # 1734 JARD. DE MONSERRAT

60

51

LANCER S. A DE C. V

LANCER S. A DE C. V

32. AV. NTE BI S #1139 COST. SUR ESC. DE Cl EGOS

100

52 | LI CORES DE CENTRO AMERI CA S. A LI CORES DE CENTRO AMERI CA S. A 102 AV. SUR #553 74
53 | MADERAS Y METALES MADERAS Y METALES S. A DE C. V C. CENTRAL # 1615 COL CUCUNVACAYAN 98
54 | MAQUI LA Y CONFECCI ONES SALVADORENAS MAQUI LA Y CONFECCI ONES SALVADORENAS S. A DE C V 12 AV. NTE # 724 100
S ADE CV
55 | MARMCOLIN S.A DE C V MARMCOLIN S. A DE C V C. GERARDO BARRI OS N° 1045 Y N° 1047 80
56 | MASTER DE CENTROAMERI CA LU S EDUARDO | R BARREN SOTO 20 AV NTE # 2044 63
57 | MONCLIT DE EL SALVADOR S. A DE C. V MONOLIT DE EL SALVADOR S. A DE C. V BLVD. TUTUNI CHAPA EDI F. VI LLATORO BARRI ERE 12 PLANTA 125
58 | OPTISERVICIOS S.A DE C V OPTISERVICIOS S.A DE C V PASEO GRAL. ESCALON # 3656 68
59 | PAN EDUVI GES PROAMSA DE C. V CENTRO COVERCI AL GRANADA LOCALES 1-2-3 63 AV. NTE 52
60 | PAN LOURDES S. A DE C. V C. PRADO # 128 B° CANDELARI A 67
61 | PAN ROSVI LL MAURI CI O VI LLALOBOS CALLE GERARDO BARRI OS N° 1311 52
62 | PAN VILL EL PANADERO S. A DE C. V FI NAL AV | SI DRO MENENDEZ # 755 59
63 | PANASONIC S.A DE C V PANASONIC S. A DE C. V 17 AV NTE # 713 66
64 | PLASTI COS | NDUSTRI ALES S. A DE C. V PLASTI COS | NDUSTRI ALES S. A DE C. V 18 AVENI DA NORTE Y 12 CALLE PONI ENTE 64
65 | PROASAL OFI CI NA CENTRAL PRODUCTOS AGROPECUARIO S. A DE C. V 4° CALLE OTE # 2520 COL FLOR BLANCA 95
66 | QUESO PETACONES LUS TORRES Y Cl A CALLE ASI LO SARA # 143 137
67 | RRCARELLI S.A DE C V RI CARELLI S.A DE C. V COL STA ALEGRIA, CALLE L-A BLK CG-1 # 13 61
68 |RIDI S.A DE C.V RIDI S.A DE C.V COVPLEJO | NDUSTRI AL SAN JORCE 80
69 | RUA S ADE CV RUA S.A DE C. V CALLE ANTI GUA A PRUSI A, FTE AL RASTRO MPLA 94
70 | SAVONA S.A DE C. V SAVONA S.A DE C V FI NAL CALLE PPAL. COL LAS ROSAS 2 188
71 | SWETS EL PALACI OS DE LOS POSTRES PALACIO S.A DE C V BLVD. DEL H PODROMO (Z ROSA ) # 414 102
72 | TEYCO S. A DE C. VO TEYCO S. A DE C. VO BLVD. ALTAM RA Y AUTOPI STA SUR # 145 72
73 | UNI FORMES MODERNCS S. A DE C V UNI FORVES MODERNGCS S. A DE C. V 102 AV NTE , CALLE BUENCS AIRES 3 512, COL EL BOSQUE 63
74 | VI NTANZA VI CTOR MO SES TARAZI Sl LHY C NVA A SAN ANTONI O ABAD PJE VALDI VI ESO # 9 70
75 | VITALUM S. A DE CV SOCI EDAD ANBRI NA DE CAPI TAL VARI ABLE 11 C. OTE # 135 70

NOTA: AQUELLASEMPRESAS QUE POSEEAN ENTRE 50 Y 199 EMPLEADOSESTAN CONSIDERADOSDENTRO DE LA MEDIANA EMPRESA
SEGUN EL CRITERIO DEL BANCO MULTISECTORIAL DE INVERSIONES (BMI) / SISTEMA FINANCIERO

FUENTE: DIRECTORIO DE LA DIRECCION GENERAL DE ESTADISTICASY CENSOS (DIGESTIC).




ANEXO 10

TABULACI ON DE DATOS

Cuestionario dirigido a los Socios de I|la Dvision
Manuf acturera de |a nediana enpresa en la Cudad de San
Sal vador de | a Asoci aci 6n Sal vadorefia de Industriales (ASl).

| . DATOS DE | DENTI FI CACI ON.
Sector: Division Manufacturera

Subsect or:

1. El aboraci 6n de productos alinenticios diversos.
Fabri caci 6n de prendas de vestir excepto cal zado.
Fabri caci 6n de prendas de vestir.

Fabri caci 6n de envases y cajas de papel y cartédn.

ok WD

Articul os confeccionados de nateriales textiles excepto
prendas de vestir.

Fabri caci 6n de productos | acteos.

Fabri caci 6n de productos de panaderi a.

Fabri caci 6n de productos de caucho.

© ©® N O

I ndustrias de bebidas al cohdlicas y aguas no gaseosas.

10. Industrias basicas de netales no ferrosos.

11. Productos del nolinero

12. Fabricaci 6n de productos farnmacéuti cos y nedi cament os

13. Fabricaci 6n de productos pl asticos

14. Construcci 6n de equi pos y aparatos de radi o, televisioén
y conuni caci 6n

15. Fabricaci 6n de cenento, cal y yeso.

16. Fabricaci 6n de vidrio y productos de vidrio.

oj etivo: Determnar el perfil de asociados que posee |a
Asoci aci 6n Sal vador efia de I ndustrial es(ASI)



1. DATOS DE CONTEN DO

1. ¢Estaria interesado en continuar siendo socio de la
Asoci aci 6n Sal vadorefia de I ndustriales (ASl)?
S No

oj etivo:

Determinar |la demanda real de la ASI en la division

manufacturera de |la nediana enpresa en |a Gudad de San

Sal vador .
ALTERNATI VA DE DECI SI ON Sl NO TOTAL
Frecuenci a 19 4 23
Porcent aj e 83% 17% 100%
Conent ari o:

Se observo que el 83% de las nedianas enpresas de |a
Di vision Manufacturera estan interesadas en continuar
siendo socios, |lo que representa |la demanda actual de la
Asoci aci 6n Sal vadorefia de Industriales. Y el 17% restante
representa |as nedi anas enpresas que no estan interesadas

en ser soci as.



2. ¢Quanto

tienpo

tiene

de ser

sSoci 0

Sal vador efia de I ndustriales (ASI)?

A0S

oj etivo:

Meses

de

|a Asociaci 6n

Determinar |a antigiedad que posee | 0s socios de |a Asociaci 6n

Sal vador efia de I ndustriales (ASl).

RANGOS DE _ _ . .

. 1 A 10 ANOS[11 A 20 ANOS21 A 30 ANCS331 A 40 ANCS TOTAL
ANTI| GUEDAD
Frecuenci a 11 2 8 2 23
Porcentaj e 48% 9% 34% 9% 100. 00%

Conent ari o:

Se observo

la mayoria de socios encuestados poseen

entre 1 a 10 afios de pertenecer a

48%

30 afios de antiguedad. Y el

gue poseen entre 11 a 20 afios y 31 a 40 afos

cada uno.

Esto denuestra que

soci os desde su fundaci 6n.

ASI,

con un

|l o que representa un
Y ademas existe un 34% de soci os que poseen entre 21 a

resto I o constituyen | os socios

9%

| a Asoci aci 6n todavia posee




3. ¢Qué lo notivd a ser socio de |as Asociaci 6n Sal vador efla de

Industriales (ASl)?

oj etivo:
Identificar cuales fueron los notivos que despertaron el

interés en los socios para adquirir |la nenbresia con |la ASI.

I NFORVACI ON ORGANI ZAR

MOTI VO DE |REPRESENTI VI DAD} COWPLETA DEL || NTERESES] EVENTCS DE

ASQCI ACI ON EMPRESARI AL SECTOR COMUNES | COVPRA Y VENTA | TOTAL
Frecuenci a 3 13 5 2 23
Porcentaj e 13% 57% 22% 8% 100%

Coment ari o:

Se observéo que |la nayoria de nedianas enpresas fueron
notivados a ser socios por la informacion conpleta del
sector lo cual representa un 57% M entras que un 8% de | as
nmedi anas enpresas fueron notivadas por |a organizaci 6n de
eventos de conpras y ventas, |o cual representa un nenor

por cent aj e.



4. ¢Qual fue la forma en que fue contactado para formar parte
de Asoci aci 6n Sal vador efia de | ndustriales (ASI)?
Via Tel ef 6ni ca ___Visita Personal i zada
Correspondenci a __Correo Hectronico

G ros; Especifique:

oj etivo:
Conocer la forma wutilizada por parte de l|a Asociacion
Sal vadorefia de Industriales (ASI) de atraer socios de la

D vi si 6n Manuf act ur er a.

VI A VI SI TA I NI Cl ATI VA
CONTACTO |TELEFONI CA/CORRESPONDENCI A| PERSONAL| ZADA PROPI A TOTAL
Frecuenci a 7 2 3 5 23
Por cent aj e 30% 9% 22% 39% 100. 00%

Conent ari o:

Del 100% de |os socios encuestados mani festaron un 30% que
fueron contactados via telefdnica y un 39% que se acercaron
a las oficinas por iniciativa propia. Por otro |ado el
menor porcentaje | o representa 9% de soci os contactados por
correspondencia. Y un 22% fueron contactados nediante
visita personalizada. Lo cual denuestra que no existe una

estrategi a de servicios definida.




5. ¢Conoce |los servicios y beneficios que le ofrece la

Asoci aci 6n Sal vadoreiia de I ndustriales (ASl)?

Si No

oj et i vo:
Determinar si |os socios conocen |os servicios y beneficios

gue ofrece la ASl.

BENEFI Cl OS Y SERVI Cl OS Sl NO TOTAL
Frecuenci a 23 0 23
Porcentaj e 100% 0% 100%
Conent ari o:

De | os socios encuestados el 100% mani festaron conocer | os
servicios y beneficios de la ASI, |lo cual deruestra que la
mayoria de enpresas de |a division manufacturera se acercan
a l|la asociacion con el proposito de obtener algun

benefi ci o.



6. Si es afirmativa su respuesta nmencione, ¢Qual es?

oj etivo:
Determnar cuales son los servicios que han |ogrado

posi ci onarse en el mercado neta.

CONOCI M ENTCS Frecuencia | Porcentaje

CAPACI TACI ON GERENCI AL 8%

ANUNCI GS Y PUBLI CACI ONES 4%

ASI STENCI A TECNI CA 8%

CAPACI TACI ON ADM NI STRATI VA 14%

REPRESENTATI VI DAD EMPRESARI AL 4%

| NFORVACI ON REFERENTE AL SECTOR 22%

VELAR PCR LGS | NTERESES ANTE AUTCRI DADES | NTERNACI ONALES 14%

ORGANI ZAR EXPGCSI Cl ONES Y EVENTOS 4%

gl P W O | W N N

VENTA DE FORMULARI OS PARA LA EXPORTACI ON 22%

TOTAL 100%

N
w

Conent ari o:

Segun la investigacion la mayoria de encuestados da la
di vi si 6n manufacturera dijo conocer |os servicios infornacion
referente al sector y venta de formularios para Ila
exportaci on proporci onados por |a asociaci 6n cada uno con el
22% mentras que |la capacitaci 6n adm nistrativa y velar por
los intereses ante autoridades e instituciones a nivel
internacional solo dijo conocerlo el 13% del sector. Por
altimo los anuncios y publicaciones y representatividad

enpresarial cada uno con el 4%




7. De
Sal vador efia de
1 = muy bueno, 2 = bueno,
~__Representatividad Enpresaria
~__Velar por los intereses ante
autori dades e instituciones a
ni vel internaciona
~__Capacitaci 6n Cerenci a
___Capacitaci on Adm nistrativa
___Asistencia Juridica

Anunci os y Publ i caci ones

j eti vo:

Eval uar | os servicios y beneficios que

|l os siguientes servicios que
I ndustriales (ASl)

3 = reqgul ar

le ofrece la Asociacio6n

GO los califica si:
y 4 = deficiente?
~__Alquiler de |ocales
~__Organi zar exposi ci ones
y eventos de pronoci 6n
de sus productos
____Capaci taci 6n Tecni ca
___Asistencia Técnica

Asi stenci a Lega

Asi st enci a Econdm ca

ofrece | a ASl.

Muy Def i -
Ser vi ci os Bueno Bueno | Regular | ciente Tot al
Fr % | Fr % | Fr % | Fr % | Fr %
(1) Representatividad Enpresari al 0 | 0% 17 |74%| 3 |[13%| 3 |13%| 23 [1009
(2) Velar por los intereses ante
autoridades e instituciones a 0 | 0% 18 |78%| 2 | 9% | 3 |13%| 23 [1009
ni vel internacional
(3) Capacitaci 6n Gerenci al 0O [ 0%] 18 |78%| 2 | 9% | 3 |13%| 23 [1009
(4) Capacitaci 6n Adnministrativa 0 | 0% 18 |78%| 2 | 9% | 3 |13%| 23 |1009
(5) Asistencia Juridica 2 | 9%] 9 |39%| 9 [39%| 3 |13%| 23 [1009
(6) Anuncios y Publicaciones 0O | 0% 11 |48%| 7 |[30%| 5 |22%| 23 [1009
(7) Al quiler de Local es 0 | 0% 16 |69%| 2 | 9% | 5 |22%| 23 |1009
(8) dOrganl zar exposi ciones y event os 0o | 0wl 15 l62%| 5 220 3 |13%| 23 |1000
e pronoci 6n de sus product os
(9) Capacitaci 6n Técnica 0O [ 0%] 18 |78%| 2 | 9% | 3 |13%| 23 [1009
(10) Asistencia Técnica 0 | 0%| 18 |78%| 2 | 9% | 3 |[13%| 23 [1009
(11) Asistencia Legal 0O [ 0%] 18 |78%| 5 [22%| O | 0% | 23 |1009
(12) Asistencia Econém ca 2 | 9%] 18 |78%| O | 0% | 3 |13%| 23 [1009
Nota: Fr = Frecuencia % = Por cent aj e.




Conent ari o:

Segun |os resultados del cuestionario denuestran que |a
mayoria de los servicios se estan ofreciendo con mayor
calidad en un 74% y 78% a excepcion de |os anuncios vy
publ i caciones, alquiler de local y asesoria |egal que
fueron calificados cada uno con el 22% cono deficientes.
Por o que los servicios que se deben ofrecer con nayor

eficiencia son los uUltinbs antes nmenci onado.

Oros de los servicios que habra que ofrecer con mayor
calidad son l|la asistencia juridica, l|a organizacién vy
exposicion de eventos para |a pronoci 6n de productos
debi do a que cuentan con porcentajes nenores a |los del 70%
en |la evaluacién realizada por parte de |os socios. Por
otra parte la nayoria de |os servicios se necesitan nejorar
debido a que no fueron calificados cono nuy bueno vy
aquel l os que si | o al canzaron tuvieron un porcentaje debajo

del 10%



8. De los servicios antes nencionados en |a pregunta anterior

favor ordenar de 1 al 12 segun su inportancia.

Representati vi dad Enpresari al Al quiler de | ocales

Vel ar por los intereses ante Organi zar exposi ci ones

aut ori dades e instituciones a y eventos de pronocion

ni vel internacional de sus productos

Capaci taci 6n Cerenci al Capaci taci 6n Técni ca
Capaci taci 6n Admi ni strativa Asi stenci a Técni ca
Asi stencia Juridica Asi stenci a Lega

Anunci os y Publ i caci ones Asi st enci a Econom ca

bjetivo: Priorizar los servicios y beneficios segun la
i mportancia que |os socios |e dan a | os m snos.

| MPORTANCI A

Bl ENES Y REPRESENTACI ON VELAR P/ CAPACI TACI ON CAPACI TACI ON ASI STENCI A CAPACI TACI ON

SERVI Cl CS EMPRESARI AL | NTERESES TECNI CA ADM NI STRATI VA ECONOM CA GERENCI AL TOTAL
Frecuenci a 3 9 2 3 4 2 23
Porcent aj e 13% 39% 9% 13% 17% 9% 100%
Conent ari o:
Los resultados | os cuestionarios denuestran que el
servicio que representa mayor inmportancia para |os socios
es el vel ar por | os i ntereses ante aut or i dades
internacionales con un 39% Sin enbargo |os de nenor

i nportancia para |os socios fueron |a Capacitaci 6n Técnica

y GCerenci al

con un 9% cada uno.




9.¢Le gustaria recibir un nuevo servicio0?
S No
oj et i vo:
Determnar l|la necesidad de ofrecer nuevos servicios a |os

SOCi 0S.

| NNOVACI ON DE LOS SERVI Cl OGS S NO TOTAL
Frecuenci a 18 5 23
Porcentaj e 78% 22% 100%

Conent ari o:

Los socios manifestaron en un 78% estar interesados en la
i nnovaci 6n de | os servicios ofrecidos por |la Asociacion, |lo
que significa analizar, evaluar y nodificar |os servicios
orientados a |a satisfaccion de | os socios. Mentras que un
22% mani festaron no estar interesados en |la innovaci 6n de

| os servici os.



10. ¢Quanto paga en concepto de nenbresia?

__ $10 y $29 ___$70 y %89
__ $30 y $49 __$ 90 y %109
__ $50 y $69 % 110 y $129
(bj et i vo:

Determnar los diferentes rangos de precios que pagan |os

soci 0s en concepto de nenbresia.

RANGOS DE PRECI OS| $10 A $29 |$30 A $49 | $50 A $69 | $70 A $89 TOTAL

Tot al 2 8 7 6 23

Tot al 9% 35% 30% 26% 100%

Conent ari o:

Segun los resultados de |os cuestionarios, se observo |a
exi stencia de diferentes rangos de precios. Los mayores
porcentajes de los precios, con un 35% Yy 30% son |os de:
$30.00 a $49.00 y de $50 a $69. Luego se encuentra con un
26% el rango de precios de $70 a $89 y el udltim rango lo

representa el de $10 a $29, con un 9%



11. De los siguientes factores ¢Qual considera que inciden en
| os soci os para que se retiren?.
___ Factor Econdm co ___ Mala Atencion
___ Conocimento Parcial de ___ Poca Conuni caci 6n
| os servici os

__ Qros; Especifique

oj etivo:
Determnar cuales son |os factores que influyen en |os socios

para que se retiren de la ASl.

FACTORES DE| FACTOR |CONOCI M ENTO PARCI AL MALA POCA

DESERCI ON | ECONOM CO| DE LOS SERVI Cl OS ATENCI ON [ COMUNI CACI ON| TOTAL

Frecuenci a 4 8 5 6 23
Porcent aj e 17% 35% 22% 26% 100%
Conent ari o:

La mayoria de |os socios manifestaron que el factor que
influye para que se retiren de la Asociacidon es el
conoci mento parcial de los servicios que ofrecen, con un
35%y un 17% mani f estaron que factor de nenos influencia es
el econdém co. Lo que denuestra que |os socios no tendrian
ni ngun inconveniente en seguir en |la asociacion sienpre y
cuando se |les proporcione una retroalinentacién de | os

servi ci os.



12. ¢Considera, que se ha beneficiado su enpresa al ser socio
de ASI?.

Si No

oj etivo:
Identificar bajo que perspectiva |os socios visualizan el

asoci arse a AS|.

BENEFI Cl CS Sl NO TOTAL

Frecuenci a 20 3 23

Por cent aj e 87% 13% 100%
Conent ari o:

Los resultados denuestran que en un 87% |los socios
consi deran haber beneficiado a |a enpresa <con I|a
utilizacidén de los diferentes servicios. Y un 13% de
| os socios manifestaron no obtener beneficio para la

enpr esa.



13. ¢Alguna vez ha hecho quejas o sugerencias?

Si No Por qué?

oj etivo:
Determnar el porcentaje de quejas y sugerencias con el

propoésito de sol ucionar en forma oportuna y eficiente.

QUEJAS Y SUGERENCI AS S NO POR QUE? TOTAL
Frecuenci a 7 16 0 23
Porcent aj e 30% 70% 0% 100%

Conent ari o:

Se observé un alto porcentaje del 70% de socios que nho
presentan quejas o0 sugerencias, |lo cual podria significar
gque los servicios y beneficios ofrecidos por |a asociacioén
estan satisfaci éndol os o existe insatisfaccion. A la vez se
puede interpretar el conportamento de |os socios conp
indiferente ante la situacion. Sin enbargo existe un 30%
i nteresados en que se les atienda |o solicitado. Por otro
| ado el 100% de | os socios no manifestaron el porqué habian

0 no presentado quejas y sugerenci as.



14. ¢Las quejas o0 sugerencias han sido atendidas en forma

oportuna?

__Si __No
oj eti vo:
Evaluar el proceso de solucion a las quejas y sugerencias

real i zadas por | os soci os.

NUNCA HA TENI DO
OPORTUNA Sl NO SUGERENCI A TOTAL
Frecuenci a 4 3 16 23
Por cent aj e 17% 13% 70% 100%

Conent ari o:

Las quejas 0 sugerencias presentadas por |os socios son
atendi das en forma oportuna por |a Asociacioén, tal conmo |o
denuestra un 17% vy el 13% de |os socios nanifestaron que
no son atendidas oportunanente sus solicitudes. Es
i nportante nencionar que existe un alto porcentaje de
socios de un 70% que nunca han presentado al guna queja o
sugerencia, esto refleja insatisfaccién por |os socios y en

consecuenci a se nuestra indiferente.



15. ¢Qual ha sido |a necesidad prioritaria que ha experinmentado

Su enpresa en este afio?

___Informaci 6n conpleta del Sector _ Conveni os con enpresas
___ Capacitaci 6n Especifica i nt er naci onal es

___ Asesoria Especifica ___ Financiam ento

N nguna

ojetivo: ldentificar cuales son | as necesi dades que requieren
prioridad segun |as necesidades de |os socios, con el fin de

enfocar |os servicios y beneficios.

| NFORMACI ON
COVPLETA CONVENI OS CON
SOBRE EL ASESQ?i A EMPRESAS
NECESI DADES SECTOR ESPECI FI CA || NTERNACI ONALES NI NGUNA TOTAL
Frecuenci a 3 13 5 2 23
Por cent aj e 13% 57% 22% 8% 100%

Conent ari o:

De acuerdo a los resultados obtenidos de | os cuestionarios
| a necesidad prioritaria de los socios en un 57% es la
demanda de asesoria especifica. Mentras que el 22% de |os
socios demanda l|a realizacion de convenios con enpresas
i nternaci onales, que le permtan |la conercializacion de sus
productos. Y un 13% que requieren informacion conpleta
acerca del sector. Cabe nencionar gque existe un 8% de socios

que mani festd no tener ninguna necesidad prioritaria.



16. ¢Las necesi dades han sido sol uci onadas con | a ayuda de | os

servici os ofrecidos por |a asociaci 6n?

Si No

oj et i vo:
Evaluar si los servicios satisfacen |as necesidades que

requi eren | os soci os.

AYUDA Sl NO TOTAL
Frecuenci a 7 16 23
Porcent aj e 30% 70% 100%
Conent ari o:

Se observdé que un 70% de | os socios manifestaron no haber
sol uci onado sus necesi dades con | os servicios prestados por
la Asociaci on. Mentras que el 30% manifestd estar
sati sfecho con los servicios brindados para solventar sus

necesi dades.



17. ¢Tiene algun conentario o sugerencia adicional que nos

ayude a nejorar el servicio?

oj et i vo:
ot ener sugerencias que permtan brindar un nejor servicio a

| os soci os.

COVUNI CACI ON
BUSQUEDA PARA LACONTI NUA SOBRE CREACI ON DE
SOLUCI ON DE BENEFI CI OS Y ATENCI ON UN FONDO
(05

SUGERENCI AS PROBLENAS SERVI Cl PERSONALI ZADA| ECONOM CO | NI NGUNA| TOTAL
Frecuenci a 6 7 3 2 5 23
Por cent aj e 26% 30% 13% 9% 22% 100%

Conent ari o:

Las diversas sugerencias proporcionadas por |os socios
fueron: creacion del fondo econdmico con un 9% atencion
personal i zada con un 13% Busqueda y seguimento de la
resolucion a las necesidades con un 26% y comrunicacion
continua sobre los servicios y beneficios con un 30% Lo
cual significa que la mayoria de socios requieren gue se
proporcione informacion en forma continua de | os servicios
y beneficios, sin enbargo existe un bajo porcentaje
interesado en la creacion de wun fondo econoémico. Es
i nportante menci onar que existe un 22% de socios que no
propusi eron sugerencias, |o cual podria ser debido a la
falta de interés, y podrian convertirse en un porcentaje

proxino a retirarse de |a Asoci aci on.




ANEXO 11

TABULACI ON DE DATOS

Cuestionario dirigido a los No Socios en l|a Division

Manuf acturera de |a nediana enpresa en la Cudad de

San

Sal vador de | a Asoci aci 6n Sal vador efia de

I ndustriales (ASl).

DATOS DE | DENTI FI CACI ON.

Sector: Division Manuf acturera.

Subsect or:

1. Fabricaci 6n de productos de panaderi a.

2. Fabricaci 6n de prendas de vestir excepto cal zado.

3. Fabricaci 6n de productos | acteos.

4. El aboraci 6n de productos alinmenticios diversos.

5. Inprentas, editoriales e industrias conexas.

6. Fabricaci 6n de productos de arcilla para construcci én.

7. Fabricaci 6n de productos farmacéuti cos y mnedi canent os.

8. Industria de bebidas no al cohdlicas y aguas gaseosas.

9. Fabricaciéon de cacao, chocolate y articulos de
confiteria.

10. Destil aci 6n, rectificacion y nezcl a de bebi das

espirituosas.



11. El aboraci 6n de productos diversos.

12. Fabricaci 6n de productos pl asti cos.

13. Fabricaci6n de nuebles y accesorios principalnmente
met &l i cos

14. Fabricaci 6n de envases, cajas de papel y carton.

15. Fabricaci 6n de nuebles y accesorios excepto | os que son
princi pal mente netalicos.

16. Fabrica y refineria de azlcar.

17. Fabrica de prendas de vestir.

18. Construcci 6n de equi pos y aparatos de radio, television
y conuni caci 6n

19. Construcci 6n de aparatos y accesorios el éctricos de uso
donesti cos.

20. Fabricaci 6n de cenento, cal y yeso.

21. Fabricaci 6n de vidrio y productos de vidrio.

22. Fabricaci 6n de aparatos fotografico e instrunentos de
optica

oj eti vo:

Determinar el Perfil de los No Socios de |a Asociacion

Sal vador efla de I ndustrial es(ASl).



1. DATOS DE CONTEN DO

1. ¢(Estaria interesado en ser socio de la Asociacioén

Sal vador efia de Industriales (ASl)?

__ S __No
oj eti vo:
Conocer el numero de medi anas enpresas que estan interesadas en

ser parte de ASl.

ALTERNATI VA DE DECI SI ON S NO TOTAL
Frecuenci a 23 13 36
Por cent aj e 64% 36% 100%
Conent ari o:

De acuerdo a |la investigacion se observd que existe un 64%

de nedianas enpresas de la Divisién Manufacturera
interesados en ser socios de la Asociacié6n, |o cual
representa |la denmanda potencial. Mentras que un 36% no

estan i nteresados en ser socios de |a ASI.



2. ¢Actualnmente es socio de alguna de las instituciones de
apoyo a | a medi ana enpresa en el sector manufacturero?

__Si __No

oj eti vo:

Determinar e ldentificar la porcién del mercado cubierta por

| a conpetenci a.

ALTERNATI VA S| NO TOTAL
FRECUENC! A 25 11 36
PORCENTAJE 66% 34% 100%

Conent ari o:

Segun | os resultados de |os cuestionarios se observd que
exi ste un alto porcentaje del 66% de nedi anas enpresas de
| a Division Manufacturera que mani festaron ser socios de
i nstituci ones de apoyo a |a nediana enpresa. Mentras que
el 34% mani festaron no pertenecer a ninguna institucion
de apoyo a la nediana enpresa. Lo cual denuestra que
exi ste un porcion significativa del nercado cubierta por
| as conpetencia (CAMARA DE COMERCI O, FEPADE, FUNDAMYPE)
ademds que existe la posibilidad de anpliar el segnento

de nercado de | a Asoci aci 6n Sal vador efia de | ndustri al es.



3. S su respuesta es afirmativa, nencione ¢Qual?

(oj etivo:
Determinar quiénes representan l|la conpetencia para la

Asoci aci 6n Sal vadorefia de | ndustri al es.

COVPETENCI A FUNDAMYPE FEPADE | CAMARA DE COMERCI O [ NI NGUNA TOTAL

Frecuenci a 6 6 13 11 36

Porcentaj e 16% 22% 29% 33% 100%
Conent ari o:

Se observa que las nediana enpresas de la Division
Manuf acturera se encuentran dispersas en diferentes
instituci ones de apoyo a |la nediana enpresa, representando
la Camara de Conercio, la mayor conpetencia para la ASI,
con un 29% Luego FEPADE y FUNDAMYPE con |o0s siguientes
porcentaj es respectivamente 22% y 16% Sin enbargo el més
alto porcentaje lo refleja | as nedi anas enpresas que no son

soci as, con un 33%




4. ¢Qué instituciones conoce que ofrecen apoyo a |la nediana
enpresa en | a division manuf act urera?

Camara de Comercio e Industria
Comi si 6n Nacional para la Mcro y Pequefia Enpresa
Asoci aci 6n Sal vadorefia de I ndustri al es
Asoci aci 6n de Medi anos y Pequefios enpresari os
Asoci aci 6n Naci onal de | a Enpresa Privada

O ras; Especifique:

oj eti vo:
Determinar las instituciones de apoyo a |a mnediana enpresa

gue son reconoci das por |la division manufacturera.

I NSTI TUCI ONES CAMARA DE COVERCI O CONAMYPE | ASI FUNDAMYPE | Nl NGUNA | TOTAL
Frecuenci a 13 9 6 5 3 36
Porcentaj e 29% 26% 22% 15% 8% 100%
Conent ari o:

Segun | os resultados del cuestionario manifestaron |os no
socios que de las instituciones de apoyo a l|la nediana
enpresa, la ASI esta en el tercer lugar con un 22% |o cua

refleja que es necesario establecer
que permtan dar

Asoci aci on.

mayor

reconoci mento por

conocer

parte de

La Camara de Conercio es

| a

estrat egi as de nercado

| os servicios y beneficios de la

instituci 6n con

| os no soci os,

con un

29% Si n enbargo exi ste un 8% que desconoce | a exi stencia de

| as instituciones de apoyo a | a nmedi ana enpresa.




5. ¢Qué servicios conoce que ofrecen

| as

i nstituci ones de

apoyo a | a nedi ana enpresa en |a divisioén manufacturera?

Vel ar

aut ori dades e

ni vel

por | os

Represent ati vi dad Enpresari a

i nt er naci ona
Capaci taci 6n Gerencia

Capaci taci 6n Admi nistrativa

Asi stencia Juridica

oj et i vo:

Anunci os y Publ i caci ones

i ntereses ante

i nstituci ones a

___Alquiler de |ocales

__Organi zar exposi ci ones

y eventos de pronoci 6n

de sus productos

___Asistencia Técnica

Asi st enci a Legal

___ Capacitaci 6n Técnica

___ Asistencia Econém ca

Identificar |os servicios que conocen | as nedi anas enpresas de

| a divisioén nanufacturera.

SERVICIOS Y CAPACI TACI ON | CAPACI TACI ON | CAPACI TACI ON [ASI STENCI A| TOTAL
BENEFI Cl GS GERENCI AL ADM NI STRATI VA TECNI CA TECNI CA
Frecuenci a 8 3 13 12 36

Porcent aj e

22%

8%

36%

34%

100%

Conent ari o:

Dentro de |os servicios que ofrecen las otras instituciones

de apoyo a la nediana enpresa de la division nanufacturera

se encuentra la capacitaci én técnica con un 36% el

cual

es




un servicio mas demandado por | os no socios, luego esta la
asi stencia técnica con un 34%1| a capacitaci 6n gerencial con
un 22% y con |la nenor demanda el servicio de capacitacion
adm nistrativa con un 8%Lo cual denmuestra que existe
simlitud de los servicios ofrecidos por |a conpetencia en
conparaci o6n con | a Asoci aci 6n Sal vadorefia de Industri al es,
para ello serd necesario establecer la estrategia de

di ferenci aci 6n de | os servi ci os.

6. EvallUe 1o0os servicios antes nencionados en escala

descendent e siendo 1= nmuy bueno, 2= bueno, 3= regular y 4=

deficiente
___ Representatividad Enpresarial __ Alquiler de |ocales
__Velar por los intereses ante ___ Organi zar exposi ci ones
aut ori dades e instituciones a y eventos de pronoci on
ni vel i nternacional de sus productos
___ Capacitaci 6n Gerenci al ___ Capacitaci 6n Técnica
___ Capacitaci 6n Adm ni strativa ___Asistencia Técnica
___Asistencia Juridica ___Asistencia Legal

Anunci os y Publ i caci ones Asi st enci a Econdm ca



(bj et i vo:

Evaluar | os servicios ofrecidos por |la conpetencia de la
Asoci aci 6n Sal vador efia de Industri al es.
- Def i -
SRV E] e Muy Bueno| Bueno Regul ar ciente Tot al
Fr % | Fr % | Fr % | Fr % | Fr %
(1) Representatividad Enpresari al 6 |17%| 18 |50%| 12 | 33%| O 0% | 36 [100%
(2) Velar por los intereses ante
autori dades e instituciones a 5 | 14%| 17 |47%| 14 | 39%| O 0% | 36 [100%
ni vel internacional
(3) Capacitaci 6n CGerenci al 5 | 14%| 27 | 75%| 4 |11%| O 0% | 36 [100%
(4) Capacitaci 6n Admi nistrativa 7 |20%| 23 | 63%| 6 |17%| O 0% | 36 [100%
(5) Asistencia Juridica 4 | 11%| 24 |67%| 8 |22%| O 0% | 36 |100%
(6) Anuncios y Publicaciones 5 | 14%| 20 | 56%| 11 |31%| O 0% | 36 [100%
(7) Alquiler de Locales 5 | 14%| 21 | 58%]| 10 | 28%]| O 0% | 36 [100%
(8) Qrganizar exposiciones y eventos| ,q |5g04l 15 | 4206 11 |30%| 0 | 0% | 36 |100%
de pronoci 6n de sus productos
(9) Capacitaci 6n Técnica 7 |19%| 24 |67%| 5 |14%| O 0% | 36 [100%
(10) Asistencia Técnica 4 | 11%| 26 | 72%| 6 |17%| O 0% | 36 |100%
(11) Asistencia Legal 4 | 11%| 22 [ 61%| 10 | 28%| O 0% | 36 [100%
(12) Asistencia Econonica 3 9% | 25 | 69%| 8 |[22%| O 0% | 36 [100%
Not a: Fr = Frecuenci a % = Por cent aj e.
Conment ari o:
Los no socios calificaron los servicios de otras

i nstituci ones de apoyo a |a nediana enpresa de

i ndustri al
enbargo calificaron

cono nuy buenos

| os servicios

y cono regulares entre el

que significa que existe una buena imgen por

no soci os hacia |os servicios ofrecidos por
Razdn

servicios con e

expectativas de | os no soci os.

por la cual sera necesario

objeto de estar

| a

a

|l a division

14% vy el

entre el 10% y el

39%

i nnovaci 6n de

la altura de

manuf acturera cono buenos entre el 50%y 75% Si n

28%

Lo

parte de | os
| a conpet enci a.
| os

| as



7. ¢Alguna vez ha sido visitado por algun ejecutivo de |a
Asoci aci 6n Sal vadorefia de Industriales con el objeto de
of recerl e | a nenbresia?

Si No

(bj et i vo:
Determinar el numero de nedianas enpresas de l|a division
manuf acturera, visitada por |la Asociaci 6n Sal vadorefia de

| ndustri al es.

VI SI TAS Sl NO TOTAL
Frecuenci a 12 24 36
Por cent aj e 33% 67% 100%
Conent ari o:
Segun los resultados denuestran que la Asociacioén
Sal vador efia de I ndustrial es utiliza | a visita

personal i zada, en un 33% conb estrategia de captaci 6n de
soci 0s, mentras que en un 67% no han sido visitadas por |a
Asoci acion con el objeto de ser socios, por |lo que es
necesario utilizar dentro de |la estrategia pronocional la
visita personalizada con el proposito de atraer a |los no

soci 0s.



8. Dentro de Ilos siguientes rangos de precios ¢Cuanto

estaria dispuesto a pagar en concepto de nenbresia?

__ $10 y $29 __$70 y $89
__ $30 y %49 __$ 90 y %109
__ $50 y $69 __ % 110 y $129
oj eti vo:

Determinar |a disponibilidad econémca que poseen |as
medi anas enpresas en el sector manufacturero para realizar

pago en concepto de nenbresia.

RANGOS DE PRECIOS [ $10 A $29 $30 A $49 TOTAL

Frecuenci a 11 25 36

Porcentaj e 31% 69% 100%

Conent ari o:

De acuerdo a | os resultados obteni dos se observa que el 69%
de las nedianas enpresas de Jla Division Industria
Manuf acturera estan dispuesto a cancelar el precio entre
los rangos de $30 a $49, por otro lado el 31% estaria

di spuesto a pagar entre | os rangos de $10 a $29.



9. ¢Cuantas veces utilizaria |os siguientes servicios?

Cada 7| Cada Cada Todos nunca
Servi ci os di as 15 30 | os
di as di as di as

Represent ati vi dad

Enpresari al

Velar por los intereses ante
autoridades e instituciones a

ni vel internaciona

Capaci taci 6n CGerenci al

Capaci taci 6n Admini strativa

Capaci taci 6n Técni ca

Asi stencia Juridica

Asi stenci a Técni ca

Asi stenci a Lega

Asi st enci a Econdém ca

Anunci os y Publ i caci ones

Al quil er de | ocal es

oj et i vo:
Determnar la frecuencia de uso de los diferentes servicios

gue ofrece la ASl.

FRECUENCI A DE USO | CADA 15 DI AS CADA 30 DIAS TOTAL
Frecuenci a 3 33 36
Porcent aj e 8% 92% 100%
Conent ari o:
Se observé que el 92% de los no socios denmandaria | os

diferentes servicios cada 30 dias, mentras que el 8% |lo
utilizaria cada 15 dias. Lo que denuestra que la frecuencia

de utilizacion de |os servicios es bastante ni ni ma.



10. ¢Qué tipo de beneficios le interesaria recibir al ser

soci 0?

oj et i vo:
Identificar los beneficios que l|las nedianas enpresas de |a
divisién industrial nanufacturera estarian interesados en

recibir al ser socios.

BENEFI Cl OS CAPACI TACI ON [ORGANI ZAR EVENTCS|I NFORMACI ON| ASESORI A TOTAL
SOL| Cl TADOCS ESPECIi FI CA |DE COMPRA Y VENTA| COWPLETA | ESPEC FI CA
DEL SECTOR
Frecuenci a 20 10 3 3 36
Porcent aj e 56% 28% 8% 8% 100%
Conent ari o:

Se observa que el beneficio que estarian interesadas en
recibir las nmedi anas enpresas de la Divisién Mnufacturera
lo representan |las capacitaciones especificas con un
56% mi entras que l|la organizacion de eventos de conpra vy
venta representa el 28% y por otro lado |a informacion
conpleta del sector y asesoria especifica cada uno con el
8%lo que significa que se deben desarrollar ofertas de
servicios con caracteristicas innovadoras con el objeto de

captar soci os.




11. ;Qué tipo de pronocion o incentivos le gustaria recibir a

ser soci 0?

bj eti vo:
Determinar la pronocidén o incentivos que permtirian atraer a
| as nedi anas enpresas de |la division industrial nanufacturera

para ser socios de |la ASl.

LOCAL Y MATERIAL P/ | ANUNCI OS5 Y
PROMOCI ON DESCUENTCS SEM NARI S PUBLI Cl DAD NI NGUNA TOTAL
Frecuenci a 8 6 16 6 36
Por cent aj e 23% 16% 43% 18% 100%
Coment ari o:
Las nedianas enpresas de la Division Mnufacturera

mani festaron en un 43% que | os anuncios y publicidad es el

tipo de incentivo 6 pronoci 6n que estarian

recibir,

| os servi ci os

pr opor ci one | ocal
un 18% nenci ono que
significa que
corto plazo que ayudan a fonentar

servi ci os por

m entras que el

parte de | os no soci os.

reci bi dos,

y materi al

ni ngun

para sem nari os,
tipo de pronocion,

| a asociaci 6n debe desarroll ar

y el

y un 16% quieren que se

la utilizaci 6n de

I nt eresados en
22% prefieren | os descuentos sobre
| es
restante

lo que
i ncentivos a

| os




12. ;Qual es la necesidad prinordial que ha experinentado su

enpresa este afio y requi era de atenci on innedi at a?

oj etivo:
Determ nar |as necesidades y probl emas que posee |as nedi anas

enpresas de |a division manufacturera y que requi eren atenci on

i nmedi at a.
PLAN DE | BOLSA DE |CAPACI TA-| | NFORVACION | ASESORIA | DI VERSI FI CA-
NECESI DADES | NEGOCI OS5 | TRABAJO | CION DE | COVPLETA DEL | ESPECIi FICA| Cl ON DEL TOTAL
RRHH SECTOR PRODUCTO
Frecuenci a 5 10 3 3 9 6 36
Por cent aj e 14% 28% 8% 8% 25% 17% 100%
Conent ari o:
Se observd que las nedianas enpresas de la Divisioén

Manuf act urera posee cono necesidad prinordi al

trabajo con un 28% vy

M entras

capaci taci 6n
conpl eta del
gue se debe desarrollar,
para poder

Nno Soci 0s.

| a bol sa de

| a Asesoria especifica con un 25%

que |os planes
de recursos
sect or

sati sfacer

de

nej or ar

negoci o0s
humanos

cada uno con el

8%

y nodificar

con

y la

un

14%

| a

i nformaci 6n

| as necesi dades prinordiales de

lo que significa
| os servicios

| os



ANALI SI S COVPARATI VO DE LOS SERVI Cl OS DE LA ASOCI ACI ON VRS.

COVPETENCI A.

Se observo que mas de la mitad de |l os socios entre el 74%y
78% calificaron | os servicios conmb buenos y entre el 13 vy
29% los califica de regular. Mentras que |0os no socios
entre 50% y 75% calificaron |os servicios ofrecidos por |a
conpetencia conb buenos y solo entre el 14%y 29% consi dera
gue es regular , siendo |lo nmas preocupante que | os socios
calificaron |os servicios de ASI debajo del 10% En canbio
los no socios calificaron |os servicios de |la conpetencia
cono nmuy buenos entre el 10% y 28% Lo que significa que
| os servicios en su mayoria ofrecidos por |a asociacién
tienen el msno nivel de calidad y aceptaci én que los de |la
conpetencia, por |lo que se deben establecer necanisnos y
estrategias a través de las cuales se logre transmtir
pl ant eam entos que creen servicios y beneficios superior a
los de la conpetencia y de esta nmanera posicionarse
solidanente en la division manufacturera. (Ver Anexo 10,

Pregunta 7 y Anexo 11, Pregunta 6).



ANEXO 12

ASQOCI ACI ON SALVADORENA DE | NDUSTRI ALES (ASI)

ESTADO DE RESULTADOS DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DI Cl EMBRE DE 2002

| ngresos
I ngresos Ordi nari os

Cuot a de Soci os

Al quileres Gem al es

| ngresos Di ver sos

Pr oduct os Fi nanci er os

Proyecto Bl D- FOM N ( SI APE)
Proyect o | DRC- Fondos Canada ( Sl APE)
Centro de Capacitaci on Industria
Mer cado y Conuni caci ones

Vi sado de Certificados de Oigen
For mul ari os Aduaner os

Uni dad Econdni ca

Uni dad Juridica

Uni dad de Asi stencia Técnica

Uni dad PYMES

I ngresos Extraordinarios

Total de Ingresos

Gast os

Gastos de Asesoria

Econdmica y Juridica

Gastos de Aplicacion Instituciona
Gast os de Admi ni straci 6n | mpuesto
| npuest o

Gastos Proyecto BID FOM N ( SI APE)
Gastos | DRC- FONDO Canada ( Sl APE)
Centro de Capacitacion Industria
Mer cadeo y Conuni caci ones

Gast os Fi nanci eros

Gast os COPYME

Gastos Informética

UNATI - Uni dad Naci onal de Asistencia
Técnica a |la Industria

Total de (astos

Excedente (déficit) neto

Menos

Parti da extraordi naria por

| i qui daci 6n de cuentas i ncobrabl es
Excedente (déficit ) del ejercicio

Excedent e acunul ado al inicio del afo

Excedent e acunul ado al final del afo

249, 012.
25, 584.
12, 000.

0.

0.

0.

548, 661.
130, 990.
8, 400.
4, 800.
7, 500.
5, 250.
22, 644.
13, 680.
0.

00
00
00
00
00
00
25
00
00
00
00
00
00
00
00

028, 521.

34, 722.

39, 134.

210, 113.
40, 827.

0.

19, 000.

336, 267.
93, 296.

25

00
00
00
00
00
00
00
00

3, 100

18, 893.
0.
20, 424.

00
00
00

815, 776.

212, 745.

212, 745.
590, 188.
802, 933.

00

25

25
00
25



ANEXO 13

ASOCI ACl ON SALVADORERA DE | NDUSTRI ALES ( ASI)
BALANCE DE GENERAL DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DI Cl EMBRE DE 2002

Activo 1,619, 364.
Crcul ante

Caja y Bancos 45, 944,
Cuent as por cobrar 185, 867.
I nvent ari os 1, 756.
Gast os Pagados por antici pado 86, 697.
Total Activo Circulante 320, 266.
I nversi ones en proyecto a largo pl azo 21, 223.
Fijo

Propi edad, nobiliario y equipo 1,417, 525.
Depr eci aci 6n acumnul ada 231, 500.
Total de Activo Fijo 1, 186, 025.
Di feridos 71, 453.
O ros Activos 20, 394.
Total de Activo Fijo 91, 848.
Cuentas de Orden 862, 091.
Total de Activo 1, 619, 364.
Pasi vo

Circul ante

Cuent as por pagar 86, 597.
Pr ést ano bancari o 9, 148.
Total Pasivo G rcul ante 95, 745.
Créditos diferidos 0
Total del Pasivo diferido 0
Conti ngenci as y Conprom sos

Provi si 6n para obligaci ones | aboral es 7, 759.
Total de Contingencias y conprom sos 7, 759.
Pat ri noni o 1, 515, 860.
Excedent es acumul ados 802, 933.
Super avit por reval uaci ones 712, 926.
Cuentas de orden por el contrario 862, 091.
Total del Pasivo + Capital 1, 619, 364.

05

32
99
73
88
92

32
39
00
39
79
63
42
00

05

00
00
00

. 00
. 00

00
00

05
25
80
00

05



GLCSARI O

AMPES: Asociacion de nedianos y pequefios enpresarios
sal vador efos.

ANEP: Asoci aci 6n Naci onal de |a Enpresa Privada.

ASl: Asoci aci 6n Sal vador efia de | ndustri al es.

BCI E: Banco Centroamericano |ntegraci 6n Econdmi ca.

BCR: Banco Central de Reserva de El Sal vador.

BDI : Banco Interanericano de Desarroll o.

BM : Banco Multisectorial de Inversiones.

CEPAL: Com si 6n EconOom ca para Anerica Latina y el Caribe.
COEXPORT: Cooperaci 6n Sal vador efia de Exportadores.

CONAMYPE: Com si 6n Nacional de la Mcro y Pequefia Enpresa.
DI GESTYC. Direccion General de Estadistica y censos del
M ni sterio de Econoni a.

EMPRENDE: Programa GIZ Enpresas en Desarroll o.

FAT: Fondo de Asoci aci 6n Técnica (Programa CGENESI SS) .
FEDECREDI TO Feder aci 6n Naci onal de Cajas de Creédito.
FIGAPE: Fondo de Inversidon y Garantia para |a Pequefa
Enpresa

FOW : Prograna de Fonmento de I a M croenpresa.

FUSADES: Fundaci 6n Sal vadorefia para el Desarrollo Econdém co
y Soci al .

GIZ: Deutsche Gesellschaft fur Technische Zusanmerarbeit
(Agenci a de Cooperaci 6n Técni ca Al enana).

| NSAFORP: | nstituto Sal vadoreno de Formaci 6n Prof esi onal .



LBM Libro Blanco de | a Medi ana enpresa.

PROWPE: Programa de apoyo a |la Mcro, pequeila Enpresa
Cent r oaneri cana.

PROPEM : Prograna para |a nediana y pequefa enpresa.

PYME: Pequefia y Medi ana Enpresa.

SI APE: Sistema |Integrado de Apoyo a | a Pequeiia Enpresa.
SIMVE: Sistema de Apoyo a la mcro, pequefia y nediana
enpr esa

UNATI : Uni dad de Asistencia Técnica Industrial de |a ASl.



