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RESUMEN.

La Asociacidén de Medianos 'y Pequefios Empresarios
Salvadorefios (AMPES), es una organizacidén que ocupa un lugar
muy importante dentro del quehacer empresarial del pais, vy
cuya finalidad es el desarrollo pleno de la micro, pequefia y
mediana empresa, en los tres sectores de la actividad
econbémica: comercio, industria y servicios; ademéds, goza de
una imagen de prestigio entre los empresarios; sin embargo,
actualmente los socios demandan un servicio mas personalizado
e 1integral que permita un mayor involucramiento entre 1los

afiliados y la gremial.

Los socios estadn conscientes de la importancia vy
necesidad de contar con el respaldo de una gremial gque los
represente y defienda sus intereses y los prepare con las
técnicas convenientes ante los obstaculos del entorno que
influyen en el crecimiento y desarrollo de sus empresas, V
especialmente para hacerle frente a la globalizacidn, asi como

a la competencia nacional.

Para dar respuesta a toda esta problematica, en el
presente estudio se propone un Plan Estratégico de
Mercadotecnia, que surge de la investigacién efectuada en el
drea Metropolitana de San Salvador, entre el mes de Jjulio a

noviembre de 2003, en los municipios de San Salvador, Nueva
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San Salvador, Ayutuxtepeque, Soyapango, Ilopango, Mejicanos vy

Antiguo Cuscatléan.

El método que se utilizdé en la investigacidén fue el
Método Cientifico Deductivo, ya que se partié de 1la
comprensién global o total de la realidad de AMPES, hasta
llegar al analisis de cada una de las partes que integran el

ambiente interno y el entorno de la asociaciédn.

Las técnicas que se emplearon en la investigacidédn de
campo para recolectar la informacién fueron la encuesta y la
entrevista. Las unidades de andlisis estuvieron constituidas
por una muestra de cada uno de los sectores que intervienen en
el trabajo empresarial de la siguiente manera: socios activos,
socios pasivos y empleados de AMPES, asi como las empresas de
la competencia, con el objeto de identificar las demandas de
los socios, las fortalezas, debilidades, oportunidades vy

amenazas de la asociaciédn.

Entre las conclusiones mas destacadas de la
investigacién se menciona lo relativo a la existencia de una
comunicacién deficiente entre la gremial vy el asociado,
generando una serie de problemas como el no seguimiento de los
socios una vez que se han afiliado y la falta de apoyo vy
atencién a los mismos. También se puede evidenciar la carencia
de incentivos a los socios y a los empleados, y la falta de
innovacién de los servicios; influyendo todo ello a que los

miembros se retiren de la gremial.
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En la realizacidén del diagndéstico de la situacidn
actual de mercadotecnia se empleé la herramienta FODA, para
hacer un anédlisis e interpretacidén de las circunstancias que
afectan o benefician el desarrollo normal de la gremial, gue
dio paso a la elaboracidén de las estrategias ofensivas,
defensivas, adaptativas o de reorientacidén y de supervivencia,
para brindar recomendaciones viables que a la vez sirvieron
para diseflar el Plan Estratégico de Mercadotecnia propuesto,
que vendrd a favorecer el crecimiento de AMPES en bien del

desarrollo de la micro, pequefia y mediana empresa del pais.
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INTRODUCCION.

El presente trabajo de investigacién titulado “Plan
estratégico de mercadotecnia para optimizar los servicios de
apoyo y atencidén a los socios del sector comercio, industria y
servicios, afiliados a la Asociacién de Medianos y Pequefios
Empresarios Salvadorefios (AMPES)”, pone de manifiesto 1los
problemas y deficiencias de la asociacidén, proponiendo
estrategias gque buscan obtener un servicio de calidad para
fortalecer e incrementar la cartera de socios y lograr una
ventaja competitiva de la gremial, frente a las demés

instituciones que persiguen el mismo objetivo.

El estudio estd conformado por tres capitulos, que se

describen brevemente a continuacidn:

El Capitulo I, se titula “Generalidades sobre la
Asociacidén de Medianos y Pequefios Empresarios Salvadorefios
(AMPES), la Planeacidén estratégica, los servicios de apoyo y
atencién al cliente”, se presentan los aspectos generales
sobre la gremial, con el fin de exponer sus objetivos,
organizacién y funcionamiento; luego, se desarrolla el marco
tedrico conceptual, resultado de la investigacién
bibliogréafica que sirve de base para sustentar la

investigacién de campo y el plan estratégico propuesto.

El capitulo II, denominado “Diagndéstico de la situacidn

actual de mercadotecnia sobre los servicios que ofrece la
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Asociacidén de Medianos vy Pequefios Empresarios Salvadorefios
(AMPES)”, se exponen los objetivos generales y especificos del
capitulo, la metodologia empleada en el desarrollo de la
investigacidén, el andlisis FODA del ambiente interno y del
entorno general de la asociacién. Luego, se presentan las
conclusiones vy recomendaciones resultantes del anédlisis vy

tabulacidén de datos obtenidos en la investigacidén de campo.

El capitulo IIT, se titula “Propuesta de un plan
estratégico de mercadotecnia para optimizar los servicios de
apoyo y atencidén a los socios del sector comercio, industria y
servicios, afiliados a la Asociacidén de Medianos y Pequefios
Empresarios Salvadorefios (AMPES) 7, contiene los objetivos
generales y especificos del capitulo, los objetivos de
comercializacidédn y la mezcla de mercadotecnia que se aplicaran
para alcanzar la meta; se incluye ademds, la estructura
organizativa propuesta, el desarrollo del plan estratégico vy
el plan operativo, la determinacién de los presupuestos, la
implantacidén y control del plan, con su respectivo cronograma,

para establecer los lineamientos de su ejecuciédn.
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CAPITULO I.

GENERALIDADES SOBRE LA ASOCIACION DE MEDIANOS Y
PEQUENOS EMPRESARIOS SALVADORENOS (AMPES) , LA
PLANEACION ESTRATEGICA Y LOS SERVICIOS DE APOYO Y
ATENCION AL CLIENTE.

A. GENERALIDADES SOBRE LA ASOCIACION DE MEDIANOS Y
PEQUENOS EMPRESARIOS SALVADORENOS (AMPES) .

1. ANTECEDENTES Y PERSPECTIVAS DE AMPES.

AMPES es una organizacién gremial creada por 1los
empresarios para el servicio de los micro, pequefios y medianos
empresarios salvadorefios. Es apolitica y sin fines de lucro,
con personalidad juridica mediante aprobacidén de sus Estatutos
segun el Acuerdo Ejecutivo No. 166, publicado en el Diario

Oficial No. 84, Tomo 299, del 6 de mayo de 1988.°

El proyecto de AMPES se inicidé con el convenio de la
Fundacién Konrad Adenauer (FKA) y tiene como antecedentes la
existencia de otro proyecto similar de la FKA: El1 Consejo
Nacional de Empresarios Salvadorefios (CONAES) y la creacidn de
un programa piloto de crédito con fondos de la Asistencia
Técnica Alemana (GTZ) para ayudar a los microempresarios

afectados por el terremoto de 1986.

El ntcleo inicial que conformé AMPES estuvo constituido

por reconocidos dirigentes gremiales de la Pequefia y Mediana

! Junta Directiva de AMPES. Memoria de Labores 2001. San Salvador, El Salvador, marzo 2002. p.4
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Empresa vy Asociaciones del Sector Informal Urbano de San

Salvador.

Inicialmente AMPES estuvo influenciada por la
expectativa de obtener crédito para los agremiados. Esta es
una de las razones que explica el fuerte incremento
experimentado en la membresia entre los afios 1988 - 1990. La

membresia crecidé de 280 a 1007 socios.

La evolucién en los seis afios del proyecto 1988-1994
pudo evidenciarse a partir de los siguientes indicadores:
"Tasa de crecimiento de los socios de AMPES.

"Crecimiento del personal contratado a tiempo completo.

" Mayor concientizacidén entre los socios de AMPES.

" Incremento en el liderazgo femenino dentro de la gremial.

= Un progresivo reconocimiento nacional, regional e
internacional de AMPES, en torno a la calidad y efectividad
de sus programas de apoyo al desarrollo del sector de 1la

micro, pequefia y mediana empresa.

La Memoria de Labores de AMPES del afio 2001, hace
alusidén al Proyecto de Reconversidén de la Gremial, de cara a
los procesos globalizantes. Con dicho proyecto se pretendia
incorporar nuevos servicios a los socios, promocidédn educativa,
alianzas estratégicas con la empresa nacional, a través de la
Asociacidén Nacional de la Empresa Privada (ANEP) y con las
empresas extranjeras de salvadorefios radicados en Estados

Unidos de cara al Tratado de Libre Comercio (TLC).
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Con respecto al afio 2002, la recesidédn de la economia
nacional puso en aprietos a AMPES y en general a la empresa
privada. Los indicadores fueron: la baja productividad, bajas
ventas, reduccién de las empresas productivas (Industrias),
reduccién de empleos, altas tasas de intereses en 1los
préstamos bancarios y un decrecimiento del numero de socios de

la gremial.

Debido a esta situacidén, AMPES propuso un cambio en la
estructura, organizacidédn e infraestructura de la gremial vy la
necesidad de presentar propuestas estratégicas a los asociados

de acuerdo a las exigencias nacionales y del mundo.

2. SERVICIOS QUE BRINDA LA GREMIAL AMPES.

AMPES ejecuta una serie de proyectos y programas
dirigidos a 1la formacidén integral de los empresarios y al
fortalecimiento y desarrollo de las micro, pequeflas y medianas
empresas, a fin de que estén preparadas y disefiadas para la
contribucién positiva de los cambios econdémicos, sociales vy

del medio ambiente del pais.

De este modo, entre los servicios méds relevantes que
desarrolla AMPES en Dbeneficio de los socios se pueden
mencionar:
= Programas de Capacitacién.

Cursos Dbéasicos y avanzados en gestidén empresarial y otros
especificos como: planificacidén estratégica, reingenieria vy
calidad total. Los cuales se desarrollan a través de INSAFORP

Y CONAMYPE.
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=Asesoria legal, contable, tributaria, empresarial y de
personal.
La gremial mantiene estos programas de asesoria con el
objetivo de servirles a sus socios en aquellos aspectos
relacionados con el proceso de desarrollo de sus empresas,
tales como: nuevas leyes y actualizaciones de las mismas,
declaracidén de Impuestos sobre la Renta, aplicacidén de leyes

relacionadas con los trabajadores, IVA y otros.

= Representacién gremial.

La representacién gremial se efecttia a nivel nacional,
regional e internacional.

A nivel nacional: A través de la elaboracidén de propuestas
concretas, ante los diferentes medios e instancias, que
conlleven a la solucidén de problemas generales y comunes que
enfrentan los socios.

A nivel regional: Se lleva acabo por medio de propuestas de
soluciones sobre problemas similares gque enfrentan los
sectores empresariales (micro, pequefias y medianas empresas)
de Centroamérica y del Caribe.

A nivel internacional: Coordina mecanismos de accidédn entre
organismos e instituciones internacionales que tengan por
objetivo propiciar el <crecimiento de representacidén del
sector de la micro, pequefia y mediana empresa a través de
informacién sobre representaciones, importaciones,

exportaciones y capacitaciones, entre otros.
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=" Seguro de vida colectivo.
Proporciona las facilidades para que en forma opcional,
previo requerimiento de 1los asociados, puedan obtener el
seguro de vida que la gremial ofrece para el socio, su grupo

familiar vy/o trabajadores.

"Acceso a lineas de crédito.
AMPES no otorga actualmente créditos, pero tiene convenios
paralelos con varias instituciones financieras para el socio
que necesite mejorar su empresa. El solicitante, después de
haber cumplido con los requisitos exigidos  por las
instituciones financieras al presentar la carta de respaldo
de AMPES, le contribuye a su viabilidad y agilizacidén, ya que
garantiza a la institucidén financiera la existencia de la

empresa y la responsabilidad del solicitante.

=" Servicios de comunicacién.
A  través del Dboletin mensual RAPI-AMPES, se mantiene
peridédicamente la comunicacidén de las actividades a realizar
cada mes. De igual manera, se informa sobre las
comunicaciones recibidas de las diferentes instituciones
relacionadas con AMPES, tales como: Ministerio de Economia,
Ministerio de Relaciones Exteriores, Banco Multisectorial de

Inversiones (BMI), y Banco Central de Reserva (BCR).

"Realizacién de Ruedas de Negocios.
La realizacién de ruedas de negocios entre socios, con el

objeto de gque los participantes se identifiquen entre si,
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compartan experiencias positivas y negativas asi también como
el hecho de poder realizar alianzas estratégicas y/o conozcan
las bondades de los productos y servicios de los socios

expositores dentro de la actividad.

="Organizacién de Grupos Asociativos Empresariales.

A través de esta estrategia, se persigue que empresarios de
la misma actividad econdmica (comercio, industria y
servicios) integren grupos empresariales mediante los cuales
puedan ser mas competitivos en el mercado, disminuyan sus
costos de produccidén, incrementen su cartera de clientes vy
aumenten sus margenes de ingresos y de utilidad. La
asociatividad busca ser una estrategia que permita aprovechar
y/o contrarrestar los cambios generados por los TLC’s, vy

sobre todo que se puedan hacer nuevos negocios.

= Asesoria Administrativa Puntual.
De acuerdo a las necesidades especificas de los afiliados, se
brindan asesorias administrativas, tales como: anédlisis vy
controles financieros, controles internos, registros
contables y otros en el lugar de la empresa del socio que

requiere asesoria.

Capacitacién especializada para las empresas.

Se tiene a disposicidén de los asociados de AMPES, la ventana
abierta para capacitar en &reas especificas a su personal a
un costo considerado, a través de capacitaciones largas

(cursos de duracidén de doce a veinte sesiones) o eventos de
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una sola Jjornada, las cuales se realizan siempre que el
personal sea igual o mayor de quince personas, en caso de que
no lleguen a ese numero, pueden unirse dos o tres empresas
que deseen capacitar al personal bajo el mismo tema o &area.
Estas capacitaciones se dan con el apoyo econdémico de

INSAFORP Y CONAMYPE.

Descuentos en compra de articulos.

Se brinda la oportunidad para que miembros de la gremial
efectien compras a més bajo precio, con el fin de dinamizar
la comercializacién de los productos entre los empresarios y

empresas colaboradoras de la Asociaciédn.

Promocién de Bienes y Servicios.

Con el objetivo de que los socios incrementen sus ventas, la
gremial ofrece la facilidad de que los asociados proporcionen
los servicios, bienes y/o productos a través de: a)
participacién en ferias vy exposiciones a nivel local,
nacional vy <regional. b) anuncios en el Dboletin de 1la

institucién. c) hojas volantes en correspondencia.

Otros servicios de apoyo.

Los asociados tienen acceso al centro de documentacién vy
arrendamiento de las instalaciones de AMPES a un bajo costo,
para que puedan desarrollar reuniones de sus empresas,

asambleas o actividades similares.
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3. ASPECTOS LEGALES Y LOS ESTATUTOS DE AMPES.

Los estatutos actuales de AMPES fueron legalizados por
el Ministerio del Interior y publicados en el Diario Oficial,
Tomo No. 328 del 15 de agosto de 1995, la Asociacidén posee
personeria juridica y su representante legal es el presidente

de la gremial.?

AMPES estructura y desarrolla su trabajo con base a sus
estatutos, de los cuales a continuacidén se hace referencia a
algunos aspectos de ellos, considerados relevantes para el

presente estudio.

La Asociacién de Medianos 'y Pequefios Empresarios
Salvadorefios cuyas siglas son AMPES, tiene como domicilio 1la
ciudad de San Salvador, pero podrad extender sus actividades vy
establecer filiales en cualquier lugar de la Republica, asi
como relacionarse con otras entidades o instituciones

similares o afines.

= Fines de la gremial.
Los fines de 1la Asociacidén estédn enfocados a promover vy
defender la filosofia de la empresa privada en funcidén
social, tratando de armonizar diferentes intereses
econdmicos vy sociales, a representar y a defender los
intereses especificos y gremiales de los micro, pequefios vy
medianos empresarios, asi como armonizar las relaciones de
los socios entre si, fomentando el espiritu de agrupacidén vy

solidaridad gremial.

2 Estatutos de AMPES. Informe de AMPES. San Salvador, El Salvador, 19 de junio de 2003, pp. 9-36
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Del patrimonio de la asociacién.

El patrimonio de AMPES estd constituido por el monto de las
cuotas que pagan los socios, las donaciones, herencias o
legados que aceptare, vy los Dbienes muebles o inmuebles
necesarios para su funcionamiento que adquiera la asociaciédn
de acuerdo a 1la ley. Dicho patrimonio pertenecerd a la
asociacidén y nunca a ninguno de los socios, su
administracién general corresponderd a la Junta Directiva
Nacional vy los fondos de la asociacidén sé6lo podréan

invertirse en el cumplimiento de los fines de la misma.

De los socios.

S6lo podrédn ser socios de AMPES los micro, pequefios vy
medianos empresarios salvadorefios y que cumplan con los
requisitos siguientes: gozar de reconocida honorabilidad,
observar intachable conducta publica y privada y presentar
ante la asociacién solicitud escrita para ser aceptado como

socio.

De los derechos de los socios.

Son derechos de los socios participar con voz y voto en las
sesiones de la Asamblea General de la filial a la cual
pertenezcan, siempre y cuando estén al dia en el pago de sus
cuotas gremiales, elegir y ser electos para los cargos
directivos, gozar de cuantos servicios se establezcan para
beneficio de los socios, presentar sugerencias o mociones en

asuntos de interés para la asociacién.
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Deberes de los socios.

Son deberes de los socios asistir a las sesiones a las
cuales fueren convocados por las autoridades de la
asociacién, desempefiar los cargos para los que fueren
electos y cumplir con todas las obligaciones inherentes a
dichos cargos, asi como también, cumplir y hacer cumplir los
estatutos, normas, reglamentos y resoluciones que adopte la

gremial.

De las autoridades de la gremial.

De acuerdo a los estatutos vigentes, la maxima autoridad de
la asociacidén es la Asamblea Nacional, 1la cual estéa
integrada por todos los socios activos. De la Asamblea
Nacional depende la Junta Directiva Nacional, asimismo, la
estructura de AMPES contempla la existencia de la Junta de
Control, encargada de velar por el cumplimiento de 1los
estatutos y reglamentos y encargada también de fiscalizar el

manejo administrativo y financiero de la asociacidn.

4. RELACION DE AMPES CON OTRAS ORGANIZACIONES.

La importancia de las micro, pequefias y medianas

empresas en la economia del pais y las dificultades en el

ambiente actual de la globalizacidén ha obligado a AMPES a

relacionarse con otras organizaciones. En este sentido, cabe

mencionar la valiosa ayuda empresarial recibida por AMPES de

parte de la Asociacién Nacional de la Empresa Privada (ANEP) vy

del Instituto Salvadorefio de Formacidén Profesional (INSAFORP)

en el desarrollo de programas de capacitacidén para los socios.
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También AMPES ha fortalecido la participacidédn en el
Consejo Superior del Trabajo, en la Comisién Nacional de la
Micro vy Pequefla Empresa (CONAMYPE) vy en el Consejo de

Educacién Superior.

Desde 1994, AMPES logrdé integrarse como miembro de la
Confederaciédn Centroamericana vy del Caribe de 1la Pequefla
Empresa (CONCAPE) , también es miembro del Sistema de
Integracién Centroamericana (SICA) y del Organismo Regional de

Apoyo a los Pequefios Empresarios Centroamericanos (ORAPECA).

A través de su relacién con otras instituciones y de su
participacién en temas econdémicos sobre la MIPYME (micro,
pequefilas y medianas empresas) la gremial ha ido aprovechando
las oportunidades y expectativas de desarrollo para mejorar la
asociacién.

Otras organizaciones con las cuales AMPES se relaciona
son: El1 Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia (CONACYT),
Fundacién Empresarial para Accidén Social (FUNDEMAS), con el
Centro de Produccién de Tecnologias Limpias y con la Comisién
Nacional para la igualdad de oportunidades entre hombres vy

mujeres (Proyecto OIT).

AMPES ademas, tiene relaciones de coordinacidén vy
comunicacién con ministerios gubernamentales, bancos,
organismos internacionales, diferentes embajadas y

universidades del pais.
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5. CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS.
a. Segun su Tamafio.

Empresa es aquella que estd constituida por un conjunto
coordinado de trabajadores, de elementos materiales vy de
valores incorpdéreos de lucro y de manera sistemédtica, bienes y
servicios (Cd6bdigo de Comercio de la Republica de El1 Salvador,

1997) .

Las definiciones vy los criterios wutilizados varian
entre las distintas instituciones publicas o privadas que

estan relacionadas con el desarrollo empresarial.

a.l. Desde el punto de vista de AMPES.

Los criterios que utiliza AMPES para clasificar a las

empresas segun su tamafio son los siguientes:

» Microempresa. Es la que emplea hasta un maximo de cinco
personas y/o un capital activo invertido de hasta ¢25,000.00

($2,857.14) .

® Pequerla Empresa. Es la que emplea entre seis a veinte
personas y/o un capital invertido de entre ¢25,000.00

($2,857.14) a ¢200,000.00 ($22,285.14).

" Mediana Empresa. Es la que emplea a mas de veinte personas
y/o un capital activo invertido de més de ¢200,000.00

($22,285.14) .
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Las cifras en cuanto a empleados y/o capital activo
invertido en las empresas, podrd modificarse por la Asamblea

Nacional de AMPES de acuerdo al desarrollo econdémico del pais.

a.2 Desde el Punto de Vista de Otras
Organizaciones.
Los criterios para clasificar a las empresas por el

tamafio, segln algunas instituciones son los siguientes:

La Comisién Nacional de 1la Micro y Pequefia Empresa
(CONAMYPE), utiliza el concepto microempresa como adquella que
tiene menos de 10 empleados y genera ingresos mensuales por

ventas de hasta ¢50,000.00 ($5,714.28).

Considera a la pequerfia empresa como adquella que tiene
hasta 50 empleados y realiza ventas mensuales entre ¢50,000.01
($5,714.29) vy ¢500,000.00 ($57,142.85). No considera a la

fecha una definicidén de mediana empresa.

El Banco Multisectorial de Inversiones (BMI),
conceptualiza a la micro y pequefia empresa utilizando 1los
mismos criterios de CONAMYPE. La mediana empresa estaréa
conformada por todas aquellas empresas, que emplean entre 50 y
199 empleados y cuyas ventas mensuales oscilan entre
¢500,000.01 ($57,142.86) % ¢3,500,000.00 ($4000,000.00)

apréximadamente.’

3 Martinez, Julia y Beltran Elcira. Desafios y Oportunidades de la PYME Salvadorefia. San Salvador, El Salvador. FUNDES
Internacional, 2002, p. 5
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b. Segun el Sector Econdémico.
Segin la actividad econdémica a que se dedican las
empresas, se clasifican en tres ramas: Comercio, Industria vy

Servicios.

" Empresas comerciales: Son aquellas que se dedican a adquirir
productos vy venderlos posteriormente sin haber sufrido
ningun tipo de transformacidn, incrementando al precio de
costo un porcentaje de utilidad como los mayoristas, cadenas
de tiendas, farmacias, ferreterias, distribuidores,

detallistas, etc.

" Empresas Industriales: Son aquellas que se dedican a la
extraccién y explotacidén de riquezas naturales, asi como a
la transformacién de materia prima en productos elaborados

mediante la intervencidén del recurso humano.

" Empresas de Servicios: Son aquellas que por medio del
trabajo del hombre producen un servicio a la poblacidén, sin
que el producto objeto del servicio tenga naturaleza

corpdrea.’

En tal sentido, los empresarios afiliados a AMPES del area
Metropolitana de San Salvador se dedican a las actividades

econdmicas de Comercio, Industria y Servicios.

* Hidalgo L6pez, Marfa Luz y otras. Disefio de un Programa de Capacitacién Financiera para Pequefios Industriales
(Tesis). San Salvador, El Salvador: Universidad de EI Salvador, 1998, pp.16-17
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B. GENERALIDADES SOBRE LA PLANEACION ESTRATEGICA Y
SERVICIOS DE APOYO Y ATENCION AL CLIENTE.

1. GENERALIDADES DE LA PLANEACION.

a. Definicién.

La planeacidén es el primer paso del proceso
administrativo que implica tomar decisiones orientadas hacia
el futuro con el objetivo de anticiparse a las dificultades

gue se puedan presentar.

Por tal razdén, Koontz y Weihrich (1994) definen la
planeacidén como la seleccidén de misiones y objetivos y las
acciones para alcanzarlos, requiere tomar decisiones; es

decir, seleccionar entre diversos cursos de acciones futuras.

La planeacidén debe basarse en hechos y no en emociones
vagas para asegurarse que los planes puedan controlarse en un
futuro y asi solucionar los posibles obstaculos que se
generen, y en caso de no poderse evitar, se reconocen como
existentes y se incluyen dentro de los planes, junto con las

previsiones respectivas para enfrentarse a ellos.

b. Importancia.

La planeacién es uno de los procesos més importantes
dentro de las organizaciones, debido a gque no sélo reduce los
niveles de incertidumbre que se puede presentar en el futuro,
si no también, propicia a la Alta Gerencia una mentalidad
futurista con la finalidad de alcanzar las metas y objetivos

propuestos.
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De igual manera, la planeacidén permite aprovechar al
maximo el tiempo y los recursos disponibles en todos los
niveles de 1la organizacidén, logrando asi que los empleados
conozcan perfectamente qué es lo que se espera de ellos para
que éstos tengan la oportunidad de desarrollar adecuadamente

sus funciones dentro de la empresa.

c. Tipos de Planes.
Robbins y Coulter (1996) establecen que los planes

organizacionales pueden describirse de acuerdo a su amplitud

(estratégicos - operacionales), marco temporal (corto plazo -
largo plazo), especificidad (especifico - direccional) vy
frecuencia de uso ( uso Unico - permanente).

Dichos planes pueden describirse y compararse de la

siguiente manera:

= Planes estratégicos en comparacién con operacionales.
Los planes estratégicos son aplicables en toda organizacidn
debido a que se establecen los objetivos generales de la
empresa; en cambio, los planes operacionales detallan cémo
serdn logrados los objetivos generales, su diferencia radica
en su marco temporal, &ambito y grado de detalle de 1los
objetivos. Por ejemplo, los planes mensuales, semanales vy
diarios de una organizacidén casi siempre son operacionales,
y los planes estratégicos tienden a incluir un periodo més

largo, normalmente de cinco afios o mas.
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Planes a corto plazo comparados con planes a largo plazo.

Los planes de corto plazo cubren un tiempo menor de un afio,
en cambio los planes a largo plazo van mas alld de los cinco
afios. El término intermedio es cualquier periodo entre los
dos extremos, considerados planes a mediano plazo. Este
marco temporal no es rigido para las empresas, sino que
dependerd del que mas le convenga. Por ejemplo, los planes
de corto plazo se refieren a la planeacién de la produccidn
de la semana siguiente, y la planeacién de una nueva planta
o de un nuevo sistema de distribucidén es considerada un plan
a largo plazo. Mientras tanto, dentro de los planes de
mediano plazo se pueden incluir las politicas que se

implementaran en la produccién y el control de inventarios.

Planes especificos comparados con planes direccionales.

Los planes especificos tienen objetivos claramente
definidos, como un gerente gque busque incrementar las ventas
de su empresa en un 25 por ciento en un periodo de un afio,
estableciendo procedimientos, presupuestos, programas y
actividades especificas para alcanzar ese objetivo; sin
embargo, los planes direccionales identifican las guias
generales de accidén, como por ejemplo cuando se trata de
mejorar las utilidades corporativas de un 5 a un 10 por
ciento en el prdéximo semestre. Es decir, que los planes

direccionales son més flexibles que los planes especificos.
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Planes de uso Unico comparados con los planes permanentes.
El plan de uso UGnico se utiliza en una sola ocasidén creadas
como respuestas a decisiones no programadas, y los planes
permanentes se utilizan constantemente proporcionando guias
para actividades que se repiten dentro de la organizacién,
creadas como respuesta a decisiones programadas. Por
ejemplo, los planes de uso Unico se utilizan cuando una
organizacién se fusiona con otra empresa, Yy son planes
permanentes cuando una empresa establece politicas de
atencién al cliente que seran controladas constantemente.
Cada uno de los tipos de planes incluyen la misién o
propdésito, los objetivos y metas, las estrategias, las
t4dcticas, las politicas, los procedimientos, las reglas, los
programas y 1los presupuestos que la organizacidn ejecutara

para la puesta en marcha de sus planes.

2. ASPECTOS GENERALES SOBRE PLANEACION ESTRATEGICA.

Toda empresa debe disefiar planes estratégicos para el

logro de sus objetivos y metas no importando el tamafio de las

organizaciones, permitiendo de esa manera coordinar mejor sus

labores y brindando estédndares de desempefio mds claros para su

control.

a. Definicién.

La planeacién estratégica es el proceso de crear vy

mantener una coherencia estratégica entre las metas W
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capacidades de la organizacidén 'y sus oportunidades de

marketing cambiantes.’

La planeacidén estratégica es una herramienta que tiene
como finalidad buscar una o més ventajas competitivas de la
organizacién e implica preparar el escenario para el resto de
la planeacién en la empresa definiendo una misidén clara,
politicas y estrategias que controlen los recursos disponibles

para alcanzar los objetivos propuestos.

b. Objetivos.

Kotler (2002) establece que el objetivo de la
planeacidén estratégica es moldear los negocios y productos de
la empresa, de modo que produzcan las utilidades y tasas de
crecimiento meta y mantengan saludable a la empresa pese a las

amenazas imprevistas que pudieran presentarse.

De esta manera, el establecimiento de objetivos
constituye un paso elemental en la planificacidén estratégica,
a través de ellos la empresa logra obtener los resultados que
espera y representan no solo el punto final de la planeacién
sino también hacia el cual se dirige la organizaciédn,

integracidén de personal, direccidén y control.

c. Importancia.
La planeacién estratégica permite realizar un analisis
sistemdtico para anticiparse al futuro de la empresa e indica

qué acciones se tomaran para enfrentar situaciones

® Kotler, Philip y Gary Armstrong. Marketing. 82 Edicion. México: Pearson Educacion, 2001, p.35



35

relacionadas con los cambios tecnolébgicos, condiciones
econbémicas y la competencia, que le permite ademds implementar
nuevas técnicas, reestructurar procedimientos existentes,
desarrollar nuevas estrategias competitivas para hacerle

frente a las amenazas y riesgos que el medio le presente.

Por tal motivo, la planeacidédn estratégica es importante
debido a que afecta muchas de las decisiones que los gerentes
toman. Ademas, la planeacidén estratégica proporciona metas
especificas y brinda al personal de la empresa una visioén

unificada de la finalidad de la organizacién.

d. Niveles de Planeacién Estratégica.

Para elaborar un plan estratégico de marketing, Stanton
et.al. (2000), manifiestan que es indispensable que toda
organizacién tome en consideracién los tres niveles de
planeacidén: planeacidén estratégica de la compafiia, planeacién

estratégica del marketing y planeacidén anual del marketing.

d.1l. La planeacién Estratégica de la compafiia.

El primer nivel de la planeacidén se caracteriza porque
en ésta se formula la misidén de la organizacidén cuando no se
posee o0 se revisa la misma adaptédndola segln sus necesidades,
se analizan y evaltan los factores internos y externos donde
opera la organizacidén, se establecen los objetivos gque guian a
la empresa en la realizacidén de su misidén y se seleccionan las

estrategias globales para cumplirlos, con 1la finalidad de
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orientar la planeacidédn en diversas &areas funcionales, como en

la del marketing.

d.2. Planeacidén Estratégica del Marketing.

El segundo nivel de la planeacién se desarrolla luego
de finalizar la planeacidén estratégica de la compafiia, ya que
los objetivos, misiones y estrategias que se establecieron en
el primer nivel guiardn a los directivos a desarrollar planes
para cada &rea funcional, como la de produccidén y marketing

siguiendo un proceso de cinco pasos:

En primer lugar, se realiza wun andlisis de 1la
situacidén en donde se evaluan los alcances del plan de

marketing, sus resultados y cdémo se enfrentard en el futuro.

En segundo lugar, se trazan los objetivos del
marketing, los <cuales deben relacionarse con las metas vy
estrategias globales establecidas en el plan estratégico de la
compafiia; una vez trazados los objetivos, se determina el
posicionamiento y la ventaja diferencial con la finalidad de
posicionar un producto o servicio en el mercado para

distinguirlo de la competencia.

En tercer lugar, se seleccionan los mercados metas y
se mide la demanda del mercado con el propdésito de que 1la
organizacidén pueda dirigir su programa de marketing a un grupo
de personas y organizaciones de acuerdo a las oportunidades de

demanda que se presenten.
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Finalmente, se disefia una mezcla de marketing
estratégico en la cual se combine un producto o servicio, la
manera en que se distribuird y promoverd y su precio con el
objetivo de satisfacer las necesidades del mercado meta y al

mismo tiempo cumplir con los objetivos del marketing.

d.3. Planeacién Anual del Marketing.

El tercer nivel de la planeacidédn constituye el esquema
principal de las actividades que realizard wuna divisién
durante un afio determinado, y contendrd las estrategias vy
tdcticas de marketing que se utilizaran para alcanzar los
objetivos especificos de la organizacidén, indicando quién se
encargarid de efectuar determinadas actividades, cudndo las

realizardn y cuanto tiempo y dinero se invertiréa.

3.FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL.

Las compafiias se distinguen unas de otras en la forma
en como realizan sus negocios, en sus antecedentes histdéricos
y en sus estructuras organizacionales, factores todos que
repercuten de alguna manera en la elaboracién del plan de

mercadotecnia. (Hiebing y Cooper, 1992)

Es indispensable que la filosofia y estructura
organizacional se declare en forma escrita y tenga una
estrecha relacidén con los objetivos, metas vy estrategias
formulados en el plan del marketing, para que éste prospere
con mayor facilidad y logre wuna identificacién entre 1los

empleados y la organizacidn.
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a. Misién y Visién.

Stanton et. al. (2000) establece que la misidén de una
organizacidén indica a qué clientes atiende, qgqué necesidades
satisface y qué tipo de productos ofrece. Una declaracidédn de
misién contiene, en términos generales, los limites de las

actividades de la organizacidn.

Por otra parte, la visidén de la organizacidédn debe
expresar las aspiraciones, declaraciones y valores

fundamentales de la empresa.

Entonces, la misién y la wvisiébn de la empresa
constituyen la base fundamental del plan estratégico de
mercadotecnia, debido a que la misidén responde a las preguntas
;Cuédl es nuestro ramo de actividad, quiénes somos y a qué nos
dedicamos?, mientras que la visidén expresa hacia ddénde se

dirige la empresa.

b. Metas y Objetivos.

Las metas y los objetivos representan los resultados
que la empresa espera obtener y lo que debe llevarse a cabo;
expresados de manera cuantitativa y cualitativa, los cuales
deben ser alcanzados en determinados periodos de tiempo para
guiar a los directivos y empleados a un sentido comun de

propdsito, rumbo y oportunidad.
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c. Estructura Organizacional.
La estructura de la organizacidén revela muchas cosas
respecto a una compafiia y sus probabilidades de éxito

mercadoldgico.

Dentro de ella, cada unidad organizativa se
interrelaciona al ejercer sus funciones para cumplir con los
objetivos propuestos por la entidad, siendo el departamento de
mercadotecnia una de las unidades que mas se vincula con el
resto de la organizacidén, ya que las decisiones que tomen la
alta gerencia dependeridn del informe de la situacidén de la
empresa que muestre el gerente de mercadotecnia, las cuales
repercutirdn en las funciones de ventas, producto, fijacidén de
precios, distribucidn, publicidad, medios, promocidn,

publicidad no pagada y comercializacidn.

La finalidad de estudiar la estructura organizacional
es conocer desde el principio la capacidad del departamento

para la direccidén de mercadotecnia (Hiebing y Cooper, 1992).

4 . DETERMINACION DEL MERCADO META.

En todo plan estratégico del marketing es necesario
establecer a qué clientes se va a dirigir el producto o
servicio y qué necesidades se van a satisfacer. Sin embargo,
existen demasiadas vy distintas clases de consumidores con
diversas necesidades que son dificiles de cumplir, por lo que
se hace necesario identificar los grupos de consumidores gue
responden de forma similar a un conjunto dado de actividades

de marketing, denominados segmentos de mercado.
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Una vez que la empresa ha definido sus segmentos de
mercado, Kotler y Armstrong (2001) establecen que es
indispensable evaluar qué tan atractivo es cada segmento de
mercado y escoger los segmentos en el que se ingresardn; es
decir, determinar el mercado meta de la organizacidén, con la
finalidad de preparar planes para lograr los objetivos de
ventas de un producto o servicio actual y fijar objetivos

realistas en el caso de productos o servicios nuevos.

5. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO.
Luego de qgue se ha establecido el mercado meta, es
necesario buscar un posicionamiento para el producto o

servicio que la empresa ofrece a sus consumidores.

El posicionamiento en el mercado consiste en hacer gque un
producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en
relacidén con los productos de la competencia, en las mentes de

los consumidores meta ( Kotler y Armstrong, 2001).

Para poder lograr los objetivos trazados en la planeacidn
estratégica es preciso manipular lo que ya estd en la mente
del consumidor para gque de esta manera, se facilite la
implementacidén de las estrategias de crecimiento de producto y
mercados que permitan identificar sus oportunidades

existentes.

6.MATRIZ DE CRECIMIENTO DE PRODUCTO Y MERCADOS.
Una vez que la empresa ha segmentado el mercado,

seleccionado los grupos de mercados meta, identificado sus
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necesidades y determinado qué posicidédn desea ocupar en la
mente del consumidor, esta lista para analizar las
alternativas estratégicas, tomando como base la matriz de
participacidén o crecimiento.

La matriz de crecimiento de productos y mercados
constituye wuna herramienta de planeacidén de cartera de
negocios para identificar las oportunidades de crecimiento de
productos y mercados de una empresa mediante penetracidén de
mercado, desarrollo de mercados, desarrollo de productos vy

diversificacidén (Kotler et. al. 2001).

Figura N° 1.
MATRIZ DE CRECIMIENTO DE PRODUCTOS Y MERCADOS.

Producto Actuales. Productos Nuevos.
'IXI;LC;(ZCS)S Penetracion de Desarrollo del
) Mercado. Producto.
Mercados ] FETY,
N Desarrollo de Diversificacion.
uevos. Mercado.

Fuente: Kotler, Philip y Gary Armstrong. Marketing. 82 Edicion. México: Pearson Educacion, 2001, p.42
A continuacidén se describen las cuatro estrategias de

crecimiento detallados en la figura anterior.

= Penetracién de mercados.
Constituye una estrategia de crecimiento de una empresa que
consiste en aumentar las ventas de los productos actuales en
los segmentos de mercado actuales, sin modificar el

producto. De esta manera, se utiliza la ventaja obtenida a
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través del posicionamiento del producto o servicio, logrando

asi un crecimiento de éstos en los mercados competitivos.

Desarrollo del mercado.

Constituye una estrategia de crecimiento de una empresa que
busca identificar y desarrollar nuevos segmentos de mercado
para los productos actuales de la empresa, con el fin de
atraer a nuevos consumidores e ingresar al mercado

competitivo por medio de la motivacién a los compradores.

Desarrollo del producto.

Constituye una estrategia de crecimiento de la empresa que
consiste en ofrecer nuevos productos o modificados a
segmentos de mercados actuales; es decir, ofrecer mejores
productos o servicios en mercados actuales competitivos, con
el fin de que éstos puedan tener mayor aceptacidn por los

compradores.

Diversificacién.
Constituye una estrategia para hacer crecer una empresa
iniciando o adgquiriendo negocios que estadn fuera de 1los

productos y mercados actuales de la empresa.

7.MATRIZ DE BOSTON CONSULTING GROUP (BCG) .

La matriz del Boston Consulting Group (BCG) contribuye

a las organizaciones a clasificar sus Unidades Estratégicas de

Negocios (UEN), conforme a dos factores: su participacién en

el mercado en relacidén con los competidores y la tasa de

crecimiento de la industria. Dichas UEN surgen para que 1los
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departamentos puedan planear con independencia de los demés

negocios de la empresa.

Tal como se detalla en la Figura No.2, en esta matriz
se pueden identificar cuatro grupos de productos mercado que
se detallan a continuacién:®
"Estrella. Estas se caracterizan por tener una alta

participacidén relativa en el mercado, los cuales a su vez son
consumidoras de grandes cantidades de efectivo para financiar

el crecimiento y generar utilidades significativas.

" Vacas lecheras o de efectivo. Estas presentan una alta
participacién en el mercado, los cuales son de

crecimiento

lento vy generan méds efectivo del que necesitan para su
desarrollo. Pueden usarse para crear otros negocios y generan

margenes de utilidades altos.

" perro. Establece una baja participacidén en el mercado, poseen
mercados de crecimiento lento 'y ©pueden generar pocas

utilidades o a veces pérdidas.

" ITnterrogaciones: llamados también gatos salvajes o nifios
problema, poseen la caracteristica de tener una baja
participacidén en el mercado; asi como también, mercados
creciendo répidamente. Estos demandan grandes cantidades de
efectivo para financiar su crecimiento y son generadores
débiles de efectivo, por lo que la empresa debe evaluar si

sigue invirtiendo en éste negocio.

® http://gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/ger/dofauch.htm
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Figura N° 2.

LA MATRIZ CRECIMENTO - PARTICIPACIKOH
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8. MEZCLA DE MERCADOTECNIA.

Dentro de la mezcla de mercadotecnia existen wvariables
controlables que la empresa combina para provocar la respuesta
deseada en el mercado meta, y estas variables son conocidas
como “Las cuatro P”: Producto, Precio, Plaza y Promocidén, las

cuales se describen a continuacidn.

a. Producto - Servicio.
a.l. Definicién.

Los servicios son una forma de producto gque segln
Kotler (2002), constituyen cualquier acto o desempefio que una
parte puede ofrecer a otra y que es, en esencia, intangible vy
no da origen a la propiedad de algo. Su produccién podria

estar ligada, o no, a un producto fisico.

Cabe mencionar, que tanto los bienes como los servicios

ofrecen beneficios y satisfacciones al cliente, las cuales
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s6élo adguieren valor para el consumidor si éste reconoce 1la
importancia del Dbeneficio ofrecido, razdén por la cual, la
organizacién debe satisfacer de la mejor manera posible al

mismo.

a.2. Caracteristicas del servicio.

Existen cuatro caracteristicas que distinguen a 1los
servicios de los productos y que crean el contexto especifico
en que debe desarrollarse las politicas de marketing en una
organizacién de servicios, las cuales, se describen a

continuacidn:

* TIntangibilidad. Esta caracteristica especifica que 1los
servicios no se pueden ver, degustar, tocar, oir ni oler
antes de comprarse.

= TInseparabilidad. Esta caracteristica es importante debido a
que los servicios se producen y consumen al mismo tiempo y
no pueden separarse de sus proveedores, sean éstas personas
0 magquinas.

" Variabilidad. Se refiere a que la calidad del servicio
puede variar dependiendo de quién los presta y cuéando,
dénde y cémo lo hace.

® Caducidad. Esta caracteristica establece que los servicios

no pueden almacenarse para un uso o0 una venta posterior.
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b. Precio.
b.1l. Definicién.

Precio se refiere a la cantidad de dinero gque se cobra
por un producto o servicio, o suma de los valores que el
consumidor intercambia por el beneficio de tener o usar el

producto o servicio.’

La asignacidén del precio es de mucha importancia, va
que el éxito depende de la aceptacidén de éste por parte de los
consumidores; asimismo, el precio debe ser competitivo, y a la

vez debe cubrir los costos en que incurre la empresa para la

produccidn.
b.2. Importancia.
Segun Stanton et.al. (2000) el precio es importante no
sélo porque tiene un factor significativo en la economia,

sino también en la mente del consumidor y en las empresas
individuales, ya que el precio de los productos influye en los
sueldos, intereses y utilidades, por ser un regulador Dbéasico
del sistema econdmico incidente en las cantidades pagadas por
los factores de produccidén como son la mano de obra, terrenos,
capital y empresarios. Por tal razdbdn, el precio determina 1lo
que se producird “oferta” y quién obtendrd los Dbienes vy

servicios producidos “demanda”.

" Ibid en ® p. 317
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b.3. Objetivos de la Fijacién de Precios.

La fijacidén de precios es un elemento crucial y para
tomar decisiones estratégicas de precios es importante conocer
los objetivos que se persiguen, los cuales deben estar
orientados a las utilidades para maximizarlas y asi alcanzar

un rendimiento meta.

De igual manera, los objetivos deben estar orientados a
las ventas, para aumentar el volumen de ellas y mantener o
incrementar la participacidén en el mercado y finalmente, deben
estar orientados a la situacidén actual que permite estabilizar

los precios y hacerle frente a la competencia.

c. Canal de Distribucién.

c.l. Definicién.
Los canales de distribucidén pueden ser definidos como
la cadena de instituciones e intermediarios que compran
sucesivamente un producto hasta hacerlo llegar a manos del

consumidor final.®

Es indispensable determinar el canal de distribucién
que se utilizard para asegurar que los productos estardn al
servicio de los clientes en el lugar y momento oportuno para
una mejor comercializacidén. Por tal motivo, es importante
seleccionar un canal de distribucién que no sbélo satisfaga las
necesidades de los clientes, sino que ademds le proporcione

una ventaja competitiva a la organizacidn.

8 Céspedes, Alberto. Principios de Mercadeo. 32 edicion. Bogota, D.C., Colombia: Ecoe Ediciones, 2001, p. 294
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c.2. Seleccidén del canal de distribucién.

Las organizaciones que brindan servicios deben elegir
el canal de distribucidén adecuado para hacerlos 1llegar al
consumidor, va que dada la naturaleza intangible de 1los
servicios originan necesidades especiales en su distribucidén y
hacen que sdbélo existan dos canales comunes para ellos, tales

como :

®* Productor - consumidor. A raiz de la intangibilidad de 1los
servicios, el proceso de produccidén o la actividad de venta
requiere a menudo el contacto personal entre el productor y
el consumidor, con el objetivo de mantener un mejor control
del servicio e informacién directa de los clientes sobre sus

necesidades.

= Productor - agente - consumidor. No siempre se requiere
contacto entre el productor vy el consumidor en las
actividades de distribucidn. Los agentes asisten al
productor del servicio en la transferencia de la venta, ya
que a través de ellos se venden muchos servicios tales como

viajes, seguros, alojamientos, etc.

d. Promocién.
d.1l.Definicién.
La promocidén es el conjunto de técnicas integradas en

el plan anual del marketing para objetivos especificos, a
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través de diferentes estimulos y de acciones limitadas en el

tiempo y en el espacio, orientadas a publicos determinados.’

Es por ello, que la promocidén de ventas Dbusca un
impacto directo en el comportamiento de los compradores de una
marca © una empresa. Asimismo, es necesario tener en

cuenta que la

promocidén aungue no genere una compra inmediata, ayuda a
fortalecer la “identidad de marcas de las organizaciones”,

mejorando el reconocimiento a largo plazo.

d.2. Métodos Promocionales.

Existen diversos métodos promocionales que utilizan las
empresas para alcanzar sus objetivos de publicidad vy de
mercadotecnia, tales como: la venta personal, gue permite
tener una conversacidén con uno o mas clientes posibles con la
finalidad de realizar wuna venta, como por ejemplo, las
presentaciones de los productos o servicios y los programas de

incentivos.

La publicidad es otro método promocional gque consiste
en otra forma pagada de presentacidén y promocidn no personal
de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado,
la cual incluye los anuncios de radio, televisidn, periddicos,
revistas, correo directo e internet. Asimismo, la promocidn
de ventas fomenta incentivos de corto plazo para estimular

las compras o ventas de un producto o servicio, a través

° Bonta, Patricio y Mario Farber. 199 preguntas sobre marketing y publicidad. Bogota, Colombia: Editorial Norma S.A.,
1994 p. 44
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de exhibiciones de puntos de compra, bonificaciones,

descuentos, cupones, anuncios especializados y demostraciones.

Las relaciones publicas constituyen otro método
promocional que permite establecer buenas relaciones con los
diversos publicos de una compafiia obteniendo una publicidad
favorable, fabricando una buena imagen corporativa y manejando
o0 desmintiendo rumores, historias o acontecimientos negativos,
tales como boletines, informes anuales, patrocinio de eventos
de caridad o civicos. Por otra parte, la propaganda es una
forma especial de relaciones publicas que incluye noticias o
reportaje sobre una organizacién o sus productos. A semejanza
de la publicidad, comunica un mensaje impersonal que llega a
una audiencia masiva a través de los medios, pero se distingue

porque no se paga.

Finalmente, el merchandising permite realizar
afirmaciones visuales o escritas sobre la compafiia por medio
de un ambiente diferente a los medios pagados con comunicacién
personal o sin ella, por ejemplo, exhibiciones del producto,
grabaciones en los estantes, banderines, carteles, hojas de
ventas vy folletos capaces de comunicar los atributos del

producto.

9. ANALISIS DEL ENTORNO.
a.Macroambiente Externo.
Los factores externos influyen de manera importante en

las oportunidades vy actividades de marketing de cualquier
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empresa; por lo tanto, los factores macroambientales a

considerar son:

= Demografia. Constituye uno de los factores méds importantes
del Macroambiente debido a que se describen las
caracteristicas de la poblacidén humana, los cuales conforman
el mercado hacia donde se dirigird el producto o servicio,
considerando el género, edad, origen étnico, ocupacidén vy

ciclo de vida familiar de los consumidores.

= Condiciones Econémicas. En este factor se reflejan la
capacidad de compra que tienen los consumidores de acuerdo a
su nivel de ingreso, quienes a su vez buscan una combinacidn

exacta de buena calidad y servicios a un precio justo.

" Competencia. Es otro de los factores importantes dentro del
macroentorno, porque la organizacidén debe proporcionar mayor
valor y satisfaccién a sus clientes que sus competidores,
vigilando constantemente los productos, precios, sistemas de
distribucién y programas promocionales que las demas

empresas similares realizan.

= Factor Social y Cultural. Dentro de éste factor tienen
incidencia los estilos de vida, valores y creencias de los
consumidores en el desarrollo de un Plan Estratégico de

Mercadotecnia.

= Factor Politico y Legal. Esta conformada por las leyes,

instituciones de gobierno y grupos de presidén que limitan el
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crecimiento de las organizaciones e influyen en las
decisiones de mercadotecnia. Protegen a los consumidores de
las practicas de comercio desleales, asi como también,
protegen los intereses de la sociedad ante 1la conducta

mercantil desenfrenada.

= Factor Tecnoloégico. El nivel tecnolégico representa
oportunidades para la organizacidén, vya que al utilizarlos se
pueden reducir costos, aprovechar recursos y mejorar 1los
productos o servicios para obtener una ventaja competitiva

en el mercado actual.

b. Microambiente Externo.
Luego de realizarse el anadlisis del macroambiente
externo de la empresa, es necesario realizar una evaluacidn de
los factores del microambiente externo que afectan sus

actividades, tales como:

= Mercado. Para los propdésitos del marketing, el mercado esté
constituido por personas u organizaciones con necesidades
por satisfacer, con dinero para gastar y la disposicidédn de
gastarlo. Existen tres factores que se hacen necesario
considerar en el mercado como personas u organizaciones con
necesidades, su poder adquisitivo y su comportamiento de

compra.

= Proveedores. Son de suma importancia debido a que
proporcionan a la organizacién los recursos necesarios para

producir los bienes y servicios, y al mismo tiempo, influyen
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en la determinacidén del precio que se ofrecerda a 1los

consumidores.

*= Intermediarios. Estos contribuyen a la promocidn, venta y
distribucidén de bienes y servicios entre la organizacidén vy
el mercado, utilizandose cuando la organizacidén no cuente
con los recursos financieros necesarios para realizar el
marketing directo y cuando puedan obtener mayores beneficios

por medio de ellos.

c. Ambiente Interno de la Organizacién.

El anédlisis interno, posibilita fijar con exactitud las
fortalezas y debilidades de 1la organizacién. Tal anédlisis
comprende la identificacién de la cantidad vy calidad de

recursos disponibles para la organizacién.'®

En éste andlisis se observa cdémo las compafiias logran
una ventaja competitiva, ademds se establece el rol de las
habilidades distintivas (UGnicas fortalezas de una empresa),
los recursos y capacidades en la formacidén y sostenimiento de

la ventaja competitiva de la firma.

10. DIAGNOSTICO DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES.

Las fortalezas y debilidades son factores internos de
una empresa que permiten detectar los recursos con los dque
cuenta la misma, tales como : el capital, experiencia

profesional, experiencia técnica y fuerza de trabajo.

10 http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/ger/modplanestrauch.htm
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Por tal motivo, un diagndéstico de debilidad puede
identificar las diferentes causas por las cuales la empresa se
ha desviado de su plan fijado, las que se pueden originar por
la falta de recurso humano, insuficiente inversidén, mal disefio

y politicas inadecuadas.

En cambio, en el diagnéstico de 1las fortalezas se
verifican las 4&areas que la empresa domina y gque la hacen
competir con una condicidén superior en eficiencia, calidad e

innovacidén o capacidad de satisfacer a un cliente.

Ambos factores permiten desarrollar las bases para un

adecuado Plan Estratégico de Mercadotecnia.

11. DETERMINACION DE AMENAZAS Y OPORTUNIDADES.

Las amenazas y oportunidades son factores externos que
pueden influir en el futuro de una organizacidén, ya que las
oportunidades surgen cuando en el ambiente donde opera la
empresa existen factores que se pueden aprovechar para generar
estrategias que logren los objetivos de la misma; en cambio,
las amenazas pueden afectar la rentabilidad de una empresa y

exponerla a riesgos que pongan en peligro su desarrollo.

La rentabilidad en cualquier empresa es una funcidn de

cinco factores basicos, segln Michael Porter:

= La amenaza de nuevos competidores.
Se identifican los principales competidores y se describen
en términos de tamafio, metas, participacidén en el mercado,

calidad en sus productos, estrategias de mercadotecnia vy
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cualquier otra caracteristica que ayude a la comprensidn de

sus intenciones y conducta.

El poder de los clientes.
Un cliente que tiene un gran poder de compra puede hacer

bajar los precios y eliminar la rentabilidad de un negocio.

El poder de negociacién de los proveedores.
De la misma manera, un proveedor influyente puede aumentar
los precios y hacer desaparecer el potencial de una

actividad para generar ganancias.

La amenaza de productos o servicios sustitutos.

Los productos sustitutos son aquellos que, con una
estrategia diferente, inician un nuevo sector dejando total
o parcialmente obsoleto al anterior. Los productos
sustitutos no se refieren solamente a productos o servicios

con una tecnologia diferente.

La rivalidad con competidores existentes.

La capacidad de la competencia para crear nuevos productos,
bajar precios e incrementar su publicidad tiene un impacto
significativo en la rentabilidad de wuna empresa. Si la
rivalidad dentro de un sector es muy intensa, el potencial

de rentabilidad es bajo.
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12. ANALISIS FODA.
El andlisis FODA para Koontz y Wiehrich (1994) es una
herramienta moderna para el andlisis situacional, la cual

posee un amplio alcance.

De igual manera, es una estructura conceptual para un
andlisis sistemé&tico que facilita la adecuacidén de las
amenazas y oportunidades externas con las fortalezas vy

debilidades internas en una organizacidén (Ver Cuadro No.1l).

a. Estrategias Ofensivas (FO).

La situacidén més deseable se presenta cuando la
compafiia puede usar las fortalezas para aprovechar las
oportunidades; desde luego, el propdsito de las empresas es
moverse desde otras posiciones en la matriz hasta ésta, si se
enfrentan a amenazas les hardn frente para poder concentrarse

en las oportunidades.

b. Estrategias Defensivas (FA).
Se basan en las fuerzas de la organizacidén para hacer

frente a las amenazas en el ambiente.

El propdsito es aumentar al méximo las primeras, al
mismo tiempo que se minimizan las UGltimas; por lo tanto, una
compafiia puede usar sus fuerzas tecnoldgicas gerenciales o de
mercadotecnia para hacer frente a las amenazas de un nuevo

producto lanzado por su competidor.
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c. Estrategias Adaptativas o de Reorientacién (DO).
Intenta minimizar las debilidades vy maximizar las
oportunidades; por consiguiente, una empresa con cilertas
debilidades en algunas &areas quiza desarrolle &areas dentro de
la empresa o adgquiera las capacidades necesarias del exterior
(como puede ser la tecnologia o personas con habilidades
necesarias), haciendo posible, aprovechar las oportunidades

del ambiente externo.

d. Estrategia de Supervivencia (DA).
(Combinacién entre una debilidad y una amenaza).
Intenta minimizar tanto las debilidades como las amenazas, pPoOr

ejemplo crea una conversidén, se atrinchera o incluso se

liquide.
Cuadro No. 1.
MATRIZ FODA PARA LA FORMULACION ESTRATEGICA.
Fortalezas (F) Internas: Debilidades (D) Internas:
Factores Internos . . o
Por ejemplo las fortalezas en Por ejemplo debilidades en
Administracion, operacion , Administracion, Operacion,
finanzas, mercadotecnia, finanzas, mercados, técnica,
Factores Externos investigacion. investigacion.
Oportunidades (O) Externas: Estrategias (FO): Estrategia DO:
Por ejemplo condiciones econémicas Probablemente la estrategia mas |Por ejemplo estrategia de
actuales y futuras, cambios politicos y exitosa que utilizan los puntos de la |desarrollo para superar las
sociales, nuevos productos. organizacion para aprovechar las  |debilidades con el fin de aprovechar
oportunidades. las oportunidades
Amenazas (A) Externas: Estrategia FA: Estrategia DA:
Por ejemplo carencia de energia, Por ejemplo puntos fuertes para Por ejemplo, atrincheramiento,
competencia y areas similares. hacer frente a las amenazas o liquidacion o conversion.
evitarlas

Fuente: Harold Koontz y Heinz Weihrich. Administracién,

10% Edicién, 1994, Pag. 175.
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13. DESARROLLO DE PLANES ESTRATEGICOS Y OPERATIVOS.

Retomando lo expuesto en los tipos de planes, el disefio
de los planes estratégicos estard compuesto por objetivos vy
estrategias a largo plazo, en donde se establecerdn quiénes
son los responsables, cudles son los recursos y los afios de

aplicacidén que se utilizarédn para ejecutar cada estrategia.

Por su parte, los Planes Operativos comprenderdn 1los
objetivos a corto plazo con sus respectivas actividades, asi
como también los responsables, meses y recursos, ya sean
humanos o monetarios, en que debe realizarse cada actividad

para el cumplimiento de los objetivos.

14. DETERMINACION DEL PRESUPUESTO.

Los planes de accidén permiten que el administrador
prepare el presupuesto de mercadotecnia que los apoyard y que,
en esencia, es un estado de las pérdidas y ganancias
proyectadas. En el caso de los 1ingresos, se pronostica la
cantidad de wunidades que se venderdn y el ©precio neto
promedio. Del lado de los egresos, se asientan los costos de
produccidén, distribucidén y mercadotecnia. La diferencia es la
utilidad proyectada. La alta gerencia se encarga de revisar el
presupuesto y de darle su visto bueno o modificarlo. E1
presupuesto aprobado es la base de adquisicidén de materiales,
la calendarizacién de produccidén, la planificacidén de personal

y las operaciones de mercadotecnia.'!

1 Kotler, Philip y Gary Armstrong. Fundamentos de Mercadotecnia. 42. Edicion.. México: Prentice — Hall Hispanoaméricana, 1998, p.57
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Sin embargo, es necesario que antes de proceder a
cuantificar los gastos e inversiones, se establezcan a 1lo
largo del periodo que cubre el plan las distintas actividades
previstas en el mismo, lo cual permitiria detectar alguna
incoherencia, como también facilitar la asignacién de fondos

para cada una de las actividades.

15. IMPLANTACION Y CONTROL DEL PLAN ESTRATEGICO.
a. Implantacién.
Un buen plan estratégico no es sino un primer paso para
que la mercadotecnia tenga éxito. Una estrategia de mercado
brillante no servird de mucho si la empresa no la aplica

debidamente.

Fundamentalmente, la aplicacidén de mercadotecnia es el
proceso que sirve para convertir las estrategias y los planes
de mercadotecnia en actos, mediante los cuales se alcanzaran
los objetivos estratégicos de mercadotecnia (Kotler et. al.

2001) .

b. E1 control.

El control de marketing es el proceso de medir vy
evaluar los resultados de estrategias y planes de marketing, vy
tomar medidas correctivas para asegurar que se alcancen 1los
objetivos del marketing.'?

Es decir, que el control establece parédmetros y
estidndares de desempefio para comparar lo gque se ha ejecutado

en la empresa y lo que se proyectd para el futuro.

2 Ibid en ® p. 55
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16. ENFOQUE ESTRATEGICO DEL SERVICIO AL CLIENTE.
a. Servicio al cliente.
El Servicio al Cliente es el conjunto de actividades
interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin de
que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar

adecuado y se asegure un uso correcto del mismo. *?

Asimismo, constituye una potente herramienta de
marketing que requiere definir diversos elementos, tales como:
qué servicios se ofrecerédn, con el objetivo de determinar
cudles son los servicios que el cliente demanda; qué nivel de
servicio se debe ofrecer, para detectar la cantidad y calidad
del servicio que el cliente desea y finalmente cudl es la
mejor forma de ofrecer los servicios, para decidir el

suministro adecuado del mismo y el precio.

b. Importancia del Servicio al Cliente.

La importancia del servicio al cliente radica en que un
buen servicio al mismo puede 1llegar a ser un elemento
promocional para las ventas tan poderosas como los descuentos,
la publicidad o) la venta personal; para ello, el
comportamiento de las diversas personas con las que el cliente
entra en contacto debe producir un impacto positivo sobre el

nivel de satisfaccidén de éste.

Por tal razédn, actualmente las compafiias han optado por
poner por escrito la actuacidén de la empresa para mantener a

sus clientes satisfechos.

3 \www. uch.edu.ar/rrhh.
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c. El control de los procesos de atencién al cliente.

Toda empresa debe mantener un estricto control sobre
los procesos internos de atencidén al cliente para asegurar que
el seguimiento continuo de las politicas de atencidn, de sus
mecanismos y del capital humano involucrado sea el necesario
para mantener un nivel de <calidad del servicio siempre

superior a la competencia.'*

d. Estrategias de mercadotecnia para proponer el
servicio al cliente.

Para fortalecer los servicios es necesario implementar

una mercadotecnia externa en la cual se asigne el precio, se

prepare, se distribuya y se promueva el servicio ante 1los

clientes, tomando en cuenta las siguientes estrategias:

d.1l. Las habilidades de comunicacién.

Existen ciertas habilidades de comunicacidén que debe
desarrollar todo el personal de una organizacidén, para cumplir
las expectativas del cliente, tales como: diagnosticar lo que
el cliente desea para lograr una sensacién de impacto,
escuchar al cliente para que se sienta reconocido y atendido,
preguntarle al cliente 1lo que desea mostrando interés vy

empatia por el mismo.

d.2. Gestidén de ventas.

La venta estéd ligada al eterno proceso de convencer, de

influir, de seducir y de entrar en los demds, y son los

“Ibiden ™
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vendedores los responsables de aplicar adecuadamente dicho
proceso para conseguir el volumen y calidad de ventas
necesario, asi como del mantenimiento de una buena imagen de

la empresa.

d.3. El entorno de venta.

El entorno de wventa es importante para influir vy
conquistar al cliente, y consta Dbasicamente de cuatro
elementos: E1l contexto competitivo, 1la 1imagen dque es un
reflejo de la organizacién, las instalaciones que es la
apariencia fisica y la atmésfera profesional y los empleados
que son evaluados a través de la apariencia, actitud vy

valores.

e. La conservacién mediante la recuperacién.

Toda empresa u organizacidén debe enfrentar el hecho de
que a veces habra un cliente descontento, insatisfecho con el
producto o el servicio que se le brinda. Es por ello, que la
empresa debe resolverle el problema tan réapidamente como sea

posible, a fin de dar satisfaccién a ese cliente.?®

f. La conservacién mediante la capacitacién.

Gerson, Richard (1998) considera que es indispensable
que toda organizacidédn proporcione una buena capacitacién a los
empleados, para que éstos puedan brindar una buena imagen a

los clientes, ya gque si los empleados realizan un buen trabajo

15 Gerson, Richard F. Mas all4 del Servicio al Cliente, 12 edicién. México: Iberoamérica, 1998 p. 40.
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e 1interactuan apropiadamente con los clientes, generaran una

mayor rentabilidad dentro de la organizacién.

g. Calidad en el servicio.

La calidad es un elemento importante para definir un
servicio ofrecido, vya dgque con base en este criterio, el
consumidor establece la diferencia entre el servicio de una

empresa y el de sus competidores.'®

Asimismo, el concepto de calidad se formula bajo la
percepcién del consumidor y sdélo puede definirse con base en

las especificaciones que satisfagan sus necesidades.

Por tal motivo, cuando los productos son tangibles, la
calidad se utiliza para comparar diversos bienes de mercado.
No obstante, en servicios, la calidad es més dificil de probar
porque un servicio se consume en el mismo momento en que se

produce.

16 Cobra, Marcos. Marketing de Servicios. 22 Edicion, Bogota Colombia: Editorial Nomos. 2001, pp. 140-141
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CAPITULO II.

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE MERCADOTECNIA
DE LOS SERVICIOS QUE OFRECE LA ASOCIACION DE
MEDIANOS Y PEQUENOS EMPRESARIOS SALVADORENOS (AMPES)
EN EL AREA METROPOLITANA DE SAN SALVADOR.

A. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

1. OBJETIVO GENERAL.

Elaborar wun Diagnéstico de la situacidén actual de
mercadotecnia de los servicios que ofrece la Asociacidédn de
Medianos y Pequefios Empresarios Salvadorefios (AMPES) que sirva
de base para disefiar la propuesta de un Plan Estratégico de

Mercadotecnia.

2. OBJETIVOS ESPECIFICOS.
"= Realizar un estudio de las fortalezas y debilidades de los
servicios de apoyo y atencién al socio que brinda AMPES a
sus afiliados, para superar dificultades vy deficiencias

existentes dentro de la gremial.

" Tdentificar las oportunidades vy amenazas que enfrenta
AMPES, con el propdsito de obtener una ventaja competitiva

frente a las demds gremiales.

® Determinar estrategias que logren un servicio diferenciado
con la finalidad de fortalecer e incrementar la cartera de

socios.
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B. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

1. METODO DE LA INVESTIGACION.

En la presente i1nvestigacidén se utilizé el Método
Cientifico Deductivo, vya que se partié de la comprensidn
general, global o total de la realidad de AMPES, hasta llegar
al anédlisis de cada una de las partes que integran el ambiente

interno y el entorno de la asociacién.

2. FUENTES DE RECOLECCION DE INFORMACION.

Para la recoleccién de la informacidn se utilizéd las
fuentes de informacidén primarias y las fuentes de informacidn

secundarias.

a. Fuentes Primarias.

Siendo las fuentes primarias aquella informacidn
recolectada en la investigacidn de campo, realizadas
directamente en el medio donde se encuentra el objeto de
estudio, que en este caso fueron los socios activos, socios
pasivos, los empleados, la competencia vy el Gerente de

Servicios de Desarrollo Empresarial de AMPES.

Las técnicas que se emplearon fueron la encuesta y la

entrevista.

a.l. Encuesta.

En la realizacidén de las encuestas se utilizd como

instrumento el Cuestionario de forma estructurada, con
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preguntas cerradas de seleccidén multiple, combinadas con

preguntas abiertas.

Se elaboré cuatro tipo de cuestionarios, dirigidos a
socios activos de AMPES (anexo No.l), socios pasivos (anexo
No.2), empleados (anexo No.3) que laboran en las oficinas
centrales de la gremial en la ciudad de San Salvador, vy un
cuestionario dirigido a representantes de cada una de las
organizaciones que constituyen la competencia de AMPES (anexo
No. 4).

a.2. Entrevista.

Se realizdé una guia de entrevista dirigida al Gerente
de Servicios de Desarrollo Empresarial de AMPES (anexo 5), con
el objetivo de obtener informacidédn adicional a la contenida en

las encuestas.

b. Fuentes Secundarias.

Siendo las fuentes secundarias o documentales aquellas
fuentes de tipo Dbibliografico las cuales sirvieron para
revisar, recopilar, seleccionar y analizar la teoria acerca

del tema de estudio.

Las fuentes secundarias utilizadas fueron 1libros,
tesis, memorias de labores, periddicos, revistas, Dboletines,
diccionarios, folletos, documentos, cuadros estadisticos,

pédginas webs y otros.
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3. TIPO DE INVESTIGACION.

La investigacidn que se realizd fue de tipo

descriptivo, ya que se detallaron situaciones y eventos.

Se selecciondé una serie de aspectos y se midieron cada
una de ellas 1independientemente. Lo que se buscd fue
especificar las propiedades o caracteristicas de cada uno de
los elementos que fueron objeto de estudio de AMPES, como:
socios activos, socios pasivos, empleados, competencia,
factores internos y externos que afectan a la gremial. Luego

los fendémenos fueron sometidos al andlisis y evaluacidn.

4. TIPO DE DISENO DE INVESTIGACION.

El disefio de una investigacidén sefiala al investigador 1lo
que debe hacer para alcanzar sus objetivos de estudio vy
contestar las interrogantes planteadas. El tipo de disefio de
investigacidén que se utilizd en el presente trabajo fue el de

tipo no experimental.

5. TIPO DE DISENO DE INVESTIGACION NO EXPERIMENTAL.

En este tipo de disefio de investigacidén no experimental
se observan fendémenos tal y como se dan en su contexto
natural, para luego describirlos vy analizarlos, pero sin

manipular las variables.

Para el caso, se describié el ambiente interno vy
externo de AMPES, después se elabord un andlisis minucioso de

los aspectos contemplados en la investigacién.



68

6. TIPO DE DISENO DE INVESTIGACION TRANSECCIONAL o

TRANSVERSAL.

Dentro del Disefio no Experimental se aplicd el disefio
Transeccional o Transversal, en el que se recolectan datos vy
se describen variables, analizando circunstancias en un
momento determinado. Es por ello que para hacer el estudio de
mercadotecnia de AMPES se realizd en un periodo comprendido

entre el mes de julio de 2003 a noviembre del mismo afio.

7. TIPO DE DISENO DE INVESTIGACION CORRELACIONAL / CAUSAL.

Dentro del disenfo Transeccional, se ubica el
Correlacional/Causal, en el que se describen relaciones entre
dos o més variables en un lapso establecido. De tal forma, se
aplicé este disefio, describiendo las variables internas vy
externas que afectan a AMPES y su relacidédn o incidencia en los
servicios de apoyo y atencidén a los socios, en el tiempo

estipulado para la realizacidén de la investigaciédn.

8. TABULACION Y ANALISIS DE DATOS.

La informacién recolectada por los diferentes
instrumentos utilizados en la presente investigacidén, tales
como la guia de entrevista y cuestionarios, se sintetizd en
cuadros estadisticos. Se detalld la pregunta realizada, el
objetivo de cada pregunta, asi como la frecuencia absoluta y

la frecuencia porcentual de las respuestas dadas.

Con base en los datos obtenidos de las preguntas

realizadas, se elaboré un andlisis e interpretacién de las
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diferentes respuestas emitidas, lo cual sirvidé como insumo
para brindar las conclusiones de la investigacidén y ofrecer

las recomendaciones pertinentes.

9. DETERMINACION DEL AREA GEOGRAFICA.

La investigacién se llevd a cabo en el area
Metropolitana de San Salvador, de la cual se tomd los
municipios de San Salvador, Nueva San Salvador, Mejicanos,
Ayutuxtepeque, Ilopango, Soyapango y Antiguo Cuscatléan, por
considerarse zonas en donde se encuentran mayormente
concentradas las empresas comerciales, industriales vy de

servicios.

10. UNIDADES DE ANALISIS.

Para efectos de la investigacidén, las unidades de

andlisis estuvieron constituidas de la siguiente manera:

" Una muestra de socios activos de AMPES del sector comercio,
industria vy servicios, en el A&rea Metropolitana de San
Salvador, cuyo objetivo fue fortalecer con sus respuestas la
demanda de los servicios primordiales que los afiliados

requieren para el desarrollo de sus empresas.

®" Una muestra de socios pasivos de AMPES del sector comercio,
industria vy servicios, en el A&rea Metropolitana de San
Salvador, cuya finalidad fue determinar las causas del
alejamiento de los socios de la gremial y que sirvieron para

detectar las deficiencia que AMPES presenta.
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Una muestra de los empleados gque laboran en las oficinas
centrales de AMPES en 1la ciudad de San Salvador, cuyo
propbésito fue determinar las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas que existen dentro de la gremial y
que afectan el desarrollo de 1la misma, en cuanto a 1los

servicios de apoyo y atencidn al socio.

Una muestra de la competencia, es decir, gremiales con
objetivos similares a los de AMPES, como es el de apoyar a
los empresarios de las micro, pequefias y medianas empresas
del sector comercio, industria y servicios, en el é&rea
Metropolitana de San Salvador, cuyo fin fue establecer las
fortalezas, oportunidades, debilidades vy amenazas de la

competencia.

11. DETERMINACION DEL UNIVERSO Y LA MUESTRA.

a. Determinacién del Universo.

El universo o poblacién de 1la investigacidbn estuvo

conformada de la siguiente manera:

Socios activos de AMPES.
Socios pasivos de AMPES.
Empleados que laboran en AMPES.

Competencia de AMPES.
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a.l. Universo de los socios activos de AMPES.

La poblacidén fue de tipo finita, constituida por todos
aquellos socios afiliados a AMPES, cuyas empresas se

encuentran ubicadas en el adrea Metropolitana de San Salvador.

Se tomd como poblacidédn para realizar el estudio un
total de 475 socios activos, entendiéndose como tal aquellos
afiliados solventes en el pago de la membresia, asistiendo de

hecho a las actividades programadas por la gremial.

a.2. Universo de los socios pasivos de AMPES.

El universo de los socios pasivos de AMPES estuvo
conformada por los afiliados insolventes en el pago de la
membresia y por consiguiente los gque no asisten a las

reuniones y actividades que la gremial realiza.

a.3. Universo de los empleados que laboran en AMPES.

Compuesto por los empleados que trabajan en las
oficinas centrales de AMPES, ubicadas en la ciudad de San

Salvador.

a.4 Universo de la Competencia de AMPES.

La mayor competencia de AMPES la constituyen las
siguientes gremiales:
* Asociacién Salvadorefia de Industriales (ASI).
"= Cémara de Comercio e Industria de El1 Salvador (C.C.I.E.S.).

= Comité Nacional de Microempresarios Salvadorefios (CONAMIS) .
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" Federacidén Nacional de la Pequefila Empresa Salvadorefia
(FENAPES) .

" Sociedad de Comerciantes e Industriales Salvadorefos (SCIS).

b. Determinacidén de la Muestra.

b.1l. Determinacién de la Muestra de 1los Socios

Activos de AMPES.

El método estadistico que se utilizd para determinar el
tamafio de la muestra de los socios activos de AMPES fue: El
Probabilistico, ya que cada elemento de la poblacidén tuvo la
misma probabilidad de pertenecer a la muestra con respecto a
los socios de AMPES. En la muestra probabilistica se necesitan
principalmente dos condiciones: determinar el tamafio de la

muestra (n) y seleccionar los elementos muestrales.

La férmula para determinar el tamafio de la muestra de
los socios activos para poblaciones finitas de menos de
500,000 miembros, segin Laura Fisher en su libro “Introduccién

a la Investigacidén de Mercado” afio 1996, fue la siguiente:

Donde:

Z = Nivel de Confianza. 1.645 igual al 90% de los casos.

N = Universo o Poblaciédn.

P = Probabilidad de éxito.
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Q = Probabilidad de fracaso.

e = Error de Estimacién.
Datos

N = 475.

e = 0.10

P =0.50

Q =0.50

1-a=0.90—>Z, =+1.645
2

z = +1.645

nota: Se establecidé un valor de P y Q igual a 0.50, el cual
maximiza el tamafio de la muestra, ya que no existe un estudio

previo para poder estimar la probabilidad de éxito o fracaso.

B (1.645)?(0.50)(0.50)(475)
~ (475-1)(0.10)? + (1.645)?(0.50)(0.50)

| _ 320,60
5.34

n = 60 socios activos.

La muestra de los socios activos se conformdé por 60
socios en total del sector comercio, industria y servicios,
tomados al azar del universo o poblacidén de afiliados a AMPES

solventes en el pago de la membresia.

b.2. Determinacién de la Muestra de 1los Socios

Pasivos de AMPES.

La muestra de los socios pasivos del sector comercio,

industria y servicios estuvo conformada por los empresarios
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insolventes en el pago de la membresia de AMPES en el primer

semestre del afio 2003 y cuyo numero fue de 30 socios pasivos.

b.3. Determinacién de la Muestra de los Empleados

que laboran en AMPES.

Del universo de empleados que son en total 14, los que
laboran en las oficinas centrales de AMPES en la ciudad de San
Salvador, se determind encuestar aquellos empleados
relacionados directamente con el trabajo de los socios y la
gremial, los cuales fueron doce empleados y se mencionan a
continuacidén: Directora Ejecutiva, Directora de Capacitaciédn,
Asistente de Capacitacién, Asistente de Presidencia, tres
Promotoras, Ejecutivo de Ventas, Contador General, Asistente

de Contador, Recepcionista y Mensajero.

b.4. Determinacién de la Muestra de la Competencia

de AMPES.

Debido a que 1la competencia la constituyen cinco

instituciones, se optd por tomar como muestra a dichas

asociaciones.

C. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE MERCADOTECNIA.

1. FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE LA EMPRESA.

a. Filosofia de AMPES.

De acuerdo a las nuevas proyecciones de AMPES,
actualmente la misidén, visidén, objetivos y metas son los

siguientes:
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VISION.

Ser una gremial consolidada patrimonial vy financieramente,
orientada a promover de manera solidaria el desarrollo
empresarial de la membresia y de todo el sector de la micro,

pequefla y mediana empresa.

MISION.

Mantener el liderazgo del sector de la micro, pequefia y
mediana empresa a nivel nacional, teniendo como compromiso la
representatividad y la atencidédn permanente a las necesidades vy

demandas de los socios.

OBJETIVOS.

" Representar los intereses de la micro, pequefia y mediana
empresa salvadoreiia.

®= Promover el desarrollo integral del micro, pequefio Yy
mediano empresario dentro de un marco de la economia social
de mercado.

® Aumentar la participacién del sector micro, pequefio vy
mediano empresario dentro del proceso de desarrollo social

y econdmico del pais.

METAS.

Las metas de AMPES para el afio 2003 han sido expuestas por el
Gerente de Servicios de Desarrollo Empresarial, en la
entrevista que se le realizd (anexo 5) y son las siguientes:

®= Lograr 130 nuevos afiliados.
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= Generar 1ingresos de §$7,800.00 (¢68,250.00) semestralmente

en concepto de cuota de membresia.

La misién y visidn estédn plasmadas en algunos folletos
que emite AMPES y no se encuentran expuestas en las oficinas
centrales para que el puUblico y los empleados las puedan

visualizar.

b. Estructura Organizacional de AMPES.

La Asociacidén de Medianos 'y ©Pequefios Empresarios
Salvadorefios (AMPES), cuenta actualmente con un organigrama
donde se plasma su estructura organizacional, tal como se

muestra en la pagina 68.

A continuacién se presenta la descripcidén general de

los puestos relacionados con la funcidédn de mercadotecnia.

= Asamblea Nacional.

Conformada por la totalidad de los socios de AMPES y entre sus
atribuciones estédn elegir a los miembros que integran la Junta
Directiva, 1la Junta de Vigilancia vy la Junta de Control;
conocer Yy aprobar la memoria anual de labores y el balance
anual de la asociacidén; nombrar a un auditor para gque revise
las cuentas de la asociacidén y las demds atribuciones que le

confieran los estatutos de AMPES.
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= Junta Directiva Nacional.

Integrada por nueve miembros y tiene a su cargo la direccién y
la administracién general de los asuntos de la Asociacidn
dentro de las facultades que se establecen en los Estatutos de

AMPES.

= Presidente de la Junta Directiva.

Su atribucidén principal es representar a la Asociacidn
judicial y extrajudicialmente, en lo referente a sus
actividades ordinarias vy de acuerdo a las finalidades de
AMPES; ademds, convoca a sesiones a la Junta Directiva vy

preside las sesiones de ésta y de la Asamblea Nacional.

®* Director Ejecutivo.

Es el Jefe inmediato del personal administrativo de 1la
asociacién. E1 Director Ejecutivo tendréd las atribuciones vy
obligaciones que le encomienda la Junta Directiva Nacional vy

las que le determine el Reglamento Interno de Trabajo.

" Gerente de Servicios de Desarrollo Empresarial.

A esta gerencia le corresponde promover planes o proyectos que
sirvan de orientacién a los socios, supervisar y evaluar los
planes o proyectos que se desarrollan e identificar recursos y

oportunidades para mejorar el servicio al socio.
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=  Promotoras.

Tienen como funcidén realizar las nuevas afiliaciones de la
asociacidén, recaudar la cuota mensual de membresia de los

socios y entregar la correspondencia al socio.

= Directora de Capacitacién.

Tiene como funcidén principal coordinar 'y ejecutar 1los
proyectos de capacitaciones por tipo de proyectos y
necesidades propuestas por los socios activos de la
asociacidén; ademds contactar a los expositores o facilitadores
que desarrollaran las capacitaciones y seminarios que ofrece

AMPES.

= Asistente de Capacitaciones.

Brindar el apoyo en la logistica en forma oportuna y veraz de
las capacitaciones programadas a realizarse en los periodos
establecidos por la Directora de Capacitaciones, asi como
también, colaborar con la Directora de Capacitaciones en la
elaboracién y presentacidén de toda documentacidn necesaria

para participar en el proceso de licitaciones puUblicas.

= Ejecutivos de Ventas.

Promover y vender publicidad a empresas socias y no socias,

asi como también, elaborar el boletin RAPI-AMPES cada mes.
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ORGANIGRAMA ACTUAL DE LA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE AMPES.

Asamblea Nacional

Junta de Control —

Junta Directiva Nacional

Auditoria Externa

Asesor Legal

Presidencia

Direccion Ejecutiva

Direccion de Capacitacién

Empresarial

Gerencia de Servicios de Desarrollo

Direccion Administrativa

Asitente de Capacitacion

Ejecutivo de Ventas Promotores de Socios

— Asistente de Presidencia

Fuente: AMPES.

— Contador

—  Asistente de Contador

— Secretaria Administrativa

— Recepcionista

— Mensajero

— Ordenanza

—  Portero - Vigilante

Informe de Coyuntura Primer Semestre 2003. San

Salvador, El1 Salvador, 16 de Julio de 20

03, p. 40.
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2. Determinacién del Mercado Meta.

El mercado meta de AMPES lo constituye todas aquellas
entidades gque pertenecen a la microempresa cuyo capital activo
invertido de hasta $2,857.15; a la pequefia empresa que posea
un capital de $2,857.15 a $22,857.14, y a la mediana empresa
que cuente con un capital mayor de $22,857.14, las cuales
pertenecen al sector comercio, industria y servicios, ubicadas
en los municipios del area Metropolitana de San Salvador. (Ver

Capitulo I Pa&g. 13).

3. Revisidédn de los servicios.

Existe wuna diversidad de servicios que ofrece la
Asociacidén de Medianos y Pequefios Empresarios Salvadorefios
(AMPES), los cuales han sido expuestos y descritos en el

capitulo I, péaginas 3-8, del presente trabajo.

De la gama de servicios que la gremial ofrece no todos
son demandados con la misma frecuencia, ya que depende de las
necesidades del socio y de la publicidad que genere la gremial
a dichos servicios. Asi los servicios de mayor importancia y
que mas demandan los socios son los programas de capacitacién,
cuya promocidén la hace AMPES a través de las promotoras y del
boletin RAPI - AMPES. Estos programas benefician a los

empresarios al mejor desempefio de sus negocios.

Otro de los servicios de mayor demanda es la

representacién gremial debido a que los socios les interesa
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una asociacidén que los represente y defienda sus intereses
ante cualquier situacidén que los pueda afectar. (Anexo 1,

pregunta 9).

La organizacidén de exposiciones y eventos y los Grupos
Asociativos son servicios muy demandados por los socios,
permitiéndoles una mayor interaccidén con otros empresarios.

(Anexo 1, pregunta 9).

4. Precio.

El factor que toma en cuenta AMPES para determinar los
precios de los servicios que ofrece es con Dbase a la
competencia, segun entrevista realizada al Gerente de
Servicios de Desarrollo Empresarial de la Asociacién. (Anexo

5, pregunta 26.).

En cuanto al precio de la cuota mensual de membresia,
el criterio gque establece AMPES es segun el tamafio de la
empresa del afiliado (micro, pequefia y mediana), siendo el
valor mensual de la cuota de membresia el siguiente: (anexo 5,

pregunta 24)

Microempresario $10.00
Pequefio empresario $15.00
Mediano empresario $20.00

5. Posicién o Canal de Distribucién.

AMPES wutiliza el canal de distribucién directo para

hacer 1llegar los servicios que ofrece, a través de sus
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promotores (as) que en el trabajo que realizan diariamente
visitan a los empresarios, llevando el mensaje de la
asociacién, ofreciendo los servicios y atendiendo las demandas
de los socios. También se da el caso de empresarios que por su
propia iniciativa 1llegan a las oficinas centrales de 1la

gremial a afiliarse. (Anexo 5, pregunta 35).

AMPES EMPRESARIO

6. Promociédn.

Entre los medios mas wutilizados por AMPES ©para

promocionar a la institucidén y los servicios que brinda estén:

La prensa escrita es uno de los medios de comunicacién
mas accesible para las personas. Ademéds utiliza la conferencia
de prensa como estrategia no pagada para darse a conocer en

los medios.

El Boletin RAPI- AMPES y los Brochures (folletos) son
utilizados para reforzar los mensajes publicitarios o informar

de las actividades de la gremial.

Las charlas son wutilizadas para desarrollar temas
importantes de actualidad y no constituyen gasto para los

socios que deseen escucharlas.

Los eventos feriales y los eventos especiales (fiestas,

encuentros empresariales vy aniversarios) son otro tipo de
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promocidédn que emplea AMPES y que les permite incentivar a los

socios a continuar en la asociacidédn. (Anexo 3, preguntas 16-

20) .

7. Determinacién de la Competencia.

Cuadro No.2

AMPES

COMPETENCIA

FILOSOFIA EMPRESARIAL

Posee misidén, visidén y objetivos,
su filosofia estd orientada hacia
sus clientes que son la micro,
pequefia y mediana empresa. Los
empleados de AMPES no estan
actualizados con la nueva
filosofia, ademéas no se han
establecido los objetivos de
comercializacién.

FILOSOFIA EMPRESARIAL

La ASI, CCIES y SCIS tienen bien

definida su filosofia
empresarial, aunque ésta Ultima
no posee objetivos de
comercializacién. CONAMIS no

tiene establecida la misién,
visidén y objetivos generales vy
FENAPES carece de los objetivos
generales y de comercializacidn.
Todas las asociaciones tienen
definido el sector del mercado
a dirigirse.

ENCARGADO DE LA COMERCIALIZACION

Los promotores son los encargados
de comercializar los servicios que
ofrece la gremial; ademds de buscar
nuevos socios, cobran las cuotas
mensuales de membresia y entregan
la correspondencia al socio.

ENCARGADO DE LA COMERCIALIZACION

El nivel ejecutivo y gerencial
son los encargados de la
comercializacién de los servicios
en FENAPES, SCIS y la ASI, aunque
en esta ultima también tienen
personal especifico para
desarrollar dicha funcién. De
igual manera, la CCIES y CONAMIS
poseen una persona especifica
encargada de la comercializacidn.

POSICIONAMIENTO

La gremial actualmente no tiene un
slogan que complemente el nivel de

posicionamiento en los socios
reales y potenciales; sin embargo,
posee un logotipo que los

identifique vy los diferencie de
otras asociaciones.

POSICIONAMIENTO

La existencia de un logotipo en
todas las asociaciones
encuestadas ha logrado que éstos
se posicionen en la mente del
mercado, quienes identifican a la
Asf, CCIES, CONAMIS, FENAPES vy
SCIS; sin embargo, la carencia de
un slogan en las primeras tres
asociaciones impide el refuerzo
del nivel de posicionamiento
adquirido.
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AMPES COMPETENCIA
SERVICIOS

AMPES tiene una gran diversidad de SERVICIOS

servicios de los cuales los mayores

demandados son los programas de|La ASI y la CCIES poseen
capacitacidén y la representacidn|estrategias orientadas a la
gremial. La gremial no posee|comercializacién de los servicios
actualmente estrategias de| (orientadas al cliente), ya que
penetracidén de mercado de todos los|ambas han desarrollado nuevos
servicios para que los socios hagan|servicios. En cambio, CONAMIS,
uso de ellos. FENAPES y SCIS todavia no han

establecido estrategias para los
servicios que ofrecen.

La representacidn los
programas de capacitacidén y la
organizacidén de exposiciones vy
eventos constituyen los servicios
mas demandados en las
asociaciones que conforman la
competencia de AMPES.

gremial,

PRECIOS

El precio de 1la cuota mensual de
membresia se establece segun el
tamafo de la empresa (micro,
pequefla y mediana) y la forma de
pago es mensual.

PRECIOS

La ASI y la CCIES fijan la cuota
de la membresia basédndose en el
tamafio de la empresa; es decir,
por la micro, pequefia, mediana y
gran empresa; en cambio, FENAPES
la establece en base a los costos
incurridos y la SCIS tomando en

cuenta el sector econdmico del
socio; por lo que, CONAMIS
establece la cuota en base a los
estatutos de la misma. Cabe
mencionar gque la CCIES es la
asociacidén que establece las
mayores cuotas de membresia
dentro del mercado.
PLAZA PLAZA
El canal de distribucidén que |E1l canal de distribucidén que
utiliza AMPES es el directo alutilizan todas las asociaciones

través de promotores que laboran en
la gremial (AMPES - EMPRESARIOS).

que conforman la competencia de

AMPES es directo, ya que se
establece a través del personal
especifico como los promotores,

nivel ejecutivo y gerencial que
laboran dentro de las mismas.
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AMPES

COMPETENCIA

PROMOCION

Los medios publicitarios masivos
que utiliza la gremial es la
prensa escrita, ademéas la
publicidad no pagada utilizada es
la conferencia de prensa, AMPES
cuenta en la actualidad con
promociones a través de eventos
especiales para los socios vy
entre sus relaciones puUblicas
realizan eventos feriales vy la
elaboracién del Boletin RAPI -
AMPES reforzandolo con los
brochures.

PROMOCION

CONAMIS es la asociacidén que
cuenta con menos estrategias de
promocidén para sus servicios,
ya gue no poseen estrategias de
publicidad no pagada y no
utiliza ningun tipo de
promocidén para los mismos. En
cambio, la ASI y 1la CCIES son

las que establecen mas
estrategias de promocidn
orientadas a la

comercializacidén, las cuales se
implementan a través del uso de
internet y conferencias de
prensa.

Por su parte, FENAPES solamente
utiliza la prensa como medios
masivos y participa en eventos
feriales; mientras que, la SCIS
desarrolla eventos especiales
para los socios y no utiliza
ningun medio publicitario
masivo para promocionar = sus
servicios.

TECNOLOGIA

Posee procedimientos apoyados por
equipo tecnolégico como
computadoras, internet, pa&gina
web, pero le hace falta equipo de
tecnologia de punta y programas
actualizados para desarrollar su
trabajo.

TECNOLOGIA

La ASI y CCIES poseen tecnologia
de punta para la edicién de sus

revistas como Comercio
Electrénico, Directorio
Comercial, Inforcémara,
Telebanking, TLC en CD’s,

Recopilacién de leyes en CD’s.
CONAMIS ’ FENAPES Y SCIS
presentan las mismas condiciones
que AMPES. *

Nota: (Anexos 3, 4 y 5).

*  www.camarsal.com, Revista Industrial ASI julio 2003 vy

Revista SCIS marzo 2003.
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D. ANALISIS DEL ENTORNO.

1. MACROAMBIENTE EXTERNO.

Existen factores externos que influyen de manera
positiva o negativa en las actividades de mercadotecnia de
AMPES, vya sea directa o indirectamente, los cuales son los
factores econdmicos, ecoldbgicos, sociales, culturales,

politicos, legales y tecnoldgicos.

a. Factores Econdmicos.

*= La economia salvadorefia se ha visto afectada por muchos
sucesos a nivel internacional como los conflictos del Medio
Oriente que han preocupado a los empresarios por 1los

vaivenes en el precio del petrdleo.

Los atentados a las Torres Gemelas de Nueva York, USA,
del 11 de Septiembre de 2001, han repercutido en el despido de
sus empleos a muchos inmigrantes salvadorefios endureciendo las
leyes migratorias, lo que obstaculiza que los empresarios del

pais puedan adquirir visa hacia los Estados Unidos.

"= Los sucesos nacionales gque han afectado la economia de E1
Salvador son los terremotos del 2001, la huelga en el
Instituto Salvadorefio del Seguro Social en el afio 2003, el
desempleo y el aumento al salario minimo, la dolarizacidn,
elevacién de pago de impuestos y servicios como el agua, la
energia eléctrica y el teléfono, han incidido en el alza de la

tasa de inflacién, lo cual se puede observar en el aumento de
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los precios de los bienes y servicios, baja en las ventas e

inestabilidad en la economia del pais.

= El1 Tratado de Libre Comercio (TLC) entre Centroamérica vy
Los Estados Unidos, ha despertado mucho interés entre la
poblacién y la comunidad empresarial salvadorefia; ya que con
la firma del TLC, se espera una gama de oportunidades de
negocios para los empresarios, beneficiando en mayor escala a
las medianas y grandes empresas nacionales como proveedoras de
bienes y servicios debido a que buena parte de éstos serian

demandados por los mercados locales.

Otro de 1los beneficios del Tratado de Libre Comercio
para las empresas podria derivarse de la compra de insumos y
materias primas mas Dbaratas provenientes de los Estados
Unidos. A pesar de esas ventajas, las autoridades salvadorefias
encargadas de realizar las gestiones del TLC, deben
preocuparse por sacar de las listas de desgravacidn inmediata
a aquellos productos que tienen impacto directo en los costos
de produccidén de las empresas salvadorefias y que podrian

importarse de los Estados Unidos.

Por otra parte, debe tomarse en cuenta que las
oportunidades que brinda el TLC para todos los empresarios se
convierten en amenazas, especificamente para las micro vy
pequeflas empresas salvadoreflas, puesto que para accesar al
mercado Estadounidense como en otros paises deben tomarse en

cuenta aspectos como el cumplimiento de las regulaciones
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sanitarias, los requerimientos del mercado en presentacidn vy
calidad, tener un precio vy empaque similares al de la
competencia, estar preparadas para satisfacer grandes
demandas, que los productos sean accesibles por los canales

formales de distribucidén, entre otros.

b. Factores Ecolégicos.

"= E]l Ministerio de Medio Ambiente y Recursos Naturales de El
Salvador (MARN), ha creado la Mesa de Produccidén Mas Limpia,
que genera un espacio de didlogo con diferentes actores, en

especial con empresarios industriales y de servicios.

Estos procesos de gestidén ambiental pretende conducir a
la industria a modos de produccidédn més eficientes, menos
contaminantes, mé&s rentables y competitivos, fortaleciendo al
sector empresarial que es fuente de trabajo, y tiene un rol
protagdénico en la conservacidédn de los recursos naturales, del
saneamiento del medio ambiente y de la salud de la poblacién
para beneficios de todos. En tal sentido, AMPES se encuentra
involucrada en esta lucha y en la actualidad es miembro del
Centro de Produccidén de Tecnologias Limpias, el cual pertenece

al Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD).

c. Factores Sociales.

" TLa violencia social en El1 Salvador se ha traducido en el
aumento de homicidios, robos, drogadiccién, pandillas,
prostitucidén, violaciones; la inseguridad en las calles evita

a que muchas personas se desplacen por determinadas zonas del



89

comercio, todo esto se suma a la crisis socio-econdmica del
pais, ya que muchos empresarios salvadorefios han cerrado sus
negocios o se han ido del pais por la incertidumbre de 1la

poblacién.

d. Factores Culturales.

" La Fundacidén Salvadorefia para el Desarrollo Econdémico vy
Social (FUSADES) ha hecho un llamado al gobierno y al sector
privado de aumentar la inversidén que ambos hacen en educacién,
a fin de aumentar en dos puntos porcentuales y llegar al seis
por ciento del Producto Interno Bruto (PIB) en un plazo de
doce afios. Actualmente el pais designa el 3.2% del PIB a

Educacidn.

Los empresarios sostienen que no se puede aspirar a més
competitividad sin un recurso humano altamente calificado. La
gran apuesta de FUSADES es crear el sistema de innovacidn
nacional, la cual debe partir de una mayor coordinacién entre
empresas y universidades en el ambito cientifico. La meta es

que el pais sea capaz en el 2025 de crear tecnologia.'’

"= El1 programa “Sistema para gestidén de implantacidén de
calidad en actividades industriales, comerciales y de
servicios”, se estd desarrollando en El1 Salvador con el apoyo
del Instituto Salvadorefo de Formacidén Profesional (INSAFORP),
en el contexto de fomento de la productividad y competitividad

de nuestro pais.

7 LLa Prensa Grafica. Informe de FUSADES a sectores. San Salvador, El Salvador, viernes 15 de agosto de 2003, p.54.
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Este programa conlleva a las empresas a desarrollar el
proceso de certificacidén internacional ISO 9001/2000, lo cual
significa cumplir una serie de requisitos internacionales de
sistemas de <calidad, que trae grandes beneficios al pais
porque asegura que los bienes y servicios cumplan estandares
obligatorios relacionados con la salud, la seguridad y el
medio ambiente. A la industria, le permite demostrar el
cumplimiento de requisitos técnicos; y a los consumidores, les
garantiza la adquisicidén de productos o servicios de buena

calidad.'’

e. Factores Politicos.

= Sobre el proyecto de exoneracidén de la Renta a aquellas
empresas de $ 11,428.57 (¢ 100,000.00) de ganancias al arfio,
propuesto a la Asamblea Legislativa por algunos Diputados, fue
vetado por el Organo Ejecutivo, lo cual vino a frustrar a los
micro y pequefios empresarios, que serian los beneficiados por
la aprobacién de dicho decreto, para salir del estado
asfixiante en el que se han encontrado, debido a la situacidén
de crisis econdmica del pais, ya que la exoneracién de dicho

impuesto le serviria para invertir en sus negocios.'®

f. Factores Legales.

AMPES como asociacidén estd regida por las normas que

establece la “Ley de asociaciones y fundaciones sin fines de

7 Gutiérrez, David. Discurso del Presidente de INSAFORP. Revista Industria. San Salvador, El Salvador: publicaciones de la ASI,
julio, 2003, p. 4.
18 E| Diario de Hoy. Exoneran de Renta, $11,000 de ganancia. San Salvador, El Salvador, Sébado12 de abril de 2003, p.42.
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lucro” y por tal razdbén, debe establecer medidas que permitan
proteger vy Dbeneficiar a los micro, pequefios vy medianos

empresarios.

= Un factor legal que 1incide en las empresas es el
cumplimiento de las Leyes Ambientales el cual es un tema
incluido en el Tratado de Libre Comercio (TLC), en el que cada
pais integrante deberd aplicar sus normativas, y por supuesto
El Salvador, deberd obligar a las empresas que operan en este

pais, sin importar su tamafio, a que cumplan con dichas leyes.

= En el mes de Abril de 2003, el Ministerio de Economia
presentd a la Asamblea Legislativa, el proyecto de “Ley de
Arrendamiento Financiero” (Ley de Leasing), esta ley permitiré
al sector privado, especialmente a la micro y pequefia empresa
el alquiler de madquinas o equipo que necesiten para fabricar o
producir determinado producto, con opcién de compra mediante
el pago escalonado de cuotas mensuales deducibles de impuesto.
Esto permitird hacer mas eficiente la produccién de bienes vy
servicios, obteniendo mayor <competitividad 'y una mejor

rentabilidad del empresario.’

"= QOtro factor legal que influye en AMPES es la reciente “Ley
de Integracidén Monetaria”, la cual establece en su articulo 1
la circulacidén irrestricta del dbélar de los Estados Unidos de
América en nuestro pais con un cambio fijo de US $1 por ¢8.75;

lo cual afecta en la disminucidén del poder adquisitivo de los

% presidente de la Sociedad de Comerciantes e Industriales Salvadorefios (SCIS). Proyecto de Ley de Arrendamiento Financiero.
Revista SCIS. San Salvador, El Salvador, marzo de 2003, p.4.
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empresarios, quienes elevan los precios de los bienes vy

servicios que ofrecen.

g. Factores Tecnolégicos.

= TLa red de Infocentros del pais, ha sido <creada para
contribuir al desarrollo nacional, democratizando el acceso al
conocimiento y propiciando la generacidn, publicacidén y el

intercambio de informacidn.

Cada infocentro cuenta con computadora de UGltima
generacién, sala de capacitacidén, impresores, reproductores de

CD’s, céamaras digitales, audifonos, micréfonos y més.

Los Infocentros estan fomentando el desarrollo
empresarial con la creacién de una plataforma de comercio
electrbénico, en donde ademés, las personas gque Qguieren
solicitar un trabajo pueden accesar a la base de datos de
cualquier empresa y enviar su Curriculum Vitae mediante el

correo electrédnico.

= FEl1 Salvador ha dado pasos importantes para la aplicacién
del E-Businees, el cual consiste en el uso de la Internet para
conectarse con clientes, socios y proveedores, lo que implica
la transformacién de los procesos de negocios existentes para

volverlos mas eficientes.

Las condiciones de conectividad han mejorado
sustancialmente y los servicios se han expandido, abarcando

cada vez mads a un numero mayor de salvadorefios, principalmente
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el interés creciente dentro del sector empresarial y de la
MIPYME en particular qgque han descubierto las ventajas de la
aplicacién del comercio electrdénico a la forma de hacer
negocios. Esto es indiscutible ante la forma en que ha crecido
la presencia de sitios web de origen salvadorefio en 1los

tultimos tiempos.

2. MICROAMBIENTE EXTERNO.

a. Descripcién del mercado.

a.l. Socios Activos.

El primer tipo de mercado que posee la Asociacién de
Medianos y Pequefios Empresarios Salvadorefios (AMPES) esté
constituido por los socios activos que posee la gremial, los
cuales, segun los datos obtenidos de las encuestas a los

mismos, presentan las siguientes caracteristicas:

" Son empresarios que tienen la necesidad de estar afiliados
a AMPES debido a los servicios que ésta brinda, tales como
las capacitaciones y la representacién gremial, con el
objetivo de actualizar sus conocimientos y sentir que

existe una institucidén que vela por sus intereses.

"= De igual manera, son socios que demandan nuevos servicios,
tales como lineas de créditos directos con AMPES vy
capacitaciones especializadas, pero que no aceptan un
incremento razonable en su cuota de membresia por la

adquisicién de dichos servicios.
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. Son socios que demandan mensualmente los programas de
capacitacidén, organizacidén de exposiciones y eventos, la
promocién de bienes y servicios y la representacién gremial

para su desarrollo.

a.2. Socios Pasivos.

Los socios pasivos constituyen el segundo tipo de
mercado que posee la gremial, los cuales, segun los datos
obtenidos de las encuestas a los mismos, presentan las

siguientes caracteristicas:

®= Los socios pasivos fueron motivados a afiliarse por el
nivel de representatividad de los intereses de 1los
asociados que AMPES les ofrecid; pero la falta de
comunicacién y la falta de un seguimiento, luego que se
afiliaron, fueron las principales causas por las que se han

alejado de la gremial.

= Algunos socios pasivos estdn interesados en convertirse en
socios activos de AMPES, vya que actualmente no pertenecen a

otra asociaciédn.

"= QOtros socios pasivos sugieren como condicidén para activarse
una buena comunicacidén entre la gremial y los afiliados vy
la implementacidén de capacitaciones especializadas para

optimizar los servicios de apoyo y atencidén al mismo.
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b. Proveedores.

Los principales proveedores que tiene la Asociacién de
Medianos vy Pequefios Empresarios Salvadorefios (AMPES) para
ofrecer los servicios de capacitacidén, estédn conformados por
los subsidios obtenidos mediante licitaciones y gque otorgan
las instituciones que conforman el sistema gubernamental de
apoyo al sector MIPYME, tales como el Instituto Salvadorefio de
Formacidén Profesional (INSAFORP) y la Comisién Nacional de 1la
Micro y Pequefla Empresa (CONAMYPE), que desarrollan programas
en conjunto con el Ministerio de Economia. Estos proveedores
son temporales, es decir, mientras duran los proyectos

programados.

c. Intermediarios del Marketing.

La Asociacidén de Medianos 'y Pequefios Empresarios
Salvadorefios (AMPES), no posee intermediarios del marketing,
debido a que efectua directamente la prestacidén de servicios

entre la gremial y sus socios.

3. AMBIENTE INTERNO.

Existen factores internos que influyen en el desarrollo
de las funciones que realiza la Asociacidén de Medianos vy
Pequefios Empresarios Salvadorefios (AMPES) , los cuales se

especifican a continuacién.
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a. Recursos Materiales.

AMPES posee su propio local en donde estdn asentadas
sus oficinas centrales. Este edificio no es lo suficientemente
amplio para albergar a todos los socios, y conforme vaya
creciendo la cartera de socios serd mas incdédmodo. E1 27% de
los socios activos encuestados piden cambio de local y el 13%

mejorar el local. (Anexo 1, pregunta 14).

El edificio aunque estd en el centro de San Salvador no ofrece
una buena ubicacién ni seguridad para los visitantes, porque

estd en una zona no muy transitada por las personas.

b. Recursos Humanos.

El 50% de empleados encuestados manifestdé que tienen
menos de un afio de laborar en la gremial y el resto, de 1 a
mds de 3 afios. Por ello es notoria la desinformacién de
algunos empleados del funcionamiento de la gremial, ya que no
conocen el valor de la cuota de membresia, la misidén, visidn,
objetivos de la institucidén, objetivos de comercializacidén y

servicios que se ofrecen a los socios, (Anexo 3, cuadros 2-6).

El desempefio de los empleados relacionado <con la
atencién al socio no lo evalua la gremial actualmente, pero

hay una propuesta de los socios de evaluarlos semestralmente.

Las capacitaciones que proporciona AMPES a sus empleados son:

Administracidén Dbéasica (mercadeo, costos, etc.) y Aareas
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especificas como: Sondeo de mercadeo ISO 9000. (Anexo 5,

pregunta 8 y 10).

c. Recursos Financieros.

Los recursos financieros con los que cuenta AMPES para
su funcionamiento provienen de las cuotas de membresia,
proyectos que ejecuta como estudios de mercado, capacitaciones
que brinda, subsidio de 80% de parte de CONAMYPE para realizar
algunas capacitaciones empresariales; asi como también recibe
subsidio de parte INSAFORP cuando gana licitaciones con el

mismo fin antes mencionado.

Los objetivos de Comercializacidédn de AMPES a corto
plazo, segin el Gerente de Servicios de Desarrollo Empresarial
son que la Asociacidén sea auto-sostenible por medio de 1los
recursos provenientes de los servicios que ofrece al mercado,
de las cuotas de membresia y licitaciones que gana. (Anexo 5,
pregunta 4 y 27). Estos objetivos no han sido definidos de

manera escrita en ningun documento de la gremial.

d. Recursos Tecnolégicos.

AMPES cuenta para realizar su trabajo con
procedimientos apoyados por equipo tecnoldgico compuesto por
computadoras, uso de internet y pagina web; pero le hace falta
equipo de tecnologia de punta y programas actualizados, para
tener un eficiente banco de datos sobre los socios activos vy
pasivos y un mejor desarrollo de sus servicios y atencidén al

socio. (Anexo 5, pregunta 11).
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e. Imagen de la gremial.

AMPES es reconocida actualmente en el pais por su
experiencia de mas de 15 afios de existencia. Un 25% de socios
activos encuestados manifestaron haber ingresado a la
asociacién por su prestigio y credibilidad. (anexo 1, pregunta

S5)

f. Comunicacién.

Algunas de las deficiencias de AMPES son la falta de
comunicacién, informacidén y atencidén a los socios, ya que no

existe seguimiento una vez que el socio se ha afiliado.

También, no existe comunicacidén eficaz entre 1los
empleados y la gremial, 1lo que influye en 1la calidad vy
capacidad de atencidén de AMPES a sus miembros asociados. Anexo

3 pregunta (1-4,15)

4. DETERMINACION DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS.

a. Oportunidades.

Las oportunidades que se determinaron son las siguientes:

®= Apoyo financiero de Instituciones Gubernamentales para la
MIPYME. (Ministerio de Economia)

= Aprovechar las asesorias empresariales para la micro,
pequefia y mediana empresa gue proporciona el gobierno vy
otros organismos no gubernamentales nacionales e
internacionales.

= Desarrollo de nuevos mercados.
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" Capacidad para cumplir con las exigencias de los socios.

= Aprovechar el acceso a los medios de comunicacidén masivo.

b. Amenazas.

Las amenazas que se determinaron son las siguientes:

" Considerable nUmero de competidores que ofrecen diversidad
de servicios al sector empresarial.

" (Crisis de 1la economia del pais a causa de fendmenos
naturales y sociales.

= Aumento de la tasa de inflacién.

"= Dificultad de los empresarios en la adquisicidén de visa
estadounidense.

®= TIncidencia del TLC en la micro y pequefia empresa.

5. DETERMINACION DE LAS FORTALEZAS Y DEBILIDADES.

a. Fortalezas.

Las fortalezas que se determinaron son las siguientes:

"= Valor de la cuota de membresia accesible y aceptable a 1los
empresarios.

®= La gremial cuenta con edificio propio.

*= TLa diversificacién de servicios que ofrece AMPES.

" Programas de capacitacidén aceptables.

" Experiencia de la gremial.

" Tdentificacidén de los socios con la gremial.

" Buena imagen de la gremial.
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b. Debilidades.

Las debilidades que se determinaron son las siguientes:

®= Falta de comunicacién con el socio.

® Comunicacién interna deficiente.

" No existe seguimiento una vez que el socio se ha afiliado a
AMPES.

® Carencia de innovacidén de los servicios que se brindan a
los empresarios.

= El personal que labora en AMPES no estd capacitado.

"= TLos empleados no estan identificados con la filosofia de 1la
gremial.

" Escasos recursos financieros para desarrollar el trabajo de

AMPES.

6. ANALISIS FODA.

El andlisis FODA consiste en integrar las fortalezas vy
debilidades con las oportunidades vy amenazas, comparando
variables, 1lo cual permite formular estrategias para un

andlisis sistemético de la asociaciédn.

Las estrategias ofensivas resultan de comparar las
fortalezas y oportunidades; las estrategias defensivas de las
fortalezas y amenazas; las estrategias adaptativas provienen
de la comparacidn entre las debilidades y oportunidades; y por
ultimo, las estrategias de supervivencia es la relacidn entre

las debilidades y amenazas.



Cuadro No. 3
6. ANALISIS FODA (DETERMINACION DE ESTRATEGIAS)

ESTRATEGIAS OFENSIVAS (FO)
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ESTRATEGIAS DEFENSIVAS (FA)

ESTRATEGIAS ADAPTATIVAS O DE
REORIENTACION (DO)

ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA (DA)
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a. ESTRATEGIAS OFENSIVAS
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Oportunidades

Fortalezas

O1. Apoyo financiero de
instituciones
gubernamentales parala
MIPYME

02. Capacidad para cumplir
con las exigencias de los
socios

0O3. Desarrollo de nuevos
mercados

O4.Asesorias
empresariales de
organismos
gubernamentales y no
gubernamentales

O5. Los medios de
comunicacién masivos

F1. Cuota de membresia aceptable

Promover las cuotas de
membresia que le permita
conquistar a nuevos socios

F2. La gremial cuenta con edificio
propio

Promover en los medios de
comunicacién masivos el
alquiler de la sala de
capacitacion de AMPES.

F3. Diversidad de servicios

Promover la diversificacion
de los servicios que le
permita atraer a empresarios
potenciales

F4. Programas de capacitacion
aceptables

Aprovechar el apoyo
financiero gubernamental
que le permita subsidiar
programas adicionales de
capacitacion.

F5. Experiencia de la gremial

F6. Identificaciéon de los socios con la
gremial

Crear un buzén de
sugerencias

F7. Buena imagen de la gremial
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b. ESTRATEGIAS DEFENSIVAS
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Amenazas

Fortalezas

Al. Considerable nimero
de competidores

A2. Crisis econémica del
pais a causa de
fenébmenos naturales y
sociales

A3. Aumento de la tasa
de inflaciéon

A4. Incidencia del
TLC en la microy
pequefia empresa

AS5. Dificultad de los empresarios
en la adquisicion de visa
Estadounidense

F1. Cuota de membresia aceptable

Revisar la actual
estrategia de fijacion de
precios que permita
mantener las cuotas de
membresia en el
mercado

F2. La gremial cuenta con edificio
propio

F3. Diversidad de servicios

Crear el servicio de linea
de crédito para que el
socio pueda mejorar su
empresa

F4. Programas de capacitacion
aceptables

Impartir programas de
capacitacion para
preparar a los socios
ante los Tratados de
Libre Comercio

F5. Experiencia de la gremial

Aprovechar la experiencia de

la gremial para reforzar el
posicionamiento con
respecto a la competencia.

F6. Identificacion de los socios con
la gremial

F7. Buena imagen de la gremial

Crear un slogan y mejorar el
logotipo de AMPES para
reforzar la imagen de la
gremial ante la competencia.
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c. ESTRATEGIAS ADAPTATIVAS O DE REORIENTACION
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Oportunidades

Debilidades

O1. Apoyo financiero de
instituciones gubernamentales
parala MIPYME

02. Capacidad para cumplir con
las exigencias de los socios

O3. Desarrollo de
nuevos mercados

O4.Asesorias empresariales de
organismos gubernamentales y no
gubernamentales

O5. Acceso alos medios de
comunicacién masivos

D1. Falta de comunicacién con el socio

Creacion de una oficina de atencién
al socio y Relaciones Publicas

Utilizar el brochure de
manera eficiente para
promover los servicios
de la gremial.

Incrementar la publicidad no
pagada de los servicios en los
medios de comunicacion
masivos

D2. Comunicacioén interna deficiente

Mejorar los canales de
comunicacion internos
que permitan al
empleado y al socio de
AMPES mantenerse
informados.

D3. No existe un seguimiento una vez que el
socio se ha afiliado.

Abrir un expediente a cada socio
para darle seguimiento

D4. Falta de apoyo y atencioén al socio

D5. No existen incentivos alos socios y
empleados

D6. Carencia de innovacion de los servicios

Modernizacién del Centro de
Documentacion de AMPES.

Modernizar el boletin RAPI-
AMPES.

D7. Personal de AMPES no capacitado

Impartir cursos de venta personal a
los promotores y cursos
motivacionales a todos los
empleados.

D8. Personal no esta identificado con la
filosofia de la gremial

Reformular la visiéon y mision de
AMPES

D9. Escasos recursos financieros




Cuadro No. 7
d. ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA
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Amenazas

Debilidades

Al. Considerable nimero
de competidores

A2. Crisis econémica del
pais a causa de fenédmenos
naturales y sociales

A3. Aumento de la tasa
de inflacion

A4.Incidenciadel TLC en
la micro y pequefia
empresa

AbL. Dificultad de los
empresarios en la adquisicion
de visa Estadounidense

D1. Falta de comunicacién con
el socio

D2. Comunicacién interna
deficiente

D3. No existe un seguimiento
unavez que el socio se ha
afiliado

D4. Falta de apoyo y atencion al
socio

Crear un directorio
empresarial de los socios
activos de AMPES.

Fortalecer los grupos
asociativos para enfrentar
los Tratados de Libre
Comercio

Crear el comercio electrénico,
para potenciar el consumo de los
servicios.

D5. No existen incentivos alos
socios y empleados

Establecer incentivos a los
socios y a los empleados

D6. Carencia de innovacion de
los servicios

D7. Personal de AMPES no
capacitado

D8. Personal no esta
identificado con la filosofia de la
gremial

D9. Escasos recursos
financieros
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E. DETERMINACION DE ESTRATEGIAS A LARGO PLAZO.

1. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO.

AMPES no aplica estrategias de posicionamiento, para
obtener una posicién en el mercado, y por lo tanto, en la
mente del publico y del mercado meta; ademds, no aprovecha el
prestigio con que cuenta, la credibilidad y la
representatividad, cualidades que no han sido explotadas para

crear un slogan y un logotipo que les refuerce ese objetivo.

2. ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO DE PRODUCTOS Y MERCADOS.

a. Penetracién en el mercado:

Esta estrategia de crecimiento es utilizada por AMPES
para vender méds los servicios actuales a los mercados actuales
sin modificarlos, dandole énfasis a los servicios que le traen

mayor beneficio.

3. ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO/PARTICIPACION.

Basados en la matriz de Crecimiento/Participacién del
Boston Consulting Group (BCG), en el siguiente cuadro se
presenta la ubicacién de los servicios en cada cuadrante y que
se ubican por un numero de acuerdo al financiamiento que

requieren dentro de la cartera de negocios.
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MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP (BCG) .
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Tasa de Crecimiento del Mercado.
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Participacién relativa en el mercado

Fuente: Kotler,

2001, p.39

Philip y Gary Armstrong.

Marketing 8% Ed. México:

Person Educaciédn,

Cuadro N.8

Clasificacién de Servicios de AMPES segun la Matriz Boston

Consulting Group.

Vaca Estrella Interrogantes |Perros

1. Programas de 6. Seguros de vida 11. Realizacion [16.Descuentos en

Capacitacion colectivo de rueda de compra de

negocios articulos

2. Asesoria personal. 7. Organizacion de 12. Asesoria 17. Acceso a
grupos asociativos Administrativa  |lineas de crédito
Empresariales Puntual

3. Asesoria Empresarial (8. Boletin informativio 13. Asesoria 18. Acceso al
Rapi-Ampes Contable centro de

documentacion

4. Cuotas de membresia (9. Promocién de bienes |14. Asesoria 19.Arrendamiento

de socios y servicios Tributaria del local

5.Representacion gremial [10. Organizacion de 15. Asesoria
exposiciones y eventos |Legal
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A continuacidén se analiza la relacidén entre los servicios de
AMPES ubicados en cada cuadrante de la matriz del Boston
Consulting Group de la Figura No.3 vy la correspondiente

clasificacién expuesta en el cuadro ©No.8 de la péagina

anterior.
Vacas de dinero: Estos son los servicios mas fuertes vy
demandados por los socios; son los que generan el mayor

ingreso a la gremial ayudando a financiar las interrogaciones,
estrellas y perros; entre 1los servicios clasificados como
vacas estadn programas de capacitacidén, asesoria personal,
asesoria empresarial, cuotas de membresia de socios vy
representacién gremial; estos servicios son la mayor razdbdn por

lo que los empresarios se afilian.

Estrellas: Estos servicios son considerados de alto
crecimiento y alta participacidédn en el mercado; en AMPES, las
unidades estratégicas de negocios que son clasificadas como
estrellas son los seguros de vida colectivo, organizacidédn de
grupos asociativos, boletin RAPI-AMPES, promocidén de bienes y

servicios, y organizacidédn de exposiciones y eventos.

Interrogantes: Son servicios que operan en un mercado de alto
crecimiento, pero tienen una participacidén baja en el mercado,
entre las cuales estdn la realizacidédn de rueda de negocios,
asesoria administrativa puntual, asesoria contable, asesoria

tributaria y asesoria legal.
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Perros: Estan representados por los servicios menos utilizados
por los socios de AMPES, entre ellos se destacan descuentos en
compras de articulos, acceso a lineas de crédito, acceso al
centro de documentacidén y arrendamiento del local de AMPES.
Debido al desconocimiento de los mismos y el poco beneficio
que traen, la participacidén y el crecimiento en el mercado son
casi nulas y no generan una utilidad satisfactoria, la ventaja
de estos servicios es que no implican ningin costo si el socio

no los utiliza.
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F. CONCLUSIONES.

"= La Asociacidén no <cuenta <con un Plan Estratégico de
Mercadotecnia que permita optimizar los servicios de apoyo y

atencidén al socio.

*= Los empresarios del sector servicios y del sector comercio
son los afiliados gque mds se han alejado de la gremial,
constituyéndose, en la cartera de socios pasivos que AMPES

debe atraer nuevamente.

= FEl principal motivo de afiliacidén para los socios es el
nivel de representatividad que la gremial ofrece, indicando la
necesidad de los asociados de contar con una institucidn que
los respalde; ademas, la diversidad de los servicios que ésta
brinda, constituye otro motivo indispensable para afiliarse,
demostrando con ello que muchos servicios son reconocidos en

el mercado.

"= El alejamiento de los socios de la gremial se debe a que
existe wuna comunicacién deficiente entre la gremial vy el
asociado, al no seguimiento del socio wuna vez que se ha
afiliado, a la falta de apoyo de la Junta Directiva de AMPES y

a la carencia de innovacidédn de los servicios.

*= La mayor parte de socios pasivos manifestaron interés en
seguir siendo socios activos de la gremial, lo cual justifica
el mejoramiento de la promocidn; mientras que el resto de los

socios pasivos expresaron desinterés en no activarse indicando
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que la promocidén de persuasidn es necesaria que sea reforzada

por otro nivel de direccidn.

*= Los empleados de AMPES desconocen la misidén y visidén de la
gremial, lo cual refleja gque no tienen claro las aspiraciones,
declaraciones y valores fundamentales de la asociacidén, ni
poseen una guia que los dirija a wun sentido comun de
propdésitos. De igual manera, desconocen los objetivos de
comercializacién de la gremial debido a gque no han sido
establecidos ni divulgados, permitiendo que ellos no sepan de
qué manera responder a las cambiantes necesidades de 1los

afiliados.

= La falta de 1incentivos que la gremial ofrece a sus
empleados genera el descontento en los mismos y ocasiona gue
éstos no se sientan identificados con AMPES, lo que conlleva a

que se retiren a corto plazo.

. Los empleados reconocen el logotipo de AMPES debido a la
relacidén que existe entre éste y los servicios que la gremial
ofrece, lo que conlleva a un nivel adecuado de posicionamiento
en la mente de las personas que laboran en la asociaciédén; sin
embargo, no existe un slogan que acompafie al logotipo y esto

impide el complemento y refuerzo de dicho nivel.

. El método que mas utiliza la gremial para reforzar 1los
mensajes publicitarios es el brochure (folleto), el cual es
importante porque es mas facil de resumir en él la informacidn

que AMPES desea enviar a los socios. Las charlas son también
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utilizadas y constituyen una ventaja porque no implica gasto
para los socios que desean escucharlas. Asimismo, los eventos
especiales (fiestas, encuentros empresariales, aniversarios)

conforman otro tipo de promocidén que AMPES utiliza.

- El mercado meta geografico de los socios reales o
potenciales que puede atender o satisfacer AMPES se encuentra
ubicado en los municipios de San Salvador vy Nueva San
Salvador, porque son zonas estratégicas donde existe mayor
concentracién de negocios. Por otra parte, el mayor numero de
socios activos que posee la gremial pertenece a la pequeifia
empresa, 1indicando con ello que es el sector que mas se
encuentra identificado con AMPES por la representatividad que
les ofrece y porque estd enfocado a brindarle méds apoyo a la

micro y pequefia empresa.

= El principal medio por el cual los socios se afilian a la
gremial es la wvisita que los promotores realizan a los

empresarios.

" Los medios publicitarios que utiliza AMPES no han sido
efectivos para mejorar el nivel de posicionamiento de los
empresarios con respecto a la gremial, debido a que 1los
afiliados no se han enterado de la asociacidén en ningln medio,
aunque los empleados afirman que el mas utilizado es la prensa
escrita; sin embargo, este nivel de ©posicionamiento @se
mantiene en el mercado meta definido a raiz de 1la

identificacidén que los socios tienen con AMPES, generado por
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la representacién gremial, seminarios vy capacitaciones que

ofrecen a sus afiliados.

. Desde el punto de vista del socio activo, los mejores
servicios que ofrece la asociacidén son los programas de
capacitacién vy la representacién gremial; en cambio, el
boletin RAPI- AMPES y el acceso al centro de documentacién

constituyen los servicios més deficientes.

. La cuota de membresia estd considerada dentro del
estdndar, constituyéndose en wuna ventaja competitiva para

AMPES.

= Los socios no aprovechan los beneficios que AMPES ofrece
debido a que no utilizan los servicios con mucha frecuencia,
ya sea por falta de promocidén de los servicios por parte de la
gremial, desconocimiento, carencia de informacidén o desinterés
de los socios. Sin embargo, los afiliados manifestaron que les
gustaria que se implementarédn créditos para los asociados,
capacitaciones especializadas, un directorio de socios,
mejorar la comunicacién, el sistema de cobros de la cuota y la

atencidén al empresario.

- Los motivos por los cuales los socios activos de AMPES no
se han quejado por los servicios que reciben de la misma,
pueden generarse debido a que estdn satisfechos de 1los
servicios que reciben, la indiferencia hacia los problemas de
la gremial, falta de wutilizacidén de 1los servicios o la

inexistencia de un sistema de quejas.



114

G. RECOMENDACIONES.

"= TImplementar el Plan Estratégico de Mercadotecnia propuesto
en el presente estudio, para contribuir a optimizar 1los

servicios de apoyo y atencién al socio de AMPES.

"= Establecer visitas a los socios pasivos por los promotores
con el fin de conocer las causas de alejamiento de la gremial
y la forma en que AMPES les podria ayudar a solucionar el

problema.

" Promover la diversificacidén de los servicios que le permita
a AMPES atraer a socios potenciales, asi también fortalecer
algunos servicios como los “grupos asociativos” para enfrentar

los Tratados de Libre Comercio.

= C(Creacidén de una oficina de atencidén al socio y relaciones
publicas para canalizar los problemas de los afiliados, abrir
un expediente a cada socio y darle seguimiento como miembros
de la gremial y en general mejorar los canales de comunicacidn
internos de AMPES que le permitan al asociado y al empleado

estar informados del acontecer de la asociacidn.

"= Se recomienda a la Junta Directiva poner mayor interés vy
atencidén a los problemas e inquietudes de los socios para que

se sientan apoyados por las autoridades de AMPES.

»= Diseflar estrategias que incentiven a los socios por medio
de ofertas o promocidédn de articulos y de los servicios e

innovar los mismos que le permita a la gremial desarrollar
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nuevos mercados creando el comercio electrdédnico para potenciar

el consumo de los servicios.

*= Reformular la misién y visidén de AMPES en forma clara de
modo que definan sus objetivos para alcanzar las metas
propuestas por la gremial, tomando en cuenta la participacién

de todo el personal.

*= TImpartir al ©personal de AMPES cursos de superacién
personal, trabajo en equipo, servicio al cliente e induccidn

para motivarlos a que desarrollen mejor su trabajo.

* Diseflar un slogan y mejorar el logotipo de la asociacidn
que contribuya al posicionamiento de los servicios en la mente
de los empleados; reforzando asi, la imagen de la gremial ante

los competidores.

"= Utilizar de manera mas frecuente el brochure (folleto) vy
charlas como medio publicitario para dar a conocer 1los
servicios y mantener informados a los empresarios del quehacer

de AMPES.

= TImpulsar La promocidn de los servicios de AMPES
principalmente en las zonas donde existe la mayor
concentracién de negocios para aumentar la cobertura del

mercado potencial en el &rea Metropolitana de San Salvador.

= Diseflar e impartir —cursos de venta ©personal a los
promotores, que se traduzca en aumentar las metas mensuales de

afiliacién.
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"= TIncrementar la publicidad en los medios de comunicacidén
masivos para promover 1los servicios que ofrece AMPES y el

alquiler de la sala de capacitacidén de la gremial.

= Reestructurar el disefio del boletin RAPI- AMPES en cuanto
forma y contenido para transmitir la informacidén efectivamente
y modernizar el centro de documentacidén de la gremial para que

los afiliados pueda hacer uso del acervo bibliografico.

"= Revisar la actual estrategia de fijacién de precios que
permita mantener las cuotas de membresia en el mercado vy
promover dichas cuotas de membresia para congquistar a nuevos

socios.

" (Crear el servicio de linea de crédito para que el socio

pueda mejorar su empresa.

" Tmpartir programas de capacitacién para preparar a los

socios ante los Tratados de Libre Comercio (TLC).

"= (Crear el buzdén de sugerencias para conocer los problemas e
inquietudes del socio y empleado, y darles solucidén lo méas

pronto posible.

" (Crear un directorio empresarial de socios activos que
permita recopilar informacién de los sectores comercio,
industria y servicios que sirva de ubicacién para los

afiliados y que puedan contactarse unos con otros.
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CAPITULO III.

PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA
PARA OPTIMIZAR LOS SERVICIOS DE APOYO Y ATENCION A
LOS SOCIOS DEL SECTOR COMERCIO, INDUSTRIA Y
SERVICIOS AFILIADOS A LA ASOCIACION DE MEDIANOS Y
PEQUENOS EMPRESARIOS SALVADORENOS (AMPES) .

A. OBJETIVOS.
1. OBJETIVO GENERAL.

Presentar a la Asociacién de Medianos y Pequefios
Empresarios Salvadorefios (AMPES) un plan estratégico de
mercadotecnia para optimizar los servicios de apoyo y atencidn

a los socios del sector comercio, industria y servicios.
2. OBJETIVOS ESPECIFICOS.

= Proponer una misidén y una visidén empresarial, lo mismo que
una estructura organizativa orientadas al apoyo y atencidédn del
socio y que expresen la satisfaccidén de sus necesidades y los

beneficios que les ofrecen.

" Presentar estrategias de largo plazo para posicionar 1los
servicios de AMPES en el mercado y diferenciarlos de la

competencia.

" Presentar la mezcla estratégica de mercadotecnia o

estrategias operativas que combinen los servicios, su
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distribucidén, promocidén y cuota para la satisfaccidén de las

necesidades de los socios meta.

" Presentar el presupuesto del plan estratégico para

demostrar la rentabilidad del plan.

B. FILOSOFIA EMPRESARIAL PROPUESTA.

En este apartado se proponen la misién y visidn para la
Asociacidén de Medianos y Pequefios Empresarios Salvadorefios
(AMPES) orientados a fortalecer el apoyo y atencién de sus
asociados, expresando la satisfaccién de sus necesidades y los
beneficios que les ofrecen; asimismo, se establecen los
objetivos que serviran de base para medir si los planes se

estan ejecutando de la forma correcta.

1. VISION.

A continuacidén se sugiere a la gremial la visidn orientada al

fortalecimiento del apoyo y atencidén de sus afiliados.

“Ser una asociacidén lider en el fortalecimiento del sector de
la micro, pequefla y mediana empresa a nivel nacional a través
de la calidad y credibilidad en el servicio brindado a sus
afiliados que conlleven a satisfacer las necesidades de apoyo

y atencién a los mismos”.

2. MISION.
La misién propuesta a AMPES es la siguiente:
“Somos una asociacidén comprometida con sus afiliados,

que les brinda apoyo, atencidn y representatividad, a través
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de la calidad en los servicios, para fortalecer el desarrollo
y liderazgo del sector de la micro, pequefla y mediana empresa

a nivel nacional”.

3. OBJETIVOS.

Los objetivos propuestos a la gremial orientados a fortalecer
el apoyo y atencidén de sus socios que serviran de base para
medir si los planes se estédn ejecutando adecuadamente son los

siguientes:

a. Identificar los principales problemas y necesidades del
socio a través del establecimiento de lazos de comunicacidn
méds estrechos entre ellos vy la gremial, con el fin de
resolverlos y atenderlos por medio del fortalecimiento del

apoyo y atencidén a los socios.

b. Representar los intereses de los asociados que pertenecen a
la micro, pequefla y mediana empresa para incrementar el

respeto y la credibilidad de la gremial a nivel nacional.

c. Promover el desarrollo integral de los socios que
pertenecen a la micro, pequefia y mediana empresa a través de
los servicios de calidad ofrecidos para aumentar la
participacién de los mismos dentro del proceso de desarrollo

social y econdmico del pais.
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C. ESTRATEGIAS A LARGO PLAZO.

1. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO.

AMPES debe aplicar estrategias de posicionamiento que
le permitan reforzar la imagen de la gremial ante sus
competidores; para esto debe aprovechar el prestigio, la
credibilidad y representatividad con que cuenta, explotando
estas cualidades para elaborar un slogan; de igual manera se

deben realizar algunos cambios en el logotipo actual.

a. Slogan.

El slogan o lema que se recomienda es:

l i AMPES, lider del sector empresarial!

b. Logotipo.

Con respecto al logotipo se propone hacer las
siguientes modificaciones: encerrar en un rectangulo el disefio
actual, agregando a dos personas portando una llave y una
estrella en el angulo superior derecho, lo cual significa que
los empresarios son guiados por la asociacién en busca del
éxito empresarial. Ademéds el lema ird debajo del circulo vy

dentro del rectédngulo. (ver anexos 6 y 7).

2. ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO DE PRODUCTOS Y MERCADOS.

La estrategia alternativa que debe mejorar AMPES, es la
estrategia de Penetracién de mercado, dicha estrategia
consiste en vender mas afiliaciones vy servicios a qguienes
representan su mercado actual sin modificar dichos servicios vy

las cuotas de membresia. Su mercado actual estd conformado por
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los micro, medianos y pequefios empresarios que pertenecen al
sector comercio, industria y servicios. Estos empresarios
adquieren la membresia con el objetivo de tener una gremial
que los represente, asi como también hacer uso de los

servicios con que cuenta AMPES.

La otra estrategia recomendada es el Desarrollo de
productos, que consiste en vender servicios nuevos en mercados
actuales a través de una cuota fija mensual, estos servicios
se deben crear tomando en cuenta las sugerencias y necesidades
de los socios, con el objetivo de aumentar la demanda de 1los

servicios brindados.

3. ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO - PARTICIPACION.
La asociacién de Medianos 'y Pequeios Empresarios
Salvadorefios (AMPES) debe tomar en cuenta las siguientes

estrategias:

Vacas: La gremial cuenta con servicios clasificados como
vacas, que estadn produciendo suficiente dinero para poder
financiar a sus interrogantes, estrellas y perros; razbdn por
la cual se sugiere aplicar la estrategia de aguantar que
consiste en perseverar la participacidén en el mercado para que
puedan producir un flujo de efectivo grande, a continuacidén se
menciona el listado de estos servicios.

Programas de capacitaciédn, asesoria personal, asesoria
empresarial, cuotas de membresia de socios, representacién

gremial.
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Estrellas: Estos servicios operan en un mercado de alto
crecimiento, para este tipo de servicios es necesario
reinvertir las utilidades para financiar su rapido crecimiento
a un corto plazo, sin importar el efecto a largo plazo para
que éstas se puedan convertir en un futuro vacas de dinero.
Entre estos servicios tenemos:

Seguros de vida colectivo, organizacién de grupos asociativos
empresariales, boletin RAPI - AMPES, promocidén de bienes vy

servicios y organizacidén de exposiciones y eventos.

Interrogantes. Para este tipo de servicios identificados en
interrogantes la gremial debe wutilizar la estrategia de
construir, que implica incrementar la participacién de
mercado, invirtiendo en ellos, AMPES decidiréa cuédles
interrogantes tratard de convertir en estrellas y cuales debe
descontinuar, entre ellos tenemos la realizacidén de rueda de
negocios, asesoria administrativa puntual, asesoria contable,

asesoria tributaria y asesoria legal.

Perros. Estos servicios deben aplicar la estrategia de
desinvertir, aunque en el caso de la gremial, estos servicios
no tienen mucho gasto ya que la mayoria de los socios no los
utiliza; sin embargo, estos servicios para poder aguantar en
el mercado deberdn innovarse para que los socios los puedan
demandar, entre ellos tenemos los descuentos en compra de
articulos, acceso a lineas de crédito, acceso al centro de

documentacién y arrendamiento del local.
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D. OBJETIVOS DE COMERCIALIZACION.

Con el propdésito de establecer una orientacidn general al
presente plan de mercadotecnia, se muestran a continuacién los

objetivos de comercializacién propuestos.

a. Brindar servicios de calidad que satisfagan las necesidades
de sus asociados, con el objetivo de lograr un desarrollo

integral de los mismos.

b. Impulsar los servicios que el socio demanda a fin de
satisfacer sus necesidades e incrementar el nivel de

posicionamiento en la mente de sus afiliados.

c. Penetrar vy desarrollar la cartera de socios en 1los
municipios de San Salvador y Nueva San Salvador en el corto
plazo, para incrementar la representatividad gremial en el

mercado.

d. Mantener la eficiencia del manejo de los gastos para el
funcionamiento de los proyectos de la gremial orientados al
servicio del afiliado, con el propdésito de ser favorables para
éstos y que se realicen con el menor costo posible para la
asociacién.
E. MEZCLA ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA.
1. SERVICIO.
a. Objetivo del Servicio.

Interrelacionar las actividades que ofrece AMPES a sus

socios meta con el fin que los obtengan en el momento y lugar

adecuados; para que los utilicen plenamente.
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b. Estrategias del Servicio.
Promover la diversificacidén de los servicios que le permita

atraer a empresarios potenciales.

Crear el servicio de linea de crédito para gque el socio

pueda mejorar su empresa.

Impartir programas de capacitacidén para preparar a los

socios ante los Tratados de Libre Comercio.

Crear la oficina de Atencidén al Socio y Relaciones

Publicas.

Crear el Directorio Empresarial de socios activos due
permita recopilar informacidén de los empresarios afiliados

del sector comercio, industria y servicios.

Abrir un expediente a cada socio para darle seguimiento.

Aprovechar la experiencia de la gremial para reforzar el

posicionamiento con respecto a la competencia.

Crear el comercio electrdédnico para potenciar el consumo de

los servicios.

Fortalecer los grupos asociativos para enfrentar 1los

Tratados de Libre Comercio.

Establecer incentivos a los socios y a los empleados.

Crear un buzdén de sugerencias.
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2. PRECIO.

a. Objetivo del precio.

Establecer precios de servicios y cuotas de membresia

con el fin de incrementar la participacidén en el mercado meta.

b. Estrategias de precios.
®= Revisar la actual estrategia de fijacidén de precios que

permita mantener las cuotas de membresia en el mercado.

= Promover las cuotas de membresia que le permitan atraer

nuevos socios.

3. PROMOCION.

a. Objetivo de Promocién.

Influir en el publico y en los socios meta de AMPES,
por medio de la informacidén, persuasidn y recordatorio de la
existencia del apoyo y de los servicios con la intencidén de

influir en ellos.

b. Estrategias de promocién.

®= Crear un slogan y mejorar el logotipo para reforzar la

imagen de la gremial ante la competencia.

= Promover el alquiler de la sala de conferencias de AMPES,

en los medios de comunicacidn masivos.

"= Modernizar el Boletin RAPI-AMPES.
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" Utilizar el brochure (folleto) para promover los servicios

de la gremial.

" Mejorar los canales de comunicacidén internos que permitan

al empleado y al socio de AMPES mantenerse informados.

"= TImpartir cursos de venta personal a los promotores y CuUrsos

motivacionales a todos los empleados.

*= TIncrementar la publicidad no pagada de los servicios en los

medios de comunicacidén masivos.

4. CANALES DE DISTRIBUCION.

a. Objetivo de los Canales de Distribucién.

Transferir a los socios metas y al publico en general 1los
servicios que AMPES ofrece a fin de que puedan ser accesibles

a ellos.

b. Estrategias de Distribucién.

"= Aprovechar el apoyo financiero gubernamental dgque permita

subsidiar programas adicionales de capacitaciédn.

F. ORGANIZACION PROPUESTA.

1. ESTRUCTURA ORGANIZATIVA.

Para garantizar y optimizar el buen funcionamiento vy
desarrollo de los servicios que AMPES ofrece es importante gque
cuente con una oficina de atencidén al socio y relaciones

pUblicas que permita dar orientacidén a los empresarios reales
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y potenciales que los guie y al mismo tiempo sea una oficina
de informacién de todas las actividades y eventos que realice

la gremial.

Lo anterior, debe ser respaldado y apoyado por la
Gerencia de Servicios de Desarrollo Empresarial que dirigira y
orientard la planificacién y el funcionamiento de la oficina
gque se propone, en coordinacién con la Direccidén Ejecutiva y

la Direccidén de Capacitaciédn.

A continuacidén se presenta el organigrama propuesto a AMPES,
en el <cual se incluye en la Gerencia de Servicios de
Desarrollo Empresarial, la Coordinacidén de Atencidn al Socio y

Relaciones Publicas.



2. ORGANIGRAMA PROPUESTO.

Asamblea Nacional

128

Junta de Control

i Auditoria Externa

Junta Directiva Nacional

Asesoria Legal

Presidencia

Direccion Ejecutiva

Direccion de Capacitacion

Gerencia de Servicios de Desarrollo
Empresarial

Direccion Administrativa

Asitencia de Capacitacion

Coordinacion de la Oficina de Atencién al Socio
y Relaciones Piiblicas.

Contabilidad

Ejecucion de Ventas

Promocion de Socios

Asistencia de Contabilidad

Asistencia de Presidencia

Secretaria Administrativa

Recepcion

Mensajeria

Limpieza

Qorteria - Vigilancia

Fuente: Organigrama propuesto por el grupo

de trabajo.
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3. DESCRIPCION GENERAL DE CADA PUESTO Y FUNCIONES.

a. Descripcién General del puesto de Coordinador de 1la

oficina de Atencién al Socio y Relaciones Publicas.

Planear, coordinar y controlar las diferentes funciones
relacionadas con la atencidén al socio y relaciones publicas
de AMPES que involucren al ejecutivo de ventas y a los
promotores, verificando y supervisando el eficiente

cumplimiento de las actividades involucradas.

a.l. Funciones del Coordinador de Atencién al Socio y

Relaciones Publicas.

Las funciones que se proponen para este puesto son 1los

siguientes:

= Llevar el control del expediente personal de cada socio.

" Controlar vy Supervisar la actualizacidén de datos del
Directorio Empresarial de Socios Activos.

® Organizar los eventos con la prensa.

" Realizar y contactar la publicidad de los servicios en los
medios masivos.

= Controlar y Supervisar el Desarrollo mensual del Boletin
RAPI- AMPES tanto en internet como impreso.

"  Supervisar las labores del Ejecutivo de Ventas y

Promotores.
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= Dar informes mensuales y anuales al Gerente de Servicios
de Desarrollo Empresarial de los eventos y publicaciones
realizados.

" Elegir e implementar la publicidad vy las promociones
necesarias para la comercializacidén de los servicios.

* Dar seguimiento a los proyectos de comercializacién.

® Actualizar el peridédico mural de AMPES cada mes informando

al publico del acontecer de la asociaciédn.

b. Descripcién General del puesto de Ejecutivo de Ventas.

Participar en el disefio % comercializar las
publicaciones para medios masivos y no masivos que realice

AMPES.

b.1 Funciones del Ejecutivo de Ventas.

= Disefiar el boletin RAPI- AMPES.

" Promover y vender la publicidad a empresas socias y no
socias.

" Disefilar el Directorio Empresarial de Socios Activos.

" (Crear publicaciones en la pagina web de AMPES y estarlo
actualizando periddicamente.

® Diseflar los brochures que se le encomienden.

®= Diseflar publicidad para cualgquier evento, conferencia,

seminarios e informes que se realicen.
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c. Descripcién General del puesto de promotor.

Contactar y motivar al socio a dque se afilie a la
gremial, al mismo tiempo implementar una comunicacidén efectiva
entre AMPES vy los afiliados que garantice un excelente

desarrollo en el trabajo de atencidén al socio.

c.l Funciones del promotor.

" Contactar a nuevos empresarios mediante visita personal,
telefénica e internet.

®= Ofrecer al empresario la diversidad de servicios vy
beneficios que posee AMPES.

= Afiliar al empresario mediante un contrato de afiliaciédn.

" Visitar a los socios cada mes, con el objetivo de cobrar la
cuota mensual.

= Llamar al empresario, visitarlo o enviarle correspondencia
invitédndolo a eventos, seminarios, charlas que se
impartiréan.

"= Investigar la capacidad de pago de los socios para la
asignacién de créditos.

" Incrementar la cartera de socios mediante el cumplimiento

mensual de metas establecidas.

G. DESARROLLO DEL PLAN ESTRATEGICO Y PLAN OPERATIVO.

1. PLAN ESTRATEGICO.

El plan estratégico de mercadotecnia propuesto a la
Asociacidén de Medianos y Pequefios Empresarios Salvadorefios

(AMPES) comprende tres afios de aplicacidén (2004 -2006) y esté
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conformado por objetivos y estrategias a largo plazo, asi como
también el personal responsable en la realizacidén de las
estrategias, los costos y la calendarizacidén para llevar a

cabo dicho plan.

2. PLAN OPERATIVO.

El plan operativo abarca el primer afio de aplicacidén del
plan estratégico de mercadotecnia, desde enero hasta diciembre
de 2004, comprende los objetivos a corto plazo con sus
respectivas actividades para lograr cada uno de ellos, asi
también los responsables en realizar dichas actividades, 1los
recursos financieros y el tiempo en que debe realizarse cada

actividad.

A continuacidén se muestra el plan estratégico y el plan

operativo para AMPES.
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Cuadro N° 9
PLAN ESTRATEGICO 2004-2006
OBJETIVOS A LARGO ESTRATEGIAS DE LARGO RESPONSABLE RECURSOS CALENDARIZACION
PLAZO PLAZO 2004 2005 2006
1 2| 3| 4 2| 3] 4 2
Mantener una posicion 1. Aprovechar la experiencia de la Gerencia de Servicios de
competitiva en el mercado gremial para reforzar el Desarrollo Empresatrial,
ocupando un lugar en la mente|posicionamiento con respecto a la Direccion de Capacitacion y
de los empresarios competencia Direccién Ejecutiva L N R R R R ==,
2. Crear un slogan y mejorar el logotipo $ 150.00
para reforzar la imagen de la gremial
ante la competencia —
3. Modernizar el boletin RAPI AMPES $ 1,000.00
4. Reformular la visién y mision de
AMPES
|
Penetrar con los servicios 1. Promover la diversificacion de los Gerencia de Servicios de $ 300.00
actuales y desarrollar servicios que le permitan atraer a Desarrollo Empresarial,
servicios nuevos en el empresarios potenciales Direccion de Capacitacion y
mercado actual. (Matriz Direccion Ejecutiva
Insumo Producto) 2. Promover en los medios de $ 300.00
comunicacién masivos el alquiler de la
sala de capacitacion de AMPES
I I EE e
3. Crear el servicio de linea de crédito $ 2,000.00
para que el socio pueda mejorar su
empresa —
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Aplicar el crecimiento y la
participacion através de
estrategias de Aguantar,
Reinvertir, Construir y
Desinvertir. (Matriz del Boston
Consulting Group)

1. Crear una oficina de atencion al
socio y relaciones publicas

2. Impartir programas de capacitacion
para preparar a los socios ante los
Tratados de Libre Comercio

3. Modernizar el centro de
documentaciéon de AMPES

4. Mejorar los canales de comunicacién
internos que permitan al empleado y al
socio de AMPES mantenerse
informados.

5. Crear un directorio empresarial de
socios activos de AMPES.

6. Impartir cursos de venta personal a
los promotores y cursos motivacionales
a todos los empleados.

7. Crear un buzon de sugerencias

Direccién de Capacitacion,
Direccién Ejecutiva 'y
Coordinador de Oficina de
Atencion al socio y Relaciones
Publicas

$1,832.00

$ 1,000.00

$500.00

$1,600.00

$ 260.00

$70.00

Incrementar la membresia de
socios en un 60%

1. Crear el comercio electrénico para
potenciar el consumo de los servicios

2. Fortalecer los grupos asociativos
para enfrentar los Tratados de Libre
Comercio

3. Establecer incentivos a los socios y a
los empleados

Gerencia de Servicios de
Desarrollo Empresarial y
Direccioén Ejecutiva

$ 350.00

$ 150.00

$3,072.00




Incrementar la membresia de
socios en un 60%

5. Revisar la actual estrategia de
fijacién de precios que permita
mantener las cuotas de membresia en
el mercado

6. Promover las cuotas de membresia
que le permitan atraer a nuevos socios

7. Abrir un expediente a cada socio
para darle seguimiento

8. Utilizar el brochure (folleto) de
manera mas frecuente para promover
los servicios de la gremial.

9. Aprovechar el apoyo financiero
gubernamental que le permitan
subsidiar programas adicionales de
capacitacion

10.Incrementar la publicidad no pagada
en los medios de comunicacion
masivos

Gerencia de Servicios de
Desarrollo Empresarial y
Direccidn Ejecutiva
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| [ ||
$180.00

|
$200.00

[ |

$ 460.00

|

I |
$60.00

Evaluar el plan operativo del
afio 2004 y dar seguimiento a
los planes operativos
subsiguientes.

1. Realizar un andlisis de la situacion
de comercializacion en cada afio

Gerencia de Servicios de
Desarrollo Empresarial,
Direccion de Capacitacion y
Direccion Ejecutiva

TOTAL

$ 13,484.00




Cuadro N° 10
PLAN OPERATIVO 2004.

o OBJETIVOS A CORTO ACTIVIDADES RESPONSABLE RECURSOS CALENDARIO 2004
PLAZO COSTO TIEMPO [E |F
Aprovechar la experiencia de |1. Determinar la declaracién de Directora Ejecutiva 8 semanas
la gremial para reforzar el posicionamiento con respecto a la
posicionamiento con respecto [competencia
a la competencia 2. Someterla a discusion con Directora Ejecutiva 2 semanas
autoridades de AMPES
3. Someterla a aprobacion Junta Directiva 2 semanas u
4. Dar a conocer los resultados a los Gerente de Servicios 4 semanas
socios y empleados de Desarrollo
Empresarial
Crear un slogan y mejorar el 1. Obtener propuestas de varios disefios Directora Ejecutiva $ 50.00 7 semanas
logotipo para reforzar la de slogan y logotipo ]
imagen de la gremial ante la 2. Elegir el logotipo y slogan que mas Directora Ejecutiva 5 semanas
competencia identifigue a AMPES
3. Someterla a aprobacion Junta Directiva 4 semanas
4. Darla a conocer Gerente de Servicios $ 100.00 32 semanas
de Desarrollo
Empresarial N
Modernizar el boletin RAPI 1. Revisar disefio actual Gerente de Servicios 4 semanas
AMPES. de Desarrollo
Empresarial I
2. Obtener propuesta de varios disefios Gerente de Servicios $ 50.00 4 semanas
de boletines de Desarrollo
Empresarial |
3. Promover disefo de seis paginas Gerente de Servicios 2 semanas
de Desarrollo
Empresarial
4. Entregar el disefio a la imprenta para Ejecutivo de Ventas $ 950.00 38 semanas
elaboracion de boletin _
Reformular la visién y misién  [1. Revisar visidon y misién actual Directora Ejecutiva 4 semanas
de AMPES
2. Obtener propuestas tomando en Directora Ejecutiva 4 semanas
cuenta la opinién de los empleados
3. Someterla a aprobacion Junta Directiva 2 semanas
4. Darla a conocer a socios y empleados Directora Ejecutiva 26 semanas
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Promover la diversificacion de
los servicios que le permita
atraer a empresarios

1. Hacer plan de visitas a los
empresarios

Gerente de Servicios
de Desarrollo
Empresarial

1 semana

|
potenciales 2. Elaborar calendario de actividades Gerente de Servicios 1 semana
de Desarrollo
Empresarial [ |
3. Preparar material de apoyo que Gerente de Servicios $ 200.00 1 semana
utilizaran promotores de Desarrollo
Empresarial I
4. Ejecutar actividades de promocion Promotoras $100.00 | 45 semanas
Promover en los medios de 1. Disefiar publicidad del alquiler de la Directora de 1 semana
comunicacién masivos el sala de capacitacion de AMPES. Capacitacion
alquiler de la sala de 2. Solicitar la aprobacion del disefio del Junta Directiva 1 semana
capacitacion de AMPES anuncio en el periédico
3. Visitar la oficina de clasificados de los Asistente de 1 semana
diferentes periddicos. Capacitacion
4. Difundir el anuncio Asistente de $ 300.00 [ 45 semanas
Capacitacion
Crear el servicio de linea de 1. Determinar la cartera de socios Gerente de Servicios $ 150.00 2 semanas
crédito para que el socio de Desarrollo
pueda mejorar su empresa Empresarial |
2. Investigar la capacidad de pago de los| Gerente de Servicios | $ 1,000.00 | 6 semanas
clientes de Desarrollo
Empresarial A
3. Determinar plazos de pago Gerente de Servicios $ 150.00 4 semanas
de Desarrollo
Empresarial N
4. Asignar créditos Gerente de Servicios $ 700.00 4 semanas
de Desarrollo
Empresarial |
Crear una oficina de atenciéon [1. Revisar organizaciony Directora Ejecutiva 4 semanas
al socio y relaciones publicas [funcionamiento propuestos -
2. Determinar ubicacién dentro del local Directora Ejecutiva 4 semanas
de AMPES —
3. Equipar oficina de atencidn al socioy | Gerente de Servicios | $ 1,832.00 | 38 semanas
|
——

Relaciones Publicas

de Desarrollo
Empresarial

4. Reclutar y seleccionar personal

Gerente de Servicios
de Desarrollo
Empresarial

10 semanas
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Impartir programas de 1. Establecer un cronograma de las Directora de 4 semanas
capacitacion para preparar a |capacitaciones Capacitacion
los socios ante los Tratados de ___|
Libre Comercio 2. Obtener los fondos Directora de 4 semanas
Capacitacion
___|
3. Determinar perfil de los capacitadores Directora de 4 semanas
Capacitacion
___|
4. Ejecutar la capacitacion Directora de $1,000.00 [ 2 semanas
Capacitacion — -
5. Evaluar la capacitacion Directora de 2 semanas
Capacitacion — S—
Modernizar el centro de 1. Obtener asesoria y financiamiento Coordinador de Oficina| $ 125.00 4 semanas
documentacion de AMPES de Atencion al Socio y
RRPP -
2. Revisar inventario del material Coordinador de Oficina| $ 125.00 4 semanas
bibliogréfico actual de Atencion al Socio y
RRPP.
3. Revisar tecnologia para clasificar y Coordinador de Oficina| $ 125.00 4 semanas
catalogar material de Atencion al Socio y
RRPP
4. Determinar procedimiento para el Coordinador de Oficina| $ 125.00 4 semanas
funcionamiento del centro de de Atencion al Socio y
documentacion RRPP
Mejorar los canales de 1. Revisar procedimientos de Directora Ejecutiva 2 semanas
comunicacioén internos que comunicacion internos
permitan al empleado y al e
socio de AMPES mantenerse |2. Revisar medios de comunicaciéon Directora Ejecutiva 2 semanas
informados. internos
I
3. Establecer procedimientos para Directora Ejecutiva 8 semanas
mejorar la informacién con empleados y
socios I
4. Implantar procedimientos de Directora Ejecutiva 28 semanas
informacion
I
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Impartir cursos de venta 1. Establecer cronograma de las Directora de 1 semana
personal a los promotores y capacitaciones Capacitacion
cursos motivacionales a todos - ___
los empleados. 2. Obtener fondos Dlrectt_Jra _o!e 1 semana
Capacitacion -
3. Determinar perfil de los capacitadores Directora de 2 semanas
Capacitacion -
4. Ejecutar las capacitaciones Directora de $ 260.00 4 semanas
Capacitacion - - - -
5. Evaluar las capacitaciones Directora de 4 semanas
Capacitacion - - -~ -~
Crear un Directorio 1. Revisar documentacion en archivos Coordinador de Oficina de 8 semanas
Empresarial de socios activos Atencion al Socio y RRPP ——
de AMPES. - - - -
2. Actualizar datos de los socios Ejecutivo de Ventas 8 semanas
[
3. Clasificar a cada socio en una base Ejecutivo de Ventas 8 semanas
de datos por rubros comercio, industria 'y
servicios. I
4. Promover el directorio Promotora $ 200.00 4 semanas
]
5. Realizar impresion Ejecutivo de Ventas $1,400.00 | 4 semanas
]
Crear un buzén de 1. Difundir las ideas entre los socios Coordinador de Oficina 4 semanas
sugerencias de Atencion al Socio y
RRPP N
2. Comprar un buzén de sugerencias Promotora $ 70.00 1 semana
para los socios y mandar a imprimir el
formato para sugerencias
3. Buscar un lugar estratégico para Coordinador de Oficina 1 semana
poner el buzén de Atencién al Socio y
RRPP e
4. Revisar cada sugerencia y tomarlas Coordinador de Oficina 36 semanas
en cuenta de Atencion al Socio y

RRPP




140

Crear el comercio electrénico
para potenciar el consumo de
los servicios

1. Visitar entidades especializadas en el
desarrollo de comercio electrénico

Gerente de Servicios de
Desarrollo Empresarial y
Ejecutivo de Ventas

4 semanas

|
2. Redisefiar y actualizar la pagina web Gerente de Servicios $ 350.00 38 semanas
con el fin de dar publicidad a los de Desarrollo
servicios brindados por AMPES y los Empresarial
servicios de los socios |
3. Integrarse a la red comercial Gerente de Servicios 2 semanas
de Desarrollo
Empresarial .
Fortalecer los grupos 1. Organizar mas grupos asociativos de Gerente de Servicios 8 semanas
asociativos para enfrentar los [los mismos rubros de Desarrollo
Tratados de Libre Comercio Empresarial | |
2. Realizar convenios con empresarios Gerente de Servicios 8 semanas
de Desarrollo
Empresarial e |
3. Dar capacitaciones y asistencia Directora de $ 150.00 8 semanas
técnica segln necesidades de Capacitacion
empresarios e e e e
4. Evaluar alianzas o convenios Gerente de Servicios 8 semanas
de Desarrollo
Empresarial |
Establecer incentivos a los 1. Revisar incentivos actuales Directora Ejecutiva 1 semana
socios y a los empleados |
2. Revisar incentivos de la competencia Directora Ejecutiva 1 semana u
3. Elaborar plan de incentivos de bonos, Directora Ejecutiva 1 semana
comisiones sobre ventas, rebaja en
cuotas mensuales.
4. Implementar plan Directora Ejecutiva $ 3,072.00 | 45 semanas
Revisar la actual estrategia de |1. Revisar las cuotas actuales y morosos Directora Ejecutiva 4 semanas
fijacion de precios que permita
mantener las cuotas de |
membresia en el mercado 2. Establecer politicas de precios Directora Ejecutiva 8 semanas
.
3. Solicitar aprobaciéon Junta Directiva 4 semanas
|
4. Implementar politicas Directora Ejecutiva 4 semanas
|
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Promover las cuotas de 1. Comparar las cuotas de AMPES con Gerente de Servicios 1 semana
membresia que le permitan la competencia de Desarrollo
atraer nuevos socios Empresarial I
2. Establecer plan de promocién de Gerente de Servicios 1 semana
cuotas de Desarrollo
Empresarial —
3. Realizar promocién a través de vallas Gerente de Servicios $ 180.00 46 semanas
publicitarias, hojas volantes, brochure, de Desarrollo
prensa y pagina web. Empresarial
Abrir un expediente a cada 1. Revisar documentaciéon en archivos Gerente de Servicios 1 semana
socio para darle seguimiento de Desarrollo
Empresarial
2. Establecer requerimientos de Gerente de Servicios 1 semana
informacion a los socios de Desarrollo
Empresarial
3. Compra de material a utilizar Gerente de Servicios $ 100.00 2 semanas
de Desarrollo
Empresarial |
4. Crear proceso de seguimiento a los Gerente de Servicios $ 100.00 40 semanas
socios de Desarrollo
Empresarial
Utilizar el brochure (folleto) de |1. Disefiar de forma atractiva los Ejecutivo de Ventas 1 semana
manera mas frecuente para brochure
g:gmg{er los servicios de la 2. Solicitar la aprobacién del disefio Junta Directiva 1 semana
3. Determinar la cantidad de Gerente de Servicios $ 460.00 2 semanas

empresarios a los que se les distribuira,
para su respectiva impresion.

de Desarrollo
Empresarial

4. Distribuir los brochure

Promotores

14 semanas

Aprovechar el apoyo financiero
gubernamental que le permitan
subsidiar programas
adicionales de capacitacion

1. Buscar organismos de financiamiento
para llevar a cabo programas de
capacitacion que fomente el desarrollo
de las MIPYME.

Gerente de Servicios
de Desarrollo
Empresarial

12 semanas

I I I

2. Realizar visitas a los organismos

Gerente de Servicios
de Desarrollo
Empresarial

8 semanas

3. Preparar solicitudes de licitaciones

Gerente de Servicios
de Desarrollo
Empresarial

4 semanas

4. Realizar tramites

Gerente de Servicios
de Desarrollo
Empresarial

4 semanas
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Incrementar la publicidad no |1. Disefiar plan para buscar publicidad Directora Ejecutiva 4 semanas
pagada en los medios de no pagada
comunicacién masivos
2. Visitar a los medios correspondientes Directora Ejecutiva 16 semanas
]
3. Preparar el material de apoyo Directora Ejecutiva $ 60.00 16 semanas
|

TOTAL

$13,484.00
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H. DETERMINACION DE PRESUPUESTOS.

Con el fin de realizar una proyeccidén monetaria de las
operaciones, recursos y actividades necesarias para ejecutar
el Plan Estratégico de Mercadotecnia de la Asociacibén de
Medianos y Pequefios Empresarios Salvadorefios (AMPES), se han
determinado los presupuestos de ingresos, gastos vy 1los
respectivos estados consolidados proyectados para el afio 2004,
tomando en cuenta la mezcla de estrategias descritas al

principio de este capitulo.

En la utilidad presupuestada se espera que exista en el
primer afilo un incremento del 20% de las afiliaciones con
respecto al numero actual de socios activos, de igual manera
en el segundo y tercer afio qgue abarca el proyecto hasta
completar un 60%. Asimismo, para la elaboracidén del
presupuesto de gastos se ha tomado en cuenta las proyecciones
del plan operativo 2004 y los gastos administrativos de AMPES,
que fueron proporcionados por el Gerente de Servicios de
Desarrollo Empresarial y el Contador General de la gremial,

efectuados durante el 2003.

A continuacidén se muestra el cuadro resumen de los
gastos proyectados y los presupuestos correspondientes del

Plan Operativo del 1°. de enero al 31 de diciembre de 2004.



Cuadro N° 11

ASOCIACION DE MEDIANOS Y PEQUENOS EMPRESARIOS SALVADORENOS (AMPES)

CONSOLIDADO DE TIPOS DE GASTOS PROYECTADOS
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GASTOS ANUAL
1. Creacion de Servicios.
1.1. Oficina de Atencién al Socio (10 meses) $ 1,832.00
* Equipamiento de Oficina
1.2. Expedientes de Socios (10 meses) $ 200.00
* Compra de materiales
* Proceso de seguimiento al socio
1.3. Buzon de sugerencias (1 mes) $ 70.00
* Compra de buzén
* Formatos para sugerencias
1.4. Comercio Electrénico (10 meses) $ 350.00
* Redisefio y actualizacion de la pagina web
1.5. Directorio empresarial de socios (8 meses) $ 1,600.00
* Promover directorio
* Realizar impresion
1.6. Creacion de lineas de crédito (4 meses) $ 2,000.00
* Determinacion de la cartera de socios
* Investigacion de la capacidad de pago de los clientes
* Determinacion de plazos de pago
* Asignacioén de créditos
2. Innovacién de servicios
2.1. Modernizar RAPI - AMPES (10 meses) $ 1,000.00
* Propuesta de disefios
* Impresién de boletin
2.2. Modernizar centro de documentacion (4 meses) $ 500.00
* Obtencion de asesoria y financiamiento
* Revision de inventario
* Revision de tecnologia
* Determinacion del procedimiento para el funcionamiento
2.3. Fortalecer grupos asociativos (4 meses) $ 150.00
* Capacitacion y asistencia técnica a empresarios
2.4. Crear slogan e innovar logotipo (3 meses) $ 150.00
* Obtencion de propuestas de disefios
* Publicidad
3. Incentivos a socios y empleados (12 meses) $ 3,072.00
4. Capacitaciones
4.1. Capacitaciones a promotores y demas empleados (4 meses) $ 260.00
4.2. Capacitacion a socios (2 meses) $ 1,000.00
5. Promoci6n
5.1. Diversificacién de servicios (12 meses) $ 300.00
* Preparacion de material de apoyo
* Ejecucion de actividades de promocion
5.2. Alquiler de la sala de capacitacion (12 meses) $ 300.00
* Difusion de anuncios
5.3. Cuota de membresia (12 meses) $ 180.00
* Realizacién de promocion
5.4. Brochure (4 meses) $ 460.00
* Impresion y distribucion
5.5. Publicidad no pagada (4 meses) $ 60.00
* Preparacion de material de apoyo
SUB TOTAL $ 13,484.00
6. Gastos Administrativos
6.1. Pago al Coordinador de la oficina de atencioén al socio y relaciones publicas (10 meses) $ 4,000.00
6.2. Teléfono y comunicaciones (12 meses) $ 1,270.00
6.3. Luz (12 meses) $ 600.00
6.4. Transporte (12 meses) $ 624.00
SUB TOTAL $ 6,494.00
TOTAL $ 19,978.00




ASOCIACION DE MEDIANOS Y PEQUENOS EMPRESARIOS SALVADORENOS (AMPES)
PRESUPUESTO DE INGRESOS SEGUN PLAN OPERATIVO 2004
DEL 01 DE ENERO AL

31 DE DICIEMBRE DE 2004
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No. Ingresos um Cantidad Valor Total Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
1|Cuotas de Socios Cuota $15,360.00]
1.1|Micro 37 $10.00 $4,440.00 $370.00 $370.00] $370.00 $370.00 $370.00] $370.00 $370.00] $370.00] $370.00 $370.00] $370.00 $370.00
1.2|Pequefio 50 $15.00 $9,000.00 $750.00 $750.00] $750.00 $750.00 $750.00] $750.00 $750.00]| $750.00| $750.00 $750.00] $750.00 $750.00
1.3|Mediano 8 $20.00 $1,920.00 $160.00 $160.00 $160.00 $160.00 $160.00 $160.00 $160.00 $160.00| $160.00 $160.00 $160.00 $160.00
Ingreso por
2[Membresia Membresia $1,280.00
2.1|Micro 37 $10.00 $370.00] $30.83 $30.83 $30.83 $30.83 $30.83 $30.83 $30.83| $30.83 $30.83 $30.83 $30.83 $30.83
2.2|Pequeiio 50 $15.00 $750.00] $62.50 $62.50 $62.50 $62.50 $62.50 $62.50 $62.50 $62.50 $62.50 $62.50 $62.50 $62.50
2.3|Mediano 8| $20.00 $160.00| $13.34 $13.33| $13.33 $13.33 $13.33 $13.33 $13.33| $13.33 $13.33 $13.33| $13.33 $13.33
Capacitaciones sobre
3|TLC Asistentes 200 $32.00 $6,400.00 $3,200.00 $3,200.00
Venta Anuncios
4|RAPIAMPES Anuncios 300 $5.00 $1,500.00 $150.00 $150.00 $170.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $130.00 $160.00 $140.00
5[Comercio Electrénico [Transaccién 400 $0.25| $100.00| $10.00 $10.00 $10.00 $10.00 $10.00 $10.00| $10.00 $10.00 $10.00 $10.00
Directorio
6|Empresarial Directorio 400 $5.00 $2,000.00 $250.00) $250.00 $250.00) $250.00) $250.00 $250.00) $250.00 $250.00
Alquiler sala de
7|Capacitaciones Alquiler $4,480.00
7.1|Socios 40 $38.00 $1,520.00 $152.00 $152.00 $152.00 $152.00 $152.00 $152.00 $152.00 $152.00 $152.00 $152.00
7.2[No Socios 40| $74.00 $2,960.00 $296.00 $296.00 $296.00 $296.00 $296.00 $296.00 $296.00 $296.00 $296.00 $296.00
Apoyo Financiero
Gubernamental para
8|capacitaciones Institucién 2 $5,000.00 $10,000.00} $5,000.00 $5,000.00
Total $41,120.00] $1,386.67 $1,386.66 $1,994.66 $5,194.66 $2,264.67 $5,444.67 $2,244.67 $2,244.67 $7,244.67 $2,224.67 $2,254.67 $7,234.67




ASOCIACION DE MEDIANOS Y PEQUENOS EMPRESARIOS SALVADORENOS (AMPES)
PRESUPUESTO DE GASTOS SEGUN PLAN OPERATIVO 2004

DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2004
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No Egresos U.M. Cantidad Valor Total Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
1Creacién de Servicios $ 6,052.00
Oficina de Atencion al
1.1fsocio Oficina 1 $1,832.00 $1,832.00 $183.20 $183.20 $ 183.20 $183.20 $ 183.20 $183.20 $183.20 $183.20 $183.20 $183.20
1.2|Expediente de socios Programa 1 $ 200.00] $ 200.00 $20.00 $20.00 $20.00 $20.00 $20.00 $20.00 $20.00 $20.00 $20.00 $20.00
1.3(Buzoén de sugerencias |Buzén 1 $ 70.00] $ 70.00 $70.00
1.4/ Comercio Electrénico _|Disefio 1 $ 350.00 $ 350.00 $35.00 $35.00 $35.00 $35.00 $35.00 $35.00 $35.00 $35.00 $35.00 $35.00
Directorio Empresarial
1.5{Socios Directorio 400 $ 4.00 $ 1,600.00 $200.00 $200.00 $200.00 $200.00 $200.00 $200.00 $200.00 $200.00
Creacion de Lineas de
1.6|/Crédito Estudio 1 $ 2,000.00 $ 2,000.00 $150.00 $1,000.00 $150.00 $700.00
Innovacién de
2|servicios $ 1,800.00
Modernizar
2.1)|RAPIAMPES Disefio 1 $ 1,000.00| $ 1,000.00 $100.00 $100.00 $100.00 $100.00 $100.00 $100.00 $100.00 $100.00 $100.00| $100.00
Modernizar Centro de
2.2l Documentacion Proyecto 1 $ 500.00 $ 500.00 $125.00 $125.00 $125.00 $125.00
Fortalecer Grupos
2.3| Asociativos Programa 1 $ 150.00] $ 150.00 $37.50 $37.50 $37.50 $37.50
Crear Slogan e Innovar
2.4[Logotipo Disefios 2 $ 75.00 $ 150.00 $50.00 $50.00 $50.00
Incentivos a Socios y
s|Empleados Plan 1|  $3,072.00 $3,072.00] $256.00|  $256.00 $256.00 $256.00 $256.00 $256.00 $256.00 $256.00 $256.00) $256.00 $256.00) $256.00
4)|Capacitaciones $1,260.00
Capacitacion a
4.1promotores Capacitacién 4 $ 65.00 $ 260.00 $65.00 $65.00 $65.00 $65.00
4.2l Capacitacion a Socios |Capacitacion 2 $ 500.00] $ 1,000.00 $500.00 $500.00
s|Promocién $ 1,300.00
Diversificacion de Material de
s.1fservicios apoyo 12 $ 25.00 $ 300.00 $25.00 $25.00 $25.00 $25.00 $25.00] $25.00 $25.00 $25.00 $25.00 $25.00 $25.00 $25.00
Alquiler de sala de Anuncio
5.2 capacitacion clasificado 12 $ 25.00 $ 300.00 $25.00 $25.00 $25.00 $25.00 $25.00 $25.00 $25.00 $25.00 $25.00 $25.00 $25.00 $25.00
5.3(Cuota de membresia Promocién 12 $ 15.00] $180.00 $15.00 $15.00 $15.00 $15.00 $15.00 $15.00 $15.00 $15.00 $15.00 $15.00 $15.00 $15.00
5.4{Brochure Brochure 1000 $0.46 $ 460.00 $115.00 $115.00| $115.00 $115.00
s.5|Publicidad no pagada |Reportaje 4| $ 15.00] $ 60.00 $15.00 $15.00 $15.00] $15.00
Gastos
6|/Administrativos $ 6,494.00
Coordinador de Oficina
de Atencion al socio y
6.1 RRPP. Personal 1 $ 4,000.00 $ 4,000.00 $400.00 $400.00 $400.00| $400.00 $400.00 $400.00 $400.00 $400.00 $400.00 $400.00
Teléfono y
6.2l Comunicaciones Cuota 12 $105.83 $1,270.00 $105.83 $105.83 $105.83 $105.83 $105.83| $105.83 $105.83 $105.83 $105.83 $105.83 $105.83 $105.83
6.3[Luz Cuota 12 $ 50.00] $ 600.00 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00
Mantenimiento,
gasolinay
6.4| Transporte lubricantes 12 $ 52.00] $ 624.00 $52.00 $52.00 $52.00 $52.00 $52.00 $52.00 $52.00 $52.00 $52.00 $52.00 $52.00 $52.00
Total de Egresos $ 19,978.00 $578.83 $763.83 $1,397.03 $1,767.03 $1,582.03 $2,047.03 $1,467.03 $1,582.03 $1,859.53 $2,629.53 $1,779.53 $2,524.53
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ASOCIACION DE MEDIANOS Y PEQUENOS EMPRESARIOS SALVADORENOS (AMPES)
PRESUPUESTO DE INGRESOS Y GASTOS CONSOLIDADOS SEGUN PLAN OPERATIVO 2004
DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2004

No. Ingresos Total Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
INGRESOS
1|Cuotas de Socios $15,360.00 $1,280.00 $1,280.00 $1,280.00 $1,280.00 $1,280.00 $1,280.00 $1,280.00 $1,280.00 $1,280.00 $1,280.00 $1,280.00 $1,280.00
2|Ingreso por Membresia $1,280.00 $106.67 $106.66 $106.66 $106.66 $106.67 $106.67 $106.67 $106.67 $106.67 $106.67 $106.67 $106.67
|_3|Capacitaciones sobre TLC $6,400.00 $3,200.00 $3,200.00

Venta Anuncios

4|RAPIAMPES $1,500.00 $150.00 $150.00 $170.00 $150.00 $150.00 $150.00| $150.00 $130.00 $160.00 $140.00
5[Comercio Electrénico $100.00 $10.00 $10.00 $10.00 $10.00 $10.00 $10.00 $10.00 $10.00 $10.00 $10.00
6[Directorio Empresarial $2,000.00 $250.00] $250.00] $250.00 $250.00] $250.00 $250.00| $250.00 $250.00

Alquiler sala de
Capacitaciones $4,480.00 $448.00 $448.00 $448.00 $448.00 $448.00 $448.00 $448.00 $448.00 $448.00 $448.00

~

Apoyo Financiero
Gubernamental para

8[capacitaciones $10,000.00 $5,000.00 $5,000.00
Total de Ingresos $41,120.00 $1,386.67 $1,386.66 $1,994.66 $5,194.66 $2,264.67 $5,444.67 $2,244.67 $2,244.67 $7,244.67 $2,224.67 $2,254.67 $7,234.67

(-) EGRESOS

1|Creacién de Servicios $ 6,052.00 $ 70.00 $ 238.20 $ 238.20 $ 438.20 $ 438.20 $ 438.20 $ 438.20 $ 588.20 $ 1,438.20 $ 588.20 $1,138.20

2|Innovacién de servicios $ 1,800.00 $50.00 $50.00 $150.00 $100.00 $100.00| $100.00| $100.00 $100.00| $262.50 $262.50] $262.50 $262.50

Incentivos a socios y

3lempleados $ 3,072.00 $256.00 $256.00 $256.00 $256.00 $256.00] $256.00] $256.00 $256.00] $256.00 $256.00] $256.00 $256.00
4|Capacitaciones $1,260.00 $65.00 $500.00 $565.00] $65.00 $65.00
5|Promocién $ 1,300.00 $65.00 $180.00 $80.00 $65.00 $180.00| $80.00| $65.00 $180.00| $80.00 $65.00 $65.00 $195.00
8|Gastos Administrativos $ 6,494.00 $207.83 $207.83 $607.83 $607.83 $607.83 $607.83 $607.83 $607.83 $607.83 $607.83 $607.83 $607.83

Total de Egresos $19,978.00 $578.83 $763.83 $1,397.03 $1,767.03 $1,582.03, $2,047.03 $1,467.03 $1,582.03, $1,859.53 $2,629.53 $1,779.53 $2,524.53

Exceso o diferencia $21,142.00 $807.84 $622.83 $ 597.63 $ 3,427.63 $ 682.63 $ 3,397.63 $777.63 $ 662.63 $5,385.13 -$ 404.87 $475.13 $4,710.13
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ASOCIACION DE MEDIANOS Y PEQUENOS EMPRESARIOS SALVADORENOS (AMPES).

ESTADO DE INGRESOS Y GASTOS CONSOLIDADOS SEGUN PLAN OPERATIVO 2004.

DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2004.

INGRESOS

Cuotas de socios

Ingreso por membresia

Capacitacion sobre TLC

Ventas Anuncios Rapiampes

Comercio Electrénico

Directorio Empresarial

Alquiler sala de Capacitaciones

Apoyo Financiero

Total Ingresos

Menos

GASTOS

Creacion de servicios

Innovacion de servicios

Incentivos a socios y empleados

Capacitaciones

Promocion

Gastos de Administracion

Total Egresos

SUPERAVIT

$ 15,360.00

$1,280.00

$ 6,400.00

$1,500.00

$100.00

$2,000.00

$ 4,480.00

$ 10,000.00

$6,052.00

$1,800.00

$3,072.00

$1,260.00

$1,300.00

$6,494.00

$41,120.00

$ 19,978.00

$21,142.00
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I. IMPLANTACION Y CONTROL DEL PLAN.

1. IMPLANTACION.

Para garantizar la implantacidén vy control del plan
estratégico de mercadotecnia, es indispensable establecer los
lineamientos que definan las guias generales de accidén para
mantener un nivel de calidad del servicio superior al de la

competencia.

En primer lugar, es necesario definir la fecha con la
cual se inicia el plan, y para establecerlo se presenta un
cronograma de su aprobacidén e implantacién, en el cual se
incluye, como primera actividad, la presentacidén del plan al
Gerente de Servicios de Desarrollo Empresarial, a la Directora
Ejecutiva y a la Directora de Capacitacidén, gquienes a su vez
estudian y aprueban el plan propuesto, para luego presentarlo

a la Junta Directiva.

La Junta Directiva, serd la encargada de aprobar el
plan estratégico de mercadotecnia y presentarlo a la Asamblea
Nacional, para que a partir de su conocimiento, las
autoridades de AMPES antes mencionadas, procedan a reunirse
con el personal de la gremial, para explicar el contenido del
plan y establecer los responsables que ejecutarédn las diversas
actividades que integran dicho plan; asi como también, el
nivel de autoridad delegado a los empleados para tomar

decisiones que optimicen su labor.
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2. CONTROL.

El Gerente de Servicios de Desarrollo Empresarial y la
Directora de Capacitacidén serédn los encargados de controlar
trimestralmente el desarrollo del plan, y la Junta de Control
comparara semestralmente el presupuesto proyectado para el afio
2004 contra los gastos reales del mismo afio incurridos por la
gremial, con la finalidad de evaluar el costo-beneficio de la

implantacién del plan estratégico de mercadotecnia.

Asimismo, la Directora Ejecutiva evaluard anualmente el
desarrollo del plan a través del nivel de atencidédn brindado a
los socios, con el objetivo de determinar la percepcidén del
afiliado sobre la calidad del servicio, capital humano vy

técnico que posee la gremial.

Finalmente, el Gerente de Servicios de Desarrollo
Empresarial, la Directora Ejecutiva vy la Directora de
Capacitacidén se encargaradn de elaborar un informe anual a la
Junta Directiva sobre los resultados de la ejecucidén del plan

estratégico de mercadotecnia.
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CRONOGRAMA PARA LA IMPLANTACION Y CONTROL DEL PLAN.
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ANO 2004 ANO 2005 ANO 2006
Ne ACTIVIDAD RESPONSABLE TRIM. 1 TRIM. 2 TRIM. 3 TRIM. 4 TRIM. 1 TRIM. 2 TRIM. 3 TRIM. 4 TRIM. 1 TRIM. 2 TRIM. 3 TRIM. 4
11213 1 2 3 1 2|3 2 2 1 2 3 1 2 3 2 2 1 2 3 1 2 3 2 3
1 |Presentacion a la Directora Ejecutiva, Gerente de Grupo de Investigacion
Servicios de Desarrollo Empresarial y Directora de
Capacitacion
2 |Estudio y aprobacion del plan propuesto Directora Ejecutiva, Gerente
de Servicios de Desarrollo
Empresarial y Directora de
Capacitacion
3 |Presentacion a Junta Directiva Directora Ejecutiva, Gerente
de Servicios de Desarrollo
Empresarial y Directora de
Capacitacion
4 |Aprobacion del plan Junta Directiva
5 |Presentacion del plan estratégico de mercadotecnia|Junta Directiva
a la Asamblea Nacional
6 |Reunion con el personal de la gremial para explicar |Directora Ejecutiva, Gerente
el contenido del plan estratégico de mercadotecnia |de Servicios de Desarrollo
Empresarial y Directora de
Capacitacion
7 |Implantacién del plan estratégico de acuerdo al Todo el personal de la gremial
programa
8 [Control Trimestral 2004. Gerente de Servicios de
Desarrollo Empresarial y
Directora de Capacitaciéon
9 |Comparacién del presupuesto proyectado con los Junta de Control
gastos reales incurridos por la gremial
10 |Evaluacion afio 2004. Directora Ejecutiva
11 |Informe de la evaluacion del afio 2004 a Junta Directora Ejecutiva, Gerente
Directiva de Servicios de Desarrollo
Empresarial y Directora de
Capacitacion
12 |Planificacién afio 2005. Directora Ejecutiva, Gerente
de Servicios de Desarrollo
Empresarial y Directora de
Capacitacion
13 |Control Trimestral afio 2005 Gerente de Servicios de
Desarrollo Empresarial y
Directora de Capacitacion
14 |Evaluacién afo 2005 Directora Ejecutiva
15 |Informe de la evaluacién del afio 2005 a Junta Directora Ejecutiva, Gerente
Directiva de Servicios de Desarrollo
Empresarial y Directora de
Capacitacion
16 |Planificacién afio 2006 Directora Ejecutiva, Gerente
de Servicios de Desarrollo
Empresarial y Directora de
Capacitacion
17 |Control Trimestral afio 2006. Gerente de Servicios de
Desarrollo Empresarial y
Directora de Capacitaciéon
18 |Evaluacioén afio 2006. Directora Ejecutiva
19 |Informe de la evaluacién del afio 2006 de la Junta |Directora Ejecutiva, Gerente

Directiva.

de Servicios de Desarrollo
Empresarial y Directora de
Capacitacion
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ANEXOS.



ANEXO No. 1

TABULACION
SOCIOS ACTIVOS
DE AMEPES.



TABULACION DE LOS SOCIOS ACTIVOS.

I. DATOS DE IDENTIFICACION.
Tipo de empresa.

Objetivo: Conocer el sector econdémico al que pertenece la
empresa.

| Cuadro No.l

Tipo de empresa | Comercio | Industria| Servicios Total
Fr 27 12 21 60

Fa 45% 20% 35% 100%

Analisis: E1 45% de 1los socios que se encuentran activos
pertenecen al sector comercio, un 35% representa al sector
servicios, y un 20% lo conforman las empresas pertenecientes
al sector industria.

Interpretacién: La mayor parte de los socios activos
pertenecen al sector comercio y servicios, puesto que el
tamafio de las empresas es mas numeroso en estos sectores vy
ademas existen otras asociaciones que atienden al sector
industrial.

Municipio.

Objetivo: Identificar el municipio donde se concentra Ila
mayoria de los socios activos de AMPES dentro del Area
Metropolitana de San salvador.

Cuadro No.2

Municipio | San Salvador | Mejicanos Nueva San | Ayutuxtepeque | Total
Salvador

Fr 40 1 16 3 60

Fa 67% 2% 27% 5% 100%

Analisis: Un 67% de los socios se encuentran concentrados en
el Municipio de San Salvador, mientras que un 27% estéan
ubicados en la zona de Nueva San Salvador; por lo que el resto
se encuentra distribuido en Mejicanos y Ayutuxtepeque.

Interpretacién: Los socios activos se encuentran en su mayor
parte en los Municipios de San Salvador y Nueva San Salvador,
lo gue demuestra que son zonas estratégicas donde existe mayor
concentracién de negocios; esto constituye el mercado meta
geografico de los socios reales o potenciales que puede
atender o satisfacer AMPES.



Numero de empleados.

Objetivo: Determinar la cantidad de empleados que laboran en
cada una de las empresas de los socios activos, con la
finalidad de determinar a qué tamafio de la empresa pertenecen
segun la clasificacidén de AMPES de acuerdo al numero de
empleados.

Cuadro No.3

Numero de empleados 1-5 6-20 21 a mas Total
Fr 23 32 5 60
Fa 39% 53% 8% 100%

Analisis: El1 53% pertenecen a la pequefla empresa, segun la
clasificacién que establece AMPES de acuerdo al numero de
empleados, un 39% lo conforman los microempresarios y el resto
lo constituye la mediana empresa.

Interpretacioén:

La mayor parte de los empresarios que se encuentran activos y
que tienen mas tiempo de pertenecer a la gremial, son de la
pequefia empresa, lo que indica que es el sector dque se
encuentra mas identificado con AMPES, por la representatividad
que les ofrece y porque AMPES estd enfocado a brindarle més
apoyo a la micro y pequefla empresa que es el sector mas
necesitado.

DATOS DE CONTENIDO.
1. ;Cémo califica AMPES a su empresa?

Objetivo: Identificar si el socio tiene conocimiento de 1los
criterios que utiliza AMPES para clasificar a su empresa.

Cuadro No.4

Tamarfo de la Pequena Mediana

empresa Microempresa Empresa Empresa No sabe Total
Fr 19 23 16 2 60
Fa 32% 39% 26% 3% 100%

Analisis: Un 39% de los socios encuestados menciondé que AMPES
clasifica a su empresa como pequefia, un 32% afirmé que 1lo
clasifica como microempresa, un 3% indica no saber cual es el
criterio que AMPES utiliza para clasificar a su empresa, y un
26% opind que es mediana empresa segun la gremial.

Interpretacidén: Existe un buen porcentaje de socios que no
tiene conocimiento de los criterios de clasificacidén que AMPES
posee para cada empresa segun su tamafio, indicando que la
gremial tiene wuna deficiente comunicacidén con el socio,
impidiendo asi asegurar que la cuota de la membresia que él
paga es la correcta.




2. ¢Cuanto tiempo tiene de ser socio de AMPES?

Objetivo: Establecer el tiempo gque tiene el socio de
pertenecer a AMPES.

Cuadro No.5

Menos de |De un afio |De 4 afios a|De 7 afios a
Tiempo |1 afio a 3 afos 6 afios mas Total
Fr 11 30 15 4 60
Fa 18% 50% 25% 7% 100%

Analisis: Existe un 50% de los socios que menciond pertenecer
a la gremial entre uno y tres afios, un 25% manifestd estar
entre 4 y 6 afios, un 18% dice pertenecer por menos de un afio y
el resto tiene ya mas de 7 afios.

Interpretacién: Los servicios ofrecidos por la gremial cumplen
las expectativas que el socio necesita y cuantos méas afios
tienen de pertenecer a la empresa hay menos probabilidades que
se retire; por lo tanto, se debe tener prioridad en las
personas dque tienen menos de un afio de ser socios para
retenerlos y que no busquen otra gremial.

3. ¢(De qué manera fue contactado para formar parte de AMPES?

Objetivo: Establecer cudl es el medio de comunicacidén méas
usado que tiene AMPES para atraer a nuevos socios.

Cuadro No. 6

Invitacion Iniciativa
Contacto Tel. escrita Visita Recomendacion Propia Seminarios Total
Fr 4 1 20 17 16 2 60
Fa 7% 2% 33% 28% 27% 3% 100%

Analisis: Un 33% de los socios contestd que fue contactado por
medio de visita personal, un 28% fue por recomendaciones de
otros socios o personas ajenas a la empresa, un 27% manifestd
haber 1llegado por iniciativa propia, y el resto por via
telefdédnica, seminarios e invitaciones escritas.

Interpretacién: Los socios se afilian, en su mayoria, por
visitas de los promotores, lo que demuestra que AMPES tiene
que hacer mas efectiva la venta personal de los encargados
para poder aumentar las metas mensuales que ésta tiene.




4. ;A través de qué medios publicitarios se enter6 de AMPES?

Objetivo:

darse a conocer.

Cuadro No.7
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Determinar gqué medios publicitarios utiliza AMPES para

Medios Periédico | Hojas Volantes Boletin Televisiéon Ninguno Total
Fr 12 5 12 5 26 60
Fa 20% 8% 20% 8% 43% 100%
Analisis: E1 43% de los socios menciondé no haberse enterado de
AMPES por medios publicitarios, otro 20% contestdé gque se han
enterado por peridédico y el Dboletin informativo en igual

porcentaje,

y otros medios menos frecuentes son las hojas wvolantes

y la televisiédn.

respuestas de los socios activos demuestran
gque no se han enterado de AMPES en ningin medio publicitario,
aunque los empleados de la gremial afirman que el medio mas
utilizado es la prensa escrita; lo cual indica, que aungque AMPES
haya utilizado algunos medios, no han sido efectivos para mejorar
el nivel de posicionamiento de los empresarios respecto a la
gremial.

Interpretacién: Las

5. ¢Qué fue lo que lo motivé a afiliarse a AMPES?

Objetivos: Identificar cudles fueron los motivos que despertaron
el interés en los socios para adquirir la membresia en AMPES.
Cuadro No.8

Motivos Fr Fa

Los servicios que brinda 40 67%
Nivel de Representatividad 26 43%
Prestigio de la Gremial 15 25%
Experiencia de la Gremial 14 23%
Cuota de membresia 15 25%
Prestaciones a los socios 12 20%
Atencion a los socios 7 2%

Andlisis: Un 67% de los encuestados manifiestan haber ingresado a
AMPES por los servicios que brinda, que son para la pequeila,
microempresa y mediana empresa, un 43% determiné que le interesd
la gremial por el nivel de representatividad gque AMPES tiene, un
25% manifestdé haber ingresado por el prestigio y la cuota de la
membresia en igual porcentaje.

Interpretacién: AMPES cuenta con fortalezas dentro de la
organizacidén gque sirven para atraer a nuevos socios vy poder
retener a los que va tiene, tales como el nivel de

representatividad de 1los intereses de los asociados y 1los
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servicios gque brinda, razones por las cuales los socios se sienten
motivados a pertenecer a la gremial.

6. ;Se siente identificado con AMPES?

Objetivo: Determinar el nivel de identificacidén que el socio tiene

con AMPES.
Cuadro No. 9
Alternativa Fr Fa
Si 47 78%
No 10 17%
Poco 3 5%
Total 60 100%

Anadlisis: E1 78% manifestdé que se sienten identificados con AMPES,
un 17% mencioné no estar identificados con la gremial porque se
sienten insatisfechos de los servicios que brinda la misma y un 5%
indica que el nivel de identificacién es poco.

Interpretacién: Los socios manifiestan estar identificados con
AMPES porque cuentan con una gremial que los represente, asi como
también expresan que los seminarios y capacitaciones son de mucha
utilidad para su empresa, razones por las cuales la gremial ha
logrado un nivel de posicionamiento en los socios activos o
mercado meta definido.

7. ¢Estd interesado en continuar siendo socio de AMPES?

Objetivo: Determinar 1la demanda real gque tiene AMPES de 1los
sectores Comercio, Industria vy Servicios pertenecientes a la
Micro, Pequefia y Mediana empresa en el Area Metropolitana de San
Salvador.

Cuadro No.10

Alternativa Fr Fa
Si 50 83%

No 7 12%

No Sabe 3 5%
Total 60 100%

Cuadro No. 10.1
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MOTIVO Fr Fa
Por los servicios que
brinda (capacitaciones y
representacion gremial) 25 42%
Apoyo y beneficios 4 7%
Informacioén proporcionada 2 3%
No obtiene ningun
beneficio 2 3%
Existe una comunicacion
deficiente 4 7%
No contesta 23 38%

Andlisis: El1 83% de los empresarios manifestd estar interesado en
continuar siendo socio de AMPES por los servicios que brinda, con
un 42%, un 12% expresd que ya no estd interesado en pertenecer a
la gremial porque no obtiene ningun beneficio en un 3%, un 7%
porque la comunicacién es muy deficiente, y un 38% no sabe si
continuar o no en AMPES.

Interpretacién: Los motivos por los cuales el socio desea
continuar en AMPES son los servicios gque brinda, especificamente
las capacitaciones y 1la representacién gremial, fortalezas que
debe mantener para conservar a los socios activos.

8. ;(Cémo considera los servicios que presta AMPES?
Objetivo: Evaluar la calidad de los servicios que ofrece AMPES a

los socios.
Cuadro No. 11
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Excelente Muy bueno Bueno Regular Deficiente No sabe Total

Servicios Fr Fa Fr Fa Fr| Fa | Fr Fa | Fr Fa Fr Fa Fr Fa
Acceso al centro de
documentacion 5 8% 4 7% 9| 15% 4l 7% 5 8%| 33 55%]| 60| 100%
Acceso a lineas de crédito 0 0% 2 3% 8| 13% 4 7% 5 8%| 41 69%| 60| 100%
Arrendamiento del local de
AMPES 7 12% 5 8%| 12| 20% 3| 5% 3 5%| 30 50%| 60| 100%
Asesoria administrativa puntual 7 12% 4 7%| 11| 18% 5| 8% 0 0%]| 33 55%]| 60| 100%
Asesoria contable 8 13% 7 12% 8| 13% 3| 5% 3 5%| 31 52%] 60| 100%
Asesoria de personal 9 15% 11 18% 41 7% a4l 7% 4 7%| 28 46%| 60| 100%
Asesoria empresarial 9 15% 13 22% 5| 8% 5| 8% 0 0%| 27 45%] 60| 100%
Asesoria legal 6 10% 8 13% 7] 12% 5| 8% 0 0%| 34 57%]| 60| 100%
Asesoria tributaria 6 10% 9 15% 8| 13% 4l 7% 4 7%| 29 48%| 60| 100%
Boletin mensual RAPI-AMPES 15 25% 18 30% 7| 12% 4 7% 6 10%| 10 16%| 60| 100%
Contactos Internacionales 5 8% 5 8% 71 12% 6] 10% 3 5%| 34 57%]| 60| 100%
Contactos Nacionales 5 8% 4 7%| 10| 16% 6] 10% 3 5%| 32 54%]| 60| 100%
Contactos Regionales 2 3% 4 7% 6| 10% 6| 10% 2 3%| 40 67%)]| 60| 100%
Cursos de gestion empresarial 18 30% 12 20% 6| 10% 4 7% 2 3%| 18 30%| 60| 100%
Descuentos en compras de
articulos 2 3% 4 7% 7] 12% 3| 5% 5 8%| 39 65%]| 60| 100%
Grupos asociativos 16 27% 19 32%| 10| 17% 6] 10% 4 6% 5 8%]| 60| 100%
Organizacion de exposiciones y
eventos 14 23% 11 18%| 16| 27% 0| 0% 4 7%| 15 25%]| 60| 100%
Programas de capacitaciones 19 32% 15 25%]| 14| 23% a4l 7% 3 5% 5 8%| 60| 100%
Promocion de bienes y servicios 10 16% 12 20% 8| 13% 5| 8% 3 5%| 22 38%| 60| 100%
Representacion gremial 19| 32%| 13| 22% 8| 18% 3| 5% 3 5%| 14| 23%]| 60| 100%
Rueda de negocios 10 16% 8 13%| 11| 10% 3| 5% 3 5%| 25 43%)| 60| 100%
Seguros de vida colectivo 8 13% 6 10% 6 3] 5% 4 7%| 33| 55%]| 60| 100%

Analisis:

Segun los resultados obtenidos del cuestionario, demuestran que
entre el 45% y 70% no saben cémo evaluar los servicios que ofrece
AMPES, sin embargo calificaron los servicios entre 8% y 30% como
excelentes y como deficiente entre 3% y 10%.

Interpretacién:

Los programas de capacitacidén, la representacidén gremial y los
cursos de gestidén empresarial fueron los mayores calificados como
excelentes y constituyen las mayores fortalezas de AMPES; entre
los servicios calificados como deficientes estdn el Boletin RAPI-
AMPES y el acceso al centro de documentacidn, lo que demuestra las
debilidades mas significativas de la gremial.

Es importante destacar que los 22 servicios de AMPES no fueron
evaluados por 6 de cada 10 personas encuestadas y el resto 4 de
esos 10 los calificd entre deficiente, regular, bueno, muy bueno y
excelente.

9. ¢Con qué frecuencia utiliza los servicios que brinda AMPES?
Objetivo: Determinar con que frecuencia los socios utilizan 1los
diferentes servicios que ofrece AMPES.
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Cuadro No.12

Cada Cada No
Cada mes | trimestre semestre Cada Ao Nunca contesta Total

Servicios Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr Fa
Acceso al centro de
documentacion 0| 0% 1| 2% 2 3% 1 2% 42| 70% 14| 23%]| 60| 100%
Acceso a lineas de crédito o 0% o 0% 0 0% 0 0% 46| 77% 14| 23%]| 60| 100%
Arrendamiento del local de
AMPES 0| 0% 1l 2% 2 3% 2 3% 41| 69% 14| 23%| 60| 100%
Asesoria administrativa
puntual 0| 0% 0 0% 2 3% 8| 13% 36| 61% 14| 23%]| 60| 100%
Asesoria contable 0] 0% 0 0% 1 2% 71 12% 38| 63% 14| 23%| 60| 100%
Asesoria de personal of 0% 3[ 5% 1 2% 8] 13% 24| 57% 14| 23%]| 60| 100%
Asesoria empresarial 1] 2% 4 7% 2 3% 9| 15% 30| 50% 14| 23%| 60| 100%
Asesoria legal 0| 0% 0o 0% 1 2% 5 8% 40| 67% 14| 23%]| 60| 100%
Asesoria tributaria o 0% 0 0% 1 2% 4 7% 41| 68% 14| 23%| 60| 100%
Boletin RAPI-AMPES 9] 15% 8| 13% 3 5% 5 8% 21| 36% 14| 23%]| 60| 100%
Contactos Internacionales o 0% 2 3% 0 0% 2 3% 42| 70% 14| 23%]| 60| 100%
Contactos Nacionales 1l 2% 3 5% 1 2% 3 5% 38| 63% 14| 23%| 60| 100%
Contactos Regionales 1l 2% 3] 5% 0 0% 0 0% 42| 70% 14| 23%]| 60| 100%
Cursos de gestion
empresarial 1l 2% 6] 10% 3 5% 8] 13% 28| 47% 14| 23%]| 60| 100%
Descuentos en compras de
articulos o 0% 0 0% 0 0% 1 2% 45| 75% 14| 23%]| 60| 100%
Grupos asociativos 9] 15% 8| 13% 3 5% 5 8% 21| 36% 14| 23%| 60| 100%
Organizacion de
exposiciones y eventos 9] 15% 3] 5% 1 2% 4 7% 29| 48% 14| 23%]| 60| 100%
Programas de
capacitaciones 15| 25% 9] 15% 0 0% 2 3% 20| 34% 14| 23%| 60| 100%
Promocién de bienes y
servicios 10| 17% 3] 5% 0 0% 4 7% 29| 48% 14| 23%]| 60| 100%
Representacion gremial 10| 17% 3] 5% 0 0% 1 2% 32| 53% 14| 23%| 60| 100%
Rueda de negocios 6| 10% 3] 5% 3 5% 5 8% 29| 48% 14| 23%]| 60| 100%
Seguros de vida colectivo 3] 5% o 0% 0 0% 1 2% 42| 70% 14| 23%]| 60| 100%

Analisis: Se observd que entre el 34% y 77% de los socios nunca
utilizan los servicios, entre 2% y el 15% los ocupan cada afio,
entre 2% y el 5% lo hacen cada semestre, un rango comprendido
entre 2% y el 15% hacen uso de los servicios cada trimestre, entre
el 2% y el 25% demandan los servicios cada mes.

Interpretacién: La abstenciédn de los encuestados a responder la
frecuencia con que hace uso de los servicios implica el no
aprovechamiento de los Dbeneficios que ofrece AMPES, vya sea por
falta de promocién de los servicios por parte de la gremial,
desconocimiento, carencia de informacidén o desinterés de 1los
socios.

10. ¢Considera que al ser socio de AMPES se ha visto beneficiada
su empresa®?

Objetivo: Identificar bajo gqué perspectiva los socios visualizan
el asociarse a AMPES.

Cuadro No.13
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ALTERNATIVA Fr Fa
Sl 44 73%
NO 10 17%
NO SABE 6 10%
TOTAL 60 100%

:De gué manera?
Cuadro No. 13.1

BENEFICIOS Fr Fa
Por la informacion que
recibe mensualmente 2 4%
Por las capacitaciones 14 27%
La Gremial ayuda a
crecer a los
microempresarios 3 6%
Por la publicidad de
AMPES 2 4%
Contactos de negocios 5 10%
Representacion gremial 1 2%
Rueda de negocios 1 2%

Analisis: El1 73% de los socios confirmé que su empresa se ha
beneficiado con la utilizacidén de los diferentes servicios que les
brinda AMPES, un 17% menciondé no obtener beneficio, mientras que
un 10% no sabe.

Interpretacién: Los programas de capacitaciédn que brinda AMPES han
beneficiado a los socios, lo cual indica que estos programas son
un factor importante en el desarrollo del personal de las empresas
socias, permitiéndoles adgquirir habilidades especificas para los
diferentes puestos de trabajo y un mejor desarrollo de las
empresas afiliadas.
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11. ;Qué nuevos servicios le gustaria que AMPES le ofreciera?

Objetivo: Identificar los servicios que los socios estarian
interesados en recibir.

Cuadro No.1l4

Nuevos servicios Fr Fa
Créditos para inversion 7 13%
Lugares de diversién 3 6%
Acceso a Internet 2 4%
Directorio de socios 4 8%
Carnet para el socio 1 2%
Descuentos entre socios 2 4%
Capacitaciones especializadas 4 8%
Conocimiento de nuevos mercados 1 2%
Seguro médico hospitalario 1 2%
Despensa familiar 1 2%

Analisis: El1 13% de los socios manifestdé que les gustaria recibir
crédito directo de AMPES, un 8% estd 1interesado en recibir
capacitaciones especializadas y en porcentaje similar menciond un
directorio de socios.

Interpretacién: La oferta de nuevos servicios como la
implementacidén de créditos directos de AMPES, las capacitaciones
especializadas y un directorio de socios incrementaria la ventaja
competitiva y diversificacidén de los servicios que se ofrecen a
los socios.

12. Si menciondé algunos servicios nuevos, g estaria dispuesto a
aceptar un incremento razonable en su cuota de membresia?

Objetivo: Determinar si el socio estaria dispuesto a pagar més por
un nuevo servicio.
Cuadro No.15

ALTERNATIVA Fr Fa
Sl 14 23%
NO 15 25%
NO OPINA 31 52%
TOTAL 60 100%

Andlisis: E1 52% de los socios no opinaron, mientras que un 25% no
estaria dispuesto a pagar mas por adquirir nuevos servicios y el
resto, un 23%, menciond que si aceptaria un incremento razonable.

Interpretacién: La falta de opinidén con relacidédn a la oferta de
nuevos servicios y por ello la aceptacidén de un incremento
razonable en su cuota de membresia, indica que antes de presentar
nuevos servicios debe darse a conocer las ventajas o beneficios
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que traeria la diversificacidén y hacer las consultas previas del
caso.
13. ;Cébmo considera su cuota mensual de membresia en AMPES?

Objetivo: Conocer 1la opinidén de los socios acerca de la cuota
mensual de membresia que cancelan.
Cuadro No.1l6

CUOTA Fr Fa
Alta 4 7%
Dentro del estandar 48 80%
Baja 8 13%
Total 60 100%

Andlisis: E1 80% de los socios consideran dentro del esténdar la
cuota mensual que cancelan en AMPES, mientras un 13% menciondé que
es baja y un 7% afirmé que es alta.

Interpretacién: E1l ser considerada la cuota dentro del estdndar es
ventaja competitiva para AMPES, lo que implica que todos los
socios tengan accesibilidad para poder cancelar su cuota mensual
de membresia, traduciéndose en una fortaleza de la gremial.

14. ;Sefiale los aspectos que deberian mejorarse en AMPES?
Objetivo: Conocer la opinidén de los socios de los aspectos que

deberia mejorar la asociacidn en general.
Cuadro No.17

ASPECTOS Fr Fa
La Comunicacion 20 38%
Atencion al socio 15 29%
Cambio de local de AMPES 14 27%
Mejorar el local actual de AMPES 7 13%
Atencidn personalizada 13 25%
La informacion 15 29%
El sistema de cobros 7 13%
Mayor acercamiento de la gremial 23 44%
Capacitacion al personal 9 17%
Seleccioén de los empleados 1 2%
Mejorar la coordinacion en AMPES 13 25%
No contesta 7 13%

Andlisis: E1 44% de los socios manifestd que AMPES debe acercarse
més al socio, mientras que un 38% considerd que la comunicacidén es
el aspecto que debe mejorarse en la gremial y un 29% la
informacidén y en porcentaje similar mejorar la atencidén con el
socio.

Interpretacién: Seguin la opinidén de los encuestados los aspectos a
mejorar son el mayor acercamiento de la gremial al socio, mejorar
la comunicacidén e informacidén, la atencidén y cambio del local de
la gremial, convirtiéndolos en debilidades al interior de AMPES vy
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una amenaza al exterior, siendo el reto transformarlas en
oportunidades para obtener satisfaccidén del socio.
15. Alguna vez se ha quejado de los servicios que brinda AMPES?

Objetivo: Determinar el porcentaje de quejas que realizan 1los
socios con el propdsito de darles soluciédn.

Cuadro No.18

QUEJAS Fr Fa
Sl 6 10%
NO 54 90%
TOTAL 60 100%

Analisis: El1 90% de los socios no han presentado quejas a la
gremial, mientras que un 6% si lo ha hecho, pero al momento de
preguntdrseles que las mencionaran no lo hicieron.

Interpretacién: La ausencia de quejas indica que los socios estéan
satisfechos; también, se puede interpretar como indiferencia de
los afiliados hacia los problemas de la gremial, falta de
utilizacién de los servicios o la inexistencia de un sistema de
quejas.

16. Si su respuesta es afirmativa, ;Las quejas que realiza son
tomadas en cuenta y atendidas en un tiempo prudencial?

Objetivo: Evaluar el proceso de solucidén de las quejas que
realizan los socios a AMPES.

Cuadro No.19

ALTERNATIVA Fr Fa
SI 2 3%
NO 4 7%

Andlisis: E1 7% de los socios manifestdé que AMPES no toma en
cuenta las dquejas que realiza, y un 3% afirmé que la gremial
atiende en un tiempo prudencial sus sugerencias.

Interpretacién: E1 no tomar en cuenta y atender en un tiempo
prudencial las quejas de los empresarios, trae como consecuencia
insatisfaccidén o retiro de los socios de AMPES.

17. ¢Con qué frecuencia asiste a las reuniones que programa AMPES?

Objetivo: Determinar la frecuencia de asistencia de los socios a
las reuniones que programa AMPES.
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Cuadro No.20

FRECUENCIA Fr Fa

Siempre 3 5%

Casi siempre 13 22%
Algunas veces 20 33%
Rara vez 14 23%
Nunca 10 17%
Total 60 100%

JPor qué?
Cuadro No.20.1
CAUSAS Fr Fa
Por falta de tiempo 15 29%
No son interesantes las reuniones 1 2%
Po los horarios 6 12%
No hay identificacion con la linea de crédito 1 2%
4
1

Falta de informacién de las reuniones 8%
Falta de motivacion 2%

Andlisis: E1 33% de los socios asiste algunas veces a las
reuniones gque programa AMPES, mientras que un 23% rara vez Yy un
22% casi siempre.

Interpretacién: La inasistencia de los socios a las reuniones se
debe a la falta de tiempo, a la poca accesibilidad al horario de
las reuniones, 1lo cual indica que no hay conciencia de 1los
afiliados a sus obligaciones o debido a que el contenido de las
reuniones desarrolladas por AMPES no los satisfacen.

18. ;Qué factores considera que influyen en los socios para que se
retiren de AMPES?
Objetivo: Determinar los factores que influyen en los socios para
que se retiren de AMPES.

Cuadro No.21
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FACTORES Fr Fa

Situacién econdmica 16 31%
Desconocimiento de los servicios 22 42%
Falta de calidad en los servicios 7 13%
Falta de comunicacion con el socio 22 42%
No se obtiene ningun beneficio al ser socio 10 19%
No hay credibilidad de AMPES 5 10%
Falta de apoyo y atencion al socio 30 58%
Irregularidades en la ejecucion de seminarios 7 13%
Alto costo de capacitaciones 5 10%
Falta de personal que atienda las necesidades de

los socios 5 10%
Deficiencia en el sistema de cobros 8 15%
Falta de apoyo de la Junta Directiva Nacional 24 46%
No existe un seguimiento una vez que el socio se ha

afiliado 8 15%
No forman agrupaciones del mismo rubro (comercio,

industria y servicio) 1 2%
Desconozco 2 4%

Andlisis: El1 58% de los encuestados consideran que el factor que
influye para dgque el socio se retire es la falta de apoyo vy
atencidén al socio, mientras que un 46% menciondé la falta de apoyo
de la Junta Directiva Nacional y un 42% determindé que es la falta
de comunicacidén con el socio y en similar porcentaje es el
desconocimiento de los servicios.

Interpretacién: La falta de apoyo y atencidén al socio, la falta de
apoyo de la Junta Directiva Nacional, la poca comunicacién y el
desconocimiento de los servicios son factores que influyen a que
los socios se retiren de la gremial, esto obligaria a convertir
estas debilidades en fortalezas.

19. En general, ;podria proporcionarnos algunas sugerencias o
recomendaciones que estime conveniente para optimizar los
servicios de apoyo y atencién al socio?

Objetivo: Identificar las ©propuestas gque los socios activos
expresan para optimizar los servicios de apoyo vy atencidén al
socio.

Cuadro No.22
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SUGERENCIAS Fr Fa
Mejorar la comunicacion con el socio 42 70%
Abrir lineas de crédito 10 17%
Mejorar el sistema de cobros de la cuota 7 12%
Hacer un directorio de socios 17 28%
Personal especializado para atender al
socio. 4 7%
Hacer efectivo los descuentos entre
S0CIOsS. 4 7%
Darle més seguimiento al socio. 5 8%
Motivar al socio para asistir a las
reuniones. 3 5%
Hacer mas ruedas de negocios 4 7%
Formar agrupaciones del mismo rubro 2 3%
Hacer mas publicidad de AMPES 1 2%
Detallar en el Boletin cada uno de los
servicios que brinda AMPES. 1 2%

Andlisis: E1 70% de los encuestados opinan que AMPES debe reforzar
la comunicacidén con el socio, un 28% menciondé la creacidén de un
directorio de socios, un 17% considerd el abrir lineas de crédito
y el resto, es decir, un 12% hizo referencia a mejorar el sistema
de cobros de la cuota.

Interpretacién: Para optimizar los servicios de apoyo y atencidn
al socio, la principal sugerencia es que AMPES debe implementar un
sistema de comunicacién eficiente que les permita estar motivados
e informados de todos los servicios y actividades que desarrolla
la asociaciédn.

ANEXO No.2



TABULACION
DE LOS SOCIOS
PASIT0OS
DE AMPES.
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TABULACION DE LOS SOCIOS PASIVOS.

I. DATOS DE IDENTIFICACION.
Tipo de empresa.
Objetivo: Conocer el sector econdémico al que pertenece la empresa.

Cuadro No.l1
Tipo de empresa | Comercio | Industria| Servicios Total
Fr 12 3 15 30
Fa 40% 10% 50% 100%

Analisis: E1 50% de los encuestados pertenecen al sector servicio,
mientras que un 40% representa al sector comercio y el resto, un
10% lo conforman las empresas pertenecientes al sector industria.

Interpretacién: La mayor concentracidédn de socios pasivos esté
conformada por el sector servicios, lo que indica que es el tipo
de empresa que mads se ha alejado de la gremial, seguido por el
sector comercio, constituyendo éstos la cartera de socios pasivos
que AMPES debe atraer nuevamente.

Municipio.
Objetivo: Identificar el municipio donde se concentra la mayoria
de los socios pasivos de AMPES dentro del Area Metropolitana de

San salvador.

Cuadro No.2

Municipio San Salvador | Mejicanos Antiguo llopango | Soyapango | Total
Cuscatlan

Fr 21 3 3 2 1 30

Fa 70% 10% 10% 7% 3% 100%

Andlisis: E1 70% de los socios pasivos de AMPES se encuentran
concentrados en el Municipio de San Salvador, mientras que un 10%
estdn ubicados en la zona de Mejicanos y el mismo porcentaje en
Antiguo Custatléan; por lo que el resto se encuentra distribuido en
Ilopango y Soyapango.

Interpretacién: E1 mercado meta bien definido de los socios
pasivos que puede satisfacer o atender AMPES se encuentra
concentrado en la ciudad de San Salvador.



175

Numero de empleados.

Objetivo: Determinar la cantidad de empleados que laboran en cada
una de las empresas de los socios pasivos de la gremial, con la
finalidad de determinar a qué tipo de empresa pertenecen segln la
clasificacidén de AMPES de acuerdo al numero de empleados.

Cuadro No.3

Numero de empleados 1-5 6-20 21 amas Total
Fr 12 15 3 30
Fa 40% 50% 10% 100%

Analisis: E1 50% de los socios pasivos pertenecen a la pequefia
empresa, segun la clasificacidén que establece AMPES de acuerdo al
numero de empleados, un 40% lo conforman los microempresarios y el
resto lo constituye la mediana empresa.

Interpretacién: La pequefia empresa es la que menos apoyo recibe
por parte de la gremial vy es necesario Dbrindarle un mayor
seguimiento para reactivarla; aunque el porcentaje de la micro vy
la mediana empresa que menos apoyo recibe, es significativo.

II. DATOS DE CONTENIDO.
1. :Coébmo considera usted a su empresa-?
Objetivo: Determinar de qué manera el socio clasifica su empresa

seguin su tamafio.
Cuadro No.4

Tamafo de la
empresa Microempresa Pequefa Empresa Mediana Empresa Total
Fr 12 11 7 30
Fa 40% 37% 23% 100%

Andlisis: E1 40% de los socios pasivos corresponden al sector de
la microempresa, mientras que un 37% pertenecen a la pequefia
empresa y el resto un 23% lo constituyen miembros que se
encuentran en el sector de la mediana empresa.

Interpretacién: Los socios pasivos desconocen el tamafio de su
empresa de acuerdo al nuUmero de empleados, lo que para AMPES es
importante porque es la base para la fijacidén de la cuota de
membresia, tanto de ingreso como cuota mensual.
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2. ;Qué fue lo que lo motivé a afiliarse a AMPES?

Objetivo: Identificar los motivos gque despertaron el interés en
los socios pasivos para formar parte de AMPES.

Cuadro No.b5

Motivo Fr Fa
Los servicios que brinda 13 43%
Nivel de representatividad de los

intereses de sus asociados 16 53%

Prestigio de la gremial 5 17%
Experiencia de la gremial 3 10%
Cuota de la membresia 2 7%
1
1

Prestaciones a los socios 3%
Por recomendacion 3%

Andlisis: E1l 53% de los socios manifestd que el principal motivo
por el cual se afiliaron a AMPES fue el nivel de representatividad
de los intereses de sus asociados; asimismo, el 43% manifestd que
los servicios que brinda la gremial es considerada otra razdn para
que los empresarios se afiliaran a ésta.

Interpretacién: El1 nivel de representatividad como motivo de
afiliacién, en primera instancia, indica que los asociados
necesitan una institucién que los respalde y apoye en cualquier
circunstancia ante cualquier riesgo, habiéndose mencionado el
Tratado de Libre Comercio.

En segunda instancia, el motivo para afiliarse a AMPES son los
servicios que ésta presta, lo que indica gque dichos servicios son
reconocidos en el mercado.

3. ¢Cudl es la razdn por la que usted se ha alejado de AMPES?
Objetivo: Establecer 1las debilidades que posee AMPES en su

funcionamiento y cuédles son las causas por las que el socio se
aleja de la gremial.
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Cuadro No.6

Causas Fr Fa
Falta de apoyo y atencién a los socios. 14 47%
Falta de comunicacion con el socio 16 53%
Irregularidades en la ejecucion de

seminarios 4 13%
Alto costo de capacitaciones 7 23%
Falta de personal que atienda las

necesidades de los socios 8 27%
Deficiencia en el sistema de cobros 9 30%
Falta de apoyo de la Junta Directiva

Nacional 3 10%
No existe un seguimiento una vez que el

socio se ha afiliado 15 50%

No forman agrupaciones del mismo rubro

(Comercio, Industria y servicio) 4 13%
Situacién econémica de su empresa 6 20%
Desconocimiento de los servicios 6 20%
Falta de calidad en los servicios 4 13%
No se obtiene ningln beneficio al ser socio 9 30%
No hay credibilidad de AMPES 3 10%
No tiene tiempo para asistir 3 10%
Problemas internos en AMPES 2 7%
No necesitan el apoyo de AMPES 1 3%
No existe representatividad 1 3%

Analisis: El1 53% de los encuestados expresa que la razdén principal
por la que los socios se han alejado de la gremial se debe a la
falta de comunicacidén que ésta tiene con sus afiliados. De igual
manera, el 50% de los socios pasivos manifiestan que su
distanciamiento se debe a que no existe un seguimiento una vez que
el socio ingresa a la gremial. Un tercer motivo es la falta de
apoyo y atencidén a los socios.

Interpretacién: Al no respetarse el proceso de comunicacidédn entre
el socio y la gremial, trae como consecuencia una comunicacién
deficiente, generando asi el no seguimiento de los socios, y crea
una falta de apoyo y atenciédn a los mismos, ocasionando el
alejamiento del afiliado de la gremial.
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4. ;Cuanto tiempo participé activamente como socio de AMPES?

Objetivo: Establecer el periodo de participacidédn que permanecieron
activos los socios de AMPES.

Cuadro No.7

Menos de |De un afio |De 4 afios a[De 7 afios a
Tiempo (1 afo a 3 afios 6 afnos mas Total

Fr 8 19 2 1 30

Fa 27% 63% 7% 3% 100%
Analisis: El1 63% estuvo activo en un periodo de uno a tres afios.
En cambio, un 27% mencioné que participd activamente menos de un
anio.
Interpretacién: Considerando que la calidad de socios pasivos se

ha determinado de 6 meses atréds indica, de manera estimada, que la
falta de comunicacién es notoria desde el afio 1999 hasta el afo
2002; vy por lo «consiguiente, su repercusién en la falta de
seguimiento y de apoyo de atencidén al socio.

5. ¢Actualmente es miembro de alguna asociacidén que apoye a la

micro, pequefia y mediana empresa-?
Objetivo: Identificar si el socio ©pasivo pertenece a otra
asociacidén para establecer la posible competencia de AMPES.
Cuadro No.38
Alternativa Si No Total
Fr 8 22 30
Fa 27.0% 73.0% 100.0%
Mencidénela:
Cuadro No.8.1
CAMARA DE CAMARA
Competencia COMERCIO ASI COMEDICA | ALEMANA | INSAFORP Total
Fr 3 2 1 1 1 8
Fa 10% 7% 3% 3% 3% 26%
Andlisis: E1 73% de los encuestados actualmente no pertenecen a
ninguna asociacién que apoye a la micro, pequefia y mediana
empresa. El resto, un 27% manifiestan ser socios de ©otras
instituciones que persiguen el mismo fin, tales como: CAMARA DE

COMERCIO, ASI Y CAMARA ALEMANA.

Interpretacién:
asociacién han manifestado disposicidédn de ser socios activos,
la promocidn

que

implica

Los

socios

la necesidad de
servicios en el mercado meta.

pasivos

fortalecer

de

que pertenecen O no a otra

1o

los
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6. Si su respuesta es afirmativa, ;Cudl es la razén por la que
actualmente forma parte de dicha asociacién?

Objetivo: Establecer los motivos por los cuales los socios pasivos
de AMPES se han afiliado e identificado con otras asociaciones.

Cuadro No.9

Razones Fr Fa

Buen prestigio de dicha asociacion 5 17%
Buena calidad de los servicios 4 13%
Diversificacion de los servicios 2 7%
Cuota accesible de la membresia 1 3%
Cuota accesible de las

capacitaciones 1 3%
Apoyo de la gremial 1 3%
Forman agrupaciones del mismo

sector econdmico 1 3%

Analisis: La razdén principal por la que los socios pasivos forman
parte de otra asociacién es el prestigio de las mismas con un 17%
y por la buena calidad de 1los servicios que ofrecen a sus
afiliados con un 13%; el 7% manifiestan haber ingresado por la
diversidad de los servicios que éstas prestan.

Interpretacién: La relacidén causa - efecto, es decir, la relaciédn
fortalezas vy debilidades entre AMPES y la competencia, se
manifiesta cuando el socio se afilia a AMPES por el nivel de
representatividad de los 1intereses a sus asociados y por los
servicios que ésta brinda; luego, el socio se aleja, primero,
porque no existe un seguimiento una vez que éste se ha afiliado,
segundo, a la falta de comunicacién, tercero, a la falta de apoyo
y atencidén a él; y finalmente, se afilia a otra instituciédn.
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7. ¢Alguna vez ha sido visitado por AMPES para conocer su
situacién de inasistencia a la gremial?

Objetivo: Determinar la cantidad de empresas gque han sido
visitadas por el personal de AMPES.

Cuadro No.10

Alternativa Fr Fa

Si 19 63%
No 11 37%
Total 30 100%

Analisis: E1 63% de los socios pasivos manifestdé haber sido
visitado por AMPES para conocer su situacién de inasistencia,
mientras que un 37% expresa que no ha sido visitado.

Interpretacién: La promocidén de socios pasivos en su modalidad de
ventas personales no es efectiva. La cobertura de promocidn para
reactivar el mercado potencial no es total en la cartera de socios
pasivos, lo mismo que para mantener el mercado de los socios
activos, tanto en el mercado geografico actual como en nuevos
territorios.

8. ¢(Estaria interesado en continuar siendo socio activo de AMPES?

Objetivo: Conocer el porcentaje de mercado potencial que estaria
dispuesto a regresar a ser socio activo de AMPES.

Cuadro No.1l1l

Alternativa de decision Fr Fa

Si 17 57%
No 10 33%
Talvez 3 10%
Total 30 100%

Andlisis: E1 57% de socios manifestd estar interesado en seguir
siendo socio activo de AMPES, mientras gque un 33% afirma no
estarlo.

Interpretacién: El interés manifestado en seguir siendo socio
activo justifica el mejoramiento de la promocidn, y el desinterés
expresado en no activarse indica que la promocidén de persuasidn es
necesaria que sea reforzada por otros niveles de direcciédn.
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9. En general, ;Podria proporcionarnos algunas sugerencias o
recomendaciones que estime conveniente para optimizar los
servicios de apoyo y atencién al socio?

Objetivo: Identificar las ©propuestas gque los socios pasivos
expresan para optimizar los servicios de apoyo y atencidédn al
socio.

Cuadro No.12

Sugerencias Fr Fa

Mas comunicacién 13 43%
Cambiar miembros de la Junta Directiva 2 7%

Darle seguimiento a los socios 2 7%

Mas incentivos para el socio 3 10%
Mas promotores 2 7%
Capacitaciones especializadas y asesorias 5 17%
Mayor representatividad 2 7%
Dar a conocer beneficios para los socios 1 3%
Mayor participacion para el socio 2 7%
Mejorar sistema de cobros 1 3%
Mas publicidad de AMPES y de seminarios 2 7%
Mejorar credibilidad de AMPES 2 7%
Personal de AMPES mas capacitado 1 3%
Seguimiento de los seminarios 2 7%
No opina 6 20%

Andlisis: El1 43% de los socios pasivos opinan que AMPES debe
reforzar su comunicacidén, un 20% se abstiene a proponer alguna
sugerencia y un 17% sugiere que debe realizarse capacitaciones
especializadas.

Interpretacién: La satisfaccidén de las necesidades de comunicacidn
y capacitacidén especializada son las principales sugerencias de
los socios pasivos para optimizar los servicios de apoyo Yy
atencidén. Ademéds, la abstencién de 1los socios pasivos se debe
porque ya no creen en la gremial.
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TABULACION DE LOS EMPLEADOS.

I. DATOS DE IDENTIFICACION.

Objetivo:

encuestado y de quién depende dentro de la gremial.

Cuadro No.l1l

Puesto de trabajo Depende de

1 Direccion Ejecutiva Presidente

2 Asistente de Presidente Direccion Ejecutiva

3 Contador General Direccion Ejecutiva

4 Asistente de Contador Direccion Ejecutiva

5 Mensajero Direccion Ejecutiva

. L Direccion Ejecutiva

6 Directora de capacitacion.

7 Asistente de Capacitacion. Direccion de Capacitacion
Gerencia de Servicios de

8 Promotora Desarrollo Empresarial
Gerencia de Servicios de

9 Promotora Desarrollo Empresarial
Gerencia de Servicios de

10 [Promotora Desarrollo Empresarial
Gerencia de Servicios de

11 |Ejecutivo de Ventas Desarrollo Empresarial
Gerencia de Servicios de

12 |Recepcionista Desarrollo Empresarial
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Identificar el puesto de trabajo que tiene el empleado

iCuanto tiempo tiene usted de laborar en AMPES?

Objetivo: Determinar el tiempo de servicio de
laboran en AMPES.
Cuadro No.2

los empleados que

Tiempo de laborar Menos de un afio De uno a 3 afios

Mas de tres afios

Fr 6 3 3
Fa 50% 25% 25%
Andlisis: E1 50% de los empleados encuestados tiene menos de un

afio de laborar en la gremial, mientras dque
conformado por los empleados que tienen de uno
de laborar dentro de la gremial.

Interpretacién:

el otro 50% esté
a mas de tres afos

La falta de incentivos que la gremial ofrece a sus

empleados genera el descontento en los mismos y ocasiona que éstos

no se sientan identificados con AMPES,
retiren a corto plazo.

lo que

conlleva a dgue se



II.

1.

Objetivo:

DATOS ESPECIFICOS.
isConoce la misién de AMPES?

Determinar el nivel de

empleados acerca de la misidén de AMPES.

conocimiento

que

Cuadro No.3
Mision Si No

Total

Fr 11 1

12

Fa 92% 8%

100%

* Mencidnela

Analisis:

Cuadro No.3.1
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tienen los

Mision

Fr

Fa

Representar y defender los intereses de la micro,
pequefa y mediana empresa a través de la ejecucion
de proyectos y programas dirigidos al fortalecimiento y
desarrollo del sector, asi como a la formacion integral
de los empresarios a fin de que contribuyan a los
cambios econdmicos y sociales en progreso del pais

17%

Capacitar, orientar y proporcionar una mejor relacion
entre sus sOcios y otras empresas.

8%

Mantener el liderazgo del sector de la micro, pequefia 'y
mediana empresa a nivel nacional, teniendo como
compromiso la representatividad y atencién
permanente.

50%

No menciona la mision.

3

25%

Total

12

100%

El 92% afirmd que si conocia la misidén de AMPES,

pero al

momento de mencionarla no coinciden con sus respuestas y no tienen
clara la nueva misién de la gremial.

Interpretacién:

La falta de informacidén interna de la gremial trae

como consecuencia que los empleados se confundan entre la misidn

anterior

y la actual,

propdsito en comun.

conllevando a no

seguir

un

objetivo o



2. ¢Conoce la visién de AMPES?

185

Objetivo: Determinar el nivel de conocimiento gque tienen 1los
empleados acerca de la visidén de AMPES.
Cuadro No.4
Vision Si No Total
Fr 10 2 12
Fa 83% 17% 100%
* Mencidnela.
Cuadro No.4.1
Vision Fr Fa
Ser la gremial en la formacién integral de sus 2 17%
asociados a través de la busqueda constante de
la excelencia en la ejecucion de proyectos,
orientados a utilizar tecnologia de punta y
recursos humanos, para desarrollar empresarios
competitivos para hacerle frente a los cambios
del entorno econémico mundial como global.
Hacer de la micro, pequefia y mediana empresa 1 8%
una fuerza autosostenible en diferentes
quehaceres a que se dedica cada socio.
Ser una gremial consolidada patrimonial y 4 33%
financieramente, orientada a promover de
manera solidaria el desarrollo empresarial de
nuestra membresia y todo el sector.
Ser una gremial fortalecida financieramente, 1 8%
solvente, autosostenible al servicio del sector
con interés en el autodesarrollo, con procesos y
sistemas modernos para el desarrollo del
personal.
No la menciona. 4 33%
Total 12 100%
Analisis: E1 83% de los empleados que laboran en AMPES afirmd
conocer la visién de 1la gremial aunque cada uno la expresa
diferente.
Interpretacién: E1 desconocimiento de los empleados sobre la

visién de AMPES, refleja que no tienen claro las aspiraciones,
declaraciones y valores fundamentales de la asociacidn.
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3. iConoce los objetivos de AMPES?
Objetivos: Determinar el nivel de conocimiento que tienen 1los
empleados acerca de los objetivos generales de AMPES.

Cuadro No.5

Objetivos Generales Si No Total
Fr 8 4 12
Fa 67% 33% 100%

* Mencidnelos.
Cuadro No.5.1

Objetivos Fr Fa
Representar los intereses de la

micro, pequefia y mediana
empresa 4 33%
Promover el desarrollo integral
de los micros, pequefios y
medianos empresarios dentro de
un marco de la economia social
de mercado 2 17%
Aumentar la participacién vy el
grado de influencia del sector
MIPYME dentro del proceso de
desarrollo econémico y social
del pais. 1 8%
Llegar a ser mas fuerte de lo que
es, a través de sus socios
pudiendo ser una entidad
autosostenible que pueda
ayudar a la MIPYME a superar
los obstaculos de la
competencia. 6 50%
Ser lider, ser la gremial de
referencia, ser autosostenible,
dar un buen servicio al socio, ser
atil al sector. 1 8%

No los menciona 6 50%

Andlisis: E1 67% afirmdé conocer los objetivos generales de la
gremial. Sin embargo, no todos estdn actualizados con los nuevos
objetivos que persigue la misma, ya qgque al momento de preguntar
que la mencionaran un 50% no lo expresd.

Interpretacién: El1 desconocimiento de una guia que dirija a los
empleados a un sentido comin de propdsitos permite que éstos no
tengan claro los resultados que la asociacidn espera obtener.
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4. ;Conoce los objetivos de comercializacién de AMPES?

Objetivo: Determinar el nivel de conocimiento gque tienen 1los
empleados acerca de los objetivos de comercializacidén de AMPES.

Cuadro No.6

Objetivos de Comercializacion Si No Total
Fr 6 6 12
Fa 50% 50% 100%
Cuadro No.6.1
Objetivos de comercializacion Fr Fa
Promocién de bienes y servicios. 1 8%
Realizacién de rueda de negocios. 2 17%
Programas de capacitacion 2 17%
Seguro de vida 1 8%
Desarrollo de agrupamientos empresariales 2 17%
Dar a conocer a sus socios nuevos mercados y 1 8%
nuevas técnicas
Promover el desarrollo integral de la micro, 1 8%
pequefia y mediana empresa dentro de un marco
de la economia social de mercado
Representacion gremial. 1 8%
Asesorias 1 8%
Elaborar plan operativo 1 8%
Ser autosostenible, poner en préactica la gestion de 1 8%
recursos por la via de las licitaciones
Incrementar el fondo patrimonial 7 58%
no sabe 7 58%

Analisis: El1 50% de los empleados niegan conocer los objetivos de
comercializacién de la gremial, lo cual se confirma al momento de
mencionarlos.

Interpretacién: El desconocimiento de los objetivos de
comercializacién por parte de los empleados se debe a que no han
sido establecidos y divulgados, lo cual permite que ellos no sepan
de qgqué manera responder a las cambiantes necesidades de los
afiliados.
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5. ¢(Posee logotipo AMPES?

Objetivo: Conocer el nivel de posicionamiento que tiene el
logotipo de AMPES en la mente de sus empleados.

Cuadro No.7

ALTERNATIVA Sl NO Tota
Fr 12 0 12
Fa 100% 0% 100%

Analisis: El1 100% de los empleados manifestdé que AMPES cuenta con
un logotipo establecido que lo diferencia de las demés
asociaciones.

Interpretacién: La facilidad de reconocimiento del logotipo de
AMPES se origina de la relacidén que existe entre éste y 1los
servicios que 1la gremial ofrece, 1lo gque conlleva a un Dbuen
posicionamiento en la mente de sus empleados.

6. ¢Posee slogan AMPES?

Objetivo: Conocer el nivel de posicionamiento gque tiene el slogan
de AMPES en la mente de sus empleados.

Cuadro No.8

ALTERNATIVA Sl NO TOTAL
Fr 2 10 12
Fa 17% 83% 100%

Andlisis: El1 83% de los empleados manifiestan que AMPES no posee
slogan que facilite su identificacién, mientras que un 17% expresd
que si posee slogan debido a que la gremial antes contaba con uno.

Interpretacién: La falta de un slogan que acompafie al logotipo de
la gremial impide el complemento vy refuerzo del nivel de
posicionamiento en la mente de los empleados.



189

7. ¢Cudl es el sector que mas demanda los servicios de AMPES?

Objetivo: Identificar si los empleados conocen el sector gque mas
demandan los servicios de la gremial.

Cuadro No. 9

SECTOR COMERCIO INDUSTRIA | SERVICIOS
Fr 9 2 7
Fa 75% 8% 58%

Andlisis: E1 75% de los empleados manifestdé que el sector comercio
es el gque més demanda los servicios de AMPES, seguido del sector

servicios con un 58% y el resto, lo constituye el sector
industria.
Interpretacién: Los empleados estdn conscientes que el sector

comercio es el que mas utiliza los servicios de la gremial, lo que
implica que el sector industria necesita que AMPES como asociacién
que vela por los intereses de todos los empresarios, busque a éste
sector productivo para promoverlo.
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8. Sefiale los servicios que AMPES ofrece a sus socios.

Objetivo: Identificar el nivel de conocimiento que tienen 1los
empleados en relacidén a la diversidad de servicios que ofrece la
gremial a sus asociados.

Cuadro No. 10

SERVICIOS Fr Fa
Boletin Informativo 13 108%
Asesoria Personal 9 75%
Asesoria Contable 11 92%
Asesoria Tributaria 10 83%
Asesoria Legal 11 92%
Asesoria Administrativa Puntual 8 67%
Apoyo Empresarial 10 83%
Representacién gremial 10 83%
Programas de Capacitacion 12 100%

Rueda de negocios 75%
Acceso a Lineas de Crédito 42%
Contactos Internacionales 50%

9
5
6
Contactos Nacionales 8 67%
6
9

Contactos Regionales 50%

Propaganda de empresas afiliadas 75%
Arrendamiento del local de AMPES 10 83%
Acceso al centro de documentacion 3 25%
Descuentos en compra de articulos 2 17%
Organizacion de exposiciones y eventos 10 83%
Promoci6n de bienes y servicios 5 42%
Seguro de vida colectivo 10 83%
Grupo Asociativo 5 42%

Andlisis: Los servicios méas conocidos por los empleados de AMPES,
en su orden son con el 108% el Boletin Informativo; con el 100%
los programas de capacitacién; con el 92% la asesoria contable vy
legal; con el 83% la asesoria tributaria, el apoyo empresarial,
arrendamiento del local y organizacidn de exposiciones y eventos.

Los servicios menos conocidos por los empleados en su orden son
con el 50% los «contactos internacionales y con el 42%, la
promocién de bienes y servicios y el acceso a lineas de créditos.

Interpretacién: En su orden El Boletin Informativo, los programas
de Capacitacién, La asesoria contable, legal, tributaria, el apoyo
empresarial, el arrendamiento del local vy la organizacién de
exposiciones y eventos son los servicios que méds conocen los
empleados y los que més ofrece AMPES a sus socios y los gque menos
conocimiento tienen los empleados son asesoria administrativa
puntual, contactos nacionales e internacionales, lo que demuestra
que AMPES debe fortalecer méds sus servicios.
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9. Sefiale los servicios que mas demandan los socios de AMPES.
Objetivo: Determinar el nivel de conocimiento gque tienen 1los
empleados en relacidén a los servicios que mas demandan los socios

a AMPES.

Cuadro No. 11

SERVICIOS Fr Fa
Boletin Informativo 7 58%
Asesoria Personal 6 50%
Asesoria Contable 8 67%
Asesoria Tributaria 6 50%
Asesoria Legal 4 33%
Asesoria Administrativa Puntual 4 33%
Asociatividad 2 17%
Apoyo Empresarial 7 58%
Representacion gremial 10 83%
Programas de Capacitacion 11 92%
Rueda de negocios 8 67%
Acceso a Lineas de Crédito 4 33%
Contactos Internacionales 3 25%
Contactos Nacionales 4 33%
Contactos Regionales 3 25%
Cursos de gestién empresarial 2 17%
Propaganda de empresas afiliadas 4 33%
Arrendamiento del local de AMPES 4 33%
Acceso al centro de documentaciéon 3 25%
Descuentos en compra de articulos 2 17%
Organizacion 2 17%
Promocién de bienes y servicios 3 25%
Seguro de vida colectivo 4 33%

Andlisis: E1 92% de los empleados afirmé que los programas de
capacitacidén son los servicios gque mas demandan los socios a
AMPES, un 83% la representatividad de la gremial, asi también un
67% menciond los grupos asociativos y la rueda de negocios y en un
porcentaje similar las asesorias contables.

Interpretacién: Los programas de capacitacién es el servicio que
mas buscan los socios y en el cual debe darse con mayor calidad de
parte de los empleados y al mismo tiempo brindar a los socios toda
la informacidén que requieran y soliciten.
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10. ;Quién es el encargado de realizar las afiliaciones?

Objetivo: Identificar si AMPES cuenta con personal especifico para
afiliar a los empresarios.

Cuadro No.1l2

ALTERNATIVA PROMOTORES PERSONAL DE ATENCION AL SOCIO
Fr 12 6
Fa 100% 50%

Andlisis: E1 100% de los empleados afirmé que los promotores son
los encargados de contactar y afiliar a los empresarios y el resto
menciondé que son el personal de atencidén al socio.

Interpretacién: Los encargados de contactar a los socios son los
promotores, lo que indica que son ellos los gque mas contacto
tienen con el empresario y  que conocen las necesidades
prioritarias.

11. ;Qué medios utiliza AMPES para afiliar a los empresarios?

Objetivo: Identificar si los empleados conocen la manera de
contactar y buscar a los socios potenciales.

Cuadro No. 13

MEDIOS Fr Fa
Contacto personal 10 83%
Via telefonica 5 42%
Seminarios especiales 1 8%
Por recomendacion 1 8%
Total 12 100%

Analisis: E1 83% menciond que el contacto personal es el medio que
més wutiliza AMPES para afiliar a los empresarios y un 42%
manifestd que se realiza por via telefédnica.

Interpretacién: E1 contacto personal y la via telefdnica es la
manera mas adecuada que utilizan los promotores (as) y personal de
atencidén al socio para contactar a los empresarios, lo que indica
que deben estar bien preparados y capacitados en comunicacidén vy
relaciones humanas para transmitir eficazmente los servicios de
AMPES.
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12. ;Cuéntas afiliaciones se realizan mensualmente en AMPES?

Objetivo: Determinar la cantidad de afiliaciones que realiza AMPES
mensualmente.

Cuadro No. 14

AFILIACIONES MENSUALES Fr Fa
1al0 3 26%
11a20 4 33%
21 a méas 1 8%
No Sabe 4 33%
TOTAL 12 100%

Andlisis: E1 33% de 1los empleados no saben que cantidad de
afiliaciones realiza AMPES mensualmente, mientras gque un 33%
menciondé que son de 11 a 20 cada mes.

Interpretacién: La Gerencia encargada de afiliaciones no da a
conocer sus planes y metas de captacidén de socios, lo que implica
que 1los empleados no estén informados vy actualizados en 1lo
relacionado al mercado meta que busca la gremial.

13. ;Cébmo considera el porcentaje de afiliados de AMPES en el
primer semestre del 2003, en relacidén con el afio anterior?

Objetivo: Determinar si la cartera de socios ha sufrido en este
afio alguna fluctuacidén en relacidén al afio anterior.

Cuadro No. 15

PORCENTAJE DE AFILIACION Fr Fa
Ha aumentado 11 92%
Se ha mantenido 1 8%
Ha disminuido 0 0%
TOTAL 12 100%

Analisis: El1 92% manifestdé que la cartera de socios ha aumentado
este afio en relacidén al afio anterior y el resto afirmé que se ha
mantenido.

Interpretacién. Los empleados estdn conscientes que la cartera de
socios ascendid® en el primer semestre de este afio, lo que implica
mejorar vy establecer estrategias de Desarrollo de Mercado; es
decir, prestar los servicios actuales en mercados nuevos.
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14. ;Qué criterios wutiliza AMPES para el establecimiento de 1la
cuota mensual de la membresia?

Objetivo: Determinar el criterio que toma en cuenta AMPES para
establecer la cuota mensual de la membresia de los socios.

Cuadro No. 16

CRITERIOS DE AFILIACION Fr Fa
Prestigio de AMPES 2 17%
Sector econémico del socio 3 25%
Tamafio de la empresa 9 75%
No sabe 1 8%

Anadlisis: E1 75% de 1los empleados encuestados expresd que el
tamafio de la empresa del afiliado es el criterio que utiliza la
gremial para asignar la cuota mensual de la membresia mientras

que un 25% menciondé que se establece de acuerdo al sector
econ6tmico del socio.

Interpretacién: La fijacién de la cuota mensual de membresia que
establece AMPES es seguin su tamafio (micro, pequefia y mediana), lo

que indica equidad para el socio en su pago de membresia y le
permite gozar de los mismo servicios que todos.

15. ¢(Cudl es la forma de pago en concepto de membresia?

Objetivo: Investigar si los empleados conocen el valor de la cuota
de mensual que cancelan los socios.

Cuadro No.17

CUOTA
TIPO DE NO SABE $10 $15 $20 TOTAL
EMPRESA Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa
MICRO 4 33% 8 67% 0 0 0 0 12[ 100%
PEQUENA 4 33% 0 0 8 67% 0 0 12| 100%
MEDIANA 4 33% 0 0 0 0 8 67% 12[ 100%

Andlisis: El1 67% de los empleados conocen la cuota mensual gque
cancelan los socios y el 33% no tiene conocimiento de ello.

Interpretacién: La mayoria de los empleados estadn enterados de los
precios de las cuotas que los socios cancelan; pero existe una
minoria desinformada es este aspecto, por 1lo gue es necesario e
importante mejorar el sistema de comunicacidén con los empleados.
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16. Cudles son los medios publicitarios masivos que frecuentemente
utilizan en AMPES?

Objetivo: Determinar los medios publicitarios que utiliza AMPES.

Cuadro No.18

MEDIOS Fr Fa
PRENSA 10 83%
RADIO 5 42%
TELEVISION 5 42%
HOJAS VOLANTES 6 50%
INTERNET 3 25%

Analisis: El1 83% de los encuestados afirmé que AMPES utiliza la
prensa para darse a conocer, el 50% menciondé que la gremial hace
uso de hojas volantes y un 42% la radio y la televisidn.

Interpretacién: El medio publicitario més utilizado por AMPES es
la prensa escrita, ya que es uno de los medios de comunicacién
social méas accesible a las personas y que la gremial puede seguir
utilizando para dar a conocer sus servicios.

17. ;Qué tipo de estrategias de publicidad no pagada utiliza AMPES
para darse a conocer en los medios?

Objetivo: Investigar las estrategias de publicidad no pagada que
utiliza AMPES para darse a conocer en los medios.

Cuadro No.19

PUBLICIDAD NO PAGADA Fr Fa
Conferencia de prensa 11 92%
Participacién en programas de interés 3 25%
local
Reportes en diarios 3 25%
Reportes en television 0 0%
Reportajes en radio 2 17%

Andlisis: E1 92% manifesté6 que AMPES utiliza la conferencia de
prensa como estrategia de publicidad no pagada, el 25% 1la
participacidén en programas de interés local vy un porcentaje
similar menciondé los reportajes en los diarios.

Interpretacién: La principal estrategia que wutiliza AMPES para
darse a conocer es la conferencia de prensa. Las demds estrategias
como la radio, diarios y participacidén en programas de interés
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local fueron poco mencionadas y deben ser més empleadas para gue
le permitan a la gremial tener reconocimiento en el mercado meta
con relacidén a los servicios que se ofrecen.

18. ;Qué tipo de relaciones publicas utiliza AMPES para darse a
conocer como gremial?

Objetivo: Conocer el tipo de relaciones publicas que utiliza AMPES
para darse a conocer como gremial.

Cuadro No.20

RELACIONES PUBLICAS Fr Fa
Proyectos de ayuda social 3 25%
Participacion en eventos feriales 12 100%
Patrocinio de eventos deportivos 0 0%
Elaboracion de boletines 7 58%
Ninguno 0 0%

Andlisis: E1 100% de 1los encuestados manifestd que el tipo de
relaciones publicas que utiliza AMPES para darse a conocer es la
participacidén en eventos feriales, un 58% afirmé que es la
elaboracién de boletines (RAPI AMPES) y el resto 25% proyectos de
ayuda social.

Interpretacién: Los eventos feriales y la elaboracién del boletin
informativo son los tipos de relaciones publicas que més utiliza
AMPES y que le permite tener un contacto directo con el publico,
no mencionadndose otros tipos relaciones publicas como proyectos de
ayuda social y patrocinio de eventos deportivos que le permitan a
la gremial crear una buena 1imagen de sus servicios ante 1los
empresarios socios y no socios.

19. ;Qué métodos utiliza AMPES para reforzar 1los mensajes
publicitarios?

Objetivo: Identificar los métodos que utiliza AMPES para reforzar
los mensajes publicitarios.
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Cuadro No.21

MENSAJES PUBLICITARIOS Fr Fa
Brochures 10 83%
Videos de los senicios que ofrece 0 0%
AMPES
Carteles 1 8%
Charlas 7 58%
Banderines 0 0%

Andlisis: E1 83% de los encuestados afirmé que el método que
utiliza AMPES son los brochures y el 58% menciondé que son las
charlas y el resto los carteles.

Interpretacién: Los brochures (folletos) son los métodos que méas
utiliza la gremial para reforzar los mensajes publicitarios, 1los
cuales son importantes porque son mas faciles de resumir la
informacién gque AMPES desea enviar a los socios. Las charlas
también son utilizadas, y es ventajoso porque no implican gasto
para los socios que desean escucharlas.

20. ;Qué tipo de promociones utiliza AMPES para ofrecer los
servicios a los socios?

Objetivo: Determinar el tipo de promocidén que utiliza AMPES para
ofrecer los servicios a los socios.

Cuadro No.22

PROMOCIONES Fr Fa
Capacitaciones a bajo costo 8 67%
Descuentos en la cuota de membresia 6 50%
Eventos especiales para los socios 11 92%
Rifas de articulos promocionales 0 0%

Analisis: E1 92% de los encuestados manifestdé que los eventos
especiales es el tipo de promocidén que mas utiliza la gremial para
ofrecer sus servicios, otro 67% menciond las capacitaciones a bajo
costo y el resto los descuentos en la cuota mensual de membresia.

Interpretacién: Los eventos especiales (fiestas, encuentros
empresariales, aniversarios) son los tipos de promociones que
utiliza AMPES y que le permite incentivar a los socios a continuar
en la asociaciédn.
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21. TIdentifique las principales Fortalezas y Debilidades que posee
AMPES.

Objetivo: Identificar las principales fortalezas y debilidades que
posee AMPES.
Cuadro No.23

FORTALEZAS | DEBILIDADES
ASPECTOS Fr Fa Fr Fa

Atencion al socio 10 83% 2 17%
Calidad de los servicios 7 58% 3 25%
Cuota mensual de la membresia 10 83% 0 0%
Diversidad de servicios 7 58% 3 25%
Incentivos a los socios 2 75% 7 58%
Infraestructura de AMPES 7 42% 4 33%
Innovacion de los servicios 3 25% 7 58%
La Comunicacién 7 58% 3 25%
La Organizacion 9] 75% 1 8%
La Tecnologia 8] 67% 2 17%
Las asesorias 9 75% 2 17%
Las Capacitaciones 11| 92% 0 0%
Nivel de representatividad 10 83% 1 8%
Ndmero de socios 9] 75% 3 25%
Penetracion de mercado 5 42% 6 50%
Prestaciones laborales 7 58% 2 17%
Prestaciones a los socios 5 42% 5 42%
Sistema de cobros 7 58% 3 25%

Analisis:

El 92% de los empleados identificé como fortaleza para AMPES las
capacitaciones a los socios, el 83% menciondé que es la cuota
mensual de membresia y, en similar porcentaje, se encuentra el
nivel de representatividad de los intereses a sus asociados.

E1l 58% de los encuestados expresdé que la debilidad de AMPES es la
falta de incentivos a los socios y en similar porcentaje es la
carencia de innovacién de los servicios.

Interpretacioén:

Las principales fortalezas de AMPES son las capacitaciones a los
socios, el nivel de representatividad, cuota de membresia y la
atencién al socio, ésta Ultima se contradice al comparar las
debilidades, ya que si existe falta de incentivos a los socios y
carencia de innovacidén en los servicios no puede brindarse una
excelente atencidén al afiliado, indicando de esta manera que los
empleados no han detectado los factores internos tanto positivos
como negativos de la gremial.
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22. TIdentifique las principales amenazas y oportunidades que posee
AMPES.

Objetivo: Identificar las principales amenazas y oportunidades que
posee AMPES.
Cuadro No.24

AMENAZAS | OPORTUNIDADES
ASPECTOS Fr Fa Fr Fa

Apertura de nuevos mercados 1 8% 9 75%
Apoyo Financiero 3 25% 8 67%
Credibilidad 0 0% 8 67%
Cuota de la competencia 2 17% 5 42%
Delincuencia 8 67% 0 0%
Donaciones Internacionales 0 0% 7 58%
Incendios 8 67% 0 0%
Inflacion 8 67% 0 0%
Integracion monetaria 1 8% 4 33%
La competencia 3 25% 3 25%
Nueva tecnologia 2 17% 7 58%
Prestigio 0 0% 7 58%
Respaldo del gobierno 0 0% 7 58%
Terremotos 9 75% 0 0%
Tratados de Libre Comercio 3 25% 7 58%
Remesas Familiares 0 0% 7 58%
Programas Crediticios 1 7% 9 58%
Presupuesto del gobierno 1 8% 5 42%
Capacitaciones del gobierno 0 0 8 67

Analisis:

El 75% de los empleados afirmé que las amenazas que puede sufrir
AMPES son los terremotos, el 67% menciondé la delincuencia y en
similar porcentaje son los incendios y la inflaciédn.

El 75% de los encuestados dijo que las oportunidades que posee la
gremial es la apertura de nuevos mercados, el 67% menciond el
apoyo financiero y en porcentaje similar las capacitaciones del
gobierno y la credibilidad de AMPES.

Interpretacién:

Las principales amenazas que tiene AMPES son los terremotos, la
delincuencia, los incendios vy 1la inflacién, los cuales son
factores incontrolables, ya que al surgir estos fendémenos influyen
directamente en la asociacidén debido a que muchos empresarios no
se afilian o desertan de la gremial debido a situaciones
econbémicas u otros factores que puedan surgir.
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Dentro de las oportunidades que tiene AMPES de crecer esta la
apertura de nuevos mercados que le permiten atraer mas
empresarios, asi como también el apoyo financiero de instituciones
del gobierno que le permitan obtener un subsidio para
capacitaciones.
23. ;Conoce Ud. quiénes son la mayor competencia de AMPES?
Objetivo: Conocer qué asociaciones empresariales son la mayor
competencia de AMPES.
Cuadro No. 25
MISION Sl NO TOTAL
Fr 5 7 12
Fa 42% 58% 100%
Cuadro No. 25.1
COMPETENCIA Fr Fa
CAMARA DE COMERCIO 3 25%
ASIi 2 17%
FUNDAPYME 2 17%
FADEMYPE 1 8%
Analisis E1 58% de 1los empleados no conocen quiénes son la

competencia de AMPES,

mientras que un 42%

contestd afirmativamente

de la cuales mencionaron a la Camara de Comercio y la ASI en mayor

porcentaje.

Interpretacién:
la competencia de AMPES,
por informase del macroentorno

de

lo que indica que éstos
AMPES;

sin

Los empleados en su mayoria no conocen guiénes son
no se interesan
embargo,

fueron

identificados como competencia en su orden la CAMARA DE COMERCIO,

ASI, FUNDAMYPE Y FADEMYPE.
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24. En general, ;Podria proporcionarnos algunas sugerencias o
recomendaciones que estime conveniente para optimizar los
servicios de apoyo y atencién al socio?

Objetivo: Conocer las sugerencias o recomendaciones que los

empleados manifiestan con el propdsito de optimizar los
servicios de apoyo y atencidén al socio.

Cuadro No. 26

SUGERENCIA O RECOMENDACIONES Fr Fa
Crear el servicio crediticio 2 17%
Ampliar la infraestructura de AMPES 1 8%
Crear nuevos servicios para los socios 2 17%
Darse a conocer mas ante los medios de 1 8%
comunicacion
Mejorar la comunicacion con el socio y el 1 8%
empleado.

Encuentro de negocios 1 8%
Incentivo a los socios y empleados 1 8%
Mayor atencién a las sugerencias de los socios 1 8%
Mayor apoyo a la microempresa 1 8%
Creacion de un directorio de socios 1 8%
Capacitacion al personal de AMPES 1 8%
Concientizar al socio de dedicar méas tiempo a las 1 8%
capacitaciones , asesorias y reuniones que

AMPES ofrece.

Analisis: E1 17% de los empleados sugirieron crear el servicio
crediticio en AMPES, un porcentaje similar opind creacidn de
nuevos servicios para los socios.

Interpretacién: La implementacién de un sistema crediticio vy
la creacidén de nuevos servicios para el socio son las
principales sugerencias de los empleaos para optimizar los
servicios de apoyo y atencidén al socio.



ANEXO No.4

TABULACION
DE LA
COMPETENCIA

DE AMPES.
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TABULACION COMPETENCIA.
I. DATOS DE IDENTIFICACION.

éCudl es el cargo que desempefia dentro de la asociacién?

Objetivo: Determinar el puesto gque tiene el empleado encargado
de la atencidén al socio dentro de la competencia.

Cuadro Nol.

ASI CCIES CONAMIS | FENAPES SCIS TOTAL

Cargo Fr Fa | Fr Fa Fr Fa | Fr Fa Fr Fa | Fr | Fa
Gerente de
Mercadeo 1| 20% 1| 20%|2 40%
Coordinadora del
programa FAT 1l 20% 1 20%
Asesor Principal 1| 20% 1 20%
Gerente
Administrativo 1| 20% 1 20%
Total 1] 20%| 1| 20% 1| 20% 1| 20% 1| 20%(5 [100%
¢cDe qué puesto depende usted?
Objetivo: Identificar el nivel Jerdrquico que tiene el
empleado encargado de la atencidén al socio.

Cuadro No.2
ASI CCIES CONAMIS | FENAPES SCIS TOTAL

Cargo Fr Fa Fr Fa | Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr Fa
Direccion Ejecutiva 1| 20% 1| 20%]2 40%
Gerente de Servicios
de Desarrollo
Empresarial 1| 20% 1 20%
Junta Directiva 1| 20% 1| 20% 2 40%
Total 1] 20% 1| 20% 1| 20% 1| 20% 1] 20%|5 100%

¢Cuanto tiempo tiene usted de laborar dentro de la asociacién?

Objetivo: Determinar el tiempo de servicio de los empleados
que se encargan de la atencidén al socio afiliado a otras
instituciones.
Cuadro No.3
ASI CCIES CONAMIS| FENAPES SCIS TOTAL

Tiempo Fr Fa Fr Fa Fr | Fa Fr Fa | Fr Fa | Fr|{ Fa
Menos de 1 afio 0 0%
De 1 a 3 afios 1| 20% 1| 20% 1| 20%| 3| 60%
Mas de 3 afios 1| 20% 1{ 20% 2| 40%
Total 1| 20% 1] 20%| 1| 20% 1] 20% 1| 20%| 5| 100%
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Analisis: El1 60% de 1los empleados que laboran en la
competencia tienen de 1 a 3 afios de encargarse de la atencidn

al socio, por lo gque el resto posee mas de 3 afios en la misma
labor.

Interpretacién: La relacidén causa - efecto que surge entre el
tiempo de servicio de los empleados que laboran en la
competencia y la calidad de los mismos, se manifiesta cuando
el empleado tiene més tiempo de laborar en la institucidn
generando una mayor identificaciédn con la misma y con los
socios, lo gque ocasiona una mejor calidad del servicio y por
ende mayor satisfaccién del socio; caso contrario ocurre con
los empleados de AMPES vy genera en éstos una falta de
identificacién con la gremial y sus asociados.

DATOS ESPECIFICOS.
1. (Conoce la misién de la asociacién?
Objetivo: Determinar el nivel de conocimiento que tienen los

empleados de otras instituciones acerca de los limites de las
actividades de las mismas.

Cuadro No.4

ASI CCIES CONAMIS | FENAPES SCIS TOTAL

Alternativa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr Fa
Si 1| 20% 1l 20% 1| 20% 1| 20%|4 80%
No 1| 20% 1 20%
Total 1| 20% 1l 20% 1| 20% 1| 20% 1| 20%|5 100%
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Mencidnela:
Cuadro No.4.1
ASI CCIES CONAMIS | FENAPES SCIS TOTAL

Mision Fr Fa Fr | Fa | Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa
Participar en el desarrollo
sostenible del pais a través del
fortalecimiento del sector
industrial, fomentando y
protegiendo la productividad
industrial, defendiendo los
intereses legitimos de los
industriales particularmente los de
sus asociados 1] 20% 1 20%
Ser protagonista en el desarrollo
empresarial ejecutando acciones
y facilitando servicios que
fomenten la competitividad del
asociado, protegiendo sus
legitimos intereses. 1| 20% 1 20%
Luchar por los derechos de los
asociados en pro de los intereses
de la pequefia empresa 1| 20% 1 20%
Velar por el desarrollo integral del
micro, pequefio y mediano
empresario 1| 20%|1 20%
No la mencionan 1] 20% 1 20%
Total 1| 20% 1| 20% 1{ 20% 1| 20% 1| 20%|5 100%
Analisis: El1 80% de los encuestados afirmé conocer la misidn
de su institucidén, mientras que el resto afirma no conocerla.
Interpretacién: Los encuestados tienen claro a qué empresas se
dirigen; es decir, su mercado meta, qué necesidades satisfacen
y qué tipo de servicios ofrecen, lo gque indica que éstos
poseen un objetivo o propdésito comin a seguir, protegiendo asi
los legitimos intereses de sus asociados.
2. ;Conoce la visién de la asociacién?
Objetivo: Determinar el nivel de conocimiento que tienen los
empleados de la competencia acerca de las aspiraciones de las
mismas.

Cuadro No.5
ASI CCIES CONAMIS | FENAPES SCIS TOTAL
Alternativa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr Fa

Si 1[ 20% 1 20% 1| 20% 1| 20%]|4 80%
No 1| 20% 1 20%
Total 1| 20% 1| 20% 1| 20% 1| 20% 1| 20%|5 100%
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Mencidnela:
Cuadro No. 5.1

ASI CCIES CONAMIS [ FENAPES SCIS TOTAL

Vision Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr

Fa

Ser siempre una asociacion
del sector industrial
salvadorefio, (til a los
asociados mediante la
promocion del desarrollo
sostenible de El Salvador 1| 20% 1

20%

Ser la gremial empresarial
lider en El Salvador

=

20% 1

20%

Ser representativa y alcanzar
mayores niveles de
participacién en el sector
empresarial

=

20% 1

20%

Contribuir con la formacién
integral de los socios en
todos los ambitos

=

20%|1

20%

=Y

20% 1

No la mencionan

20%

20% 20% 20%(5

=
=

Total 1| 20%

[

20%

[

100%

Analisis: El1 80% de los empleados que laboran en la
competencia afirman conocer la visidén, mientras que el resto
la desconoce.

Interpretacién: Los resultados demuestran gque los empleados
que laboran en la competencia tiene claro las aspiraciones,
declaraciones y valores fundamentales de los servicios gue
brindan, lo que indica que saben hacia dénde va dirigida 1la
empresa, permitiéndoles de esta manera, desempefiar
adecuadamente sus funciones.
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3. ¢(Conoce los objetivos generales de la asociacién?
Objetivo: Determinar el nivel de conocimiento que tienen los
empleados de otras instituciones acerca de los objetivos
generales de las mismas.
Cuadro No.6
ASI CCIES CONAMIS | FENAPES SCIS TOTAL
Alternativa Fr Fa Fr Fa Fr | Fa Fr Fa Fr | Fa | Fr Fa
Si 1] 20% 1] 20%(2 40%
No 1| 20% 1| 20% 2 40%
No contesta 1| 20% 1 20%
Total 1| 20% 1| 20% 1| 20% 1| 20% 1| 20%(5 100%
Mencidénelos:
Cuadro No.6.1
ASI CCIES CONAMIS | FENAPES SCIS TOTAL

Objetivos Fr Fa Fr Fa Fr | Fa Fr Fa Fr Fa | Fr Fa
Proteger los
intereses del
empresariado
Salvadorefio 1| 20% 1 20%
Proteger las

bases de la libre
empresa en El

Salvador 1l 20% 1 20%
Velar por los

proyectos de

impacto para

nuestros

agremiados 1| 20%]1 20%
No los

mencionan 1| 20% 1] 20% 1| 20% 3 20%
Total 1| 20% 1] 20% 1] 20% 1| 20% 1] 20%|5 100%
Analisis: FEl1 40% de los encuestados niegan conocer 1los
objetivos generales de la asociacidén y un 20% no ha afirmado

ni negado conocerlos.

Interpretacién:

El bajo nivel de conocimiento que tienen los

empleados de la competencia acerca de la existencia de una
guia que los dirija a un sentido comin de propdésitos, rumbos y
oportunidades permite que éstos no sepan lo que debe llevarse
a cabo en la asociacidén para lograr los resultados esperados.
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Objetivo:

empleados de otras
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ésConoce los objetivos de comercializacién de la asociacién?

Determinar el nivel de conocimiento que tienen los

instituciones acerca de los objetivos de
comercializacidén de las mismas.

Cuadro No.7

ASI

CCIES

CONAMIS

FENAPES

SCIS

TOTAL

Fr

Fa

Fr

Fa

Fr | Fa Fr

Fa Fr

Fa

Fr Fa

Alternativa
Si

20%

1

20%

1| 20%

60%

No

[

20%

20%

40%

Total

20%

=

20%

20%

[

20%

20%

100%

Mencidnelos:

Cuadro No.7.1

Objetivos de

ASI

CCIES

CONAMIS

FENAPES

SCIS

TOTAL

Comercializacion

Fr

Fa

Fr

Fa Fr | Fa

Fr Fa

Fr

Fa Fr Fa

Velar por las
relaciones
publicas

20%

20%

Brindar servicios
al empresario
salvadorefio
adecuado a sus
necesidades de
desarrollo
empresarial

=

20%

20%

Promover el
desarrollo
comercial y
publicitario de los
asociados

=

20%

20%

No los mencionan

=

20%

=

20% 40%

Total

20%

=

20%

=

20%

=

20%

=

20% 100%

Analisis: E1

60%

de

los

encuestados

afirmd

objetivos de comercializacidén de su institucidn,
el resto niega conocerlos.

Interpretacién:
conocimiento
estidn encaminados a crear conciencia a los

tienen

que

los

objetivos

de

conocer
mientras que

los

Los empleados que laboran en la competencia
comercializacidn
socios para que

tengan conviccidén de hacer uso de los servicios a través de la
satisfaccidén de necesidades por medio de relaciones publicas,

del

ofrecimiento

de

desarrollo comercial.

servicios

adecuados

y promocidn

del
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5. ¢Posee logotipo la asociacién?

Objetivo: Conocer el nivel de posicionamiento gque tiene el
logotipo de las asociaciones en la mente de sus empleados.

Cuadro No.S8

ASI CCIES CONAMIS | FENAPES SCIS TOTAL
Alternativa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa
Si 1| 20% 1| 20% 1| 20% 1| 20% 1| 20%|5 100%
No 0 0%
Total 1| 20% 1| 20% 1] 20% 1] 20% 1| 20%|5 100%

Analisis: E1 100% de los empleados que laboran en la
competencia confirmaron que éstas poseen un logotipo
determinado que las caracteriza.

Interpretacién: Al conocer los empleados de la competencia sus
respectivos logotipos, denota la efectividad de las
estrategias de posicionamiento que posee la misma para crear y
mantener en la mente de su mercado meta la imagen intencional
de sus servicios con relacidbn a otros. De igual manera ocurre
con los empleados de AMPES, quienes reconocen facilmente el
logotipo de la gremial y estéan conscientes que la relacidn que
existe entre éste y los servicios que se ofrecen contribuye a
que el mercado meta los perciba como poseedores de 1los
atributos que dicho mercado busca.

6. (Posee slogan la asociacién?
Objetivo: Conocer el nivel de posicionamiento gque tiene el
slogan de las instituciones que apoyan a la micro, pequefia y

mediana empresa en la mente de sus empleados.

Cuadro No.9

ASI CCIES CONAMIS | FENAPES SCIS TOTAL

Alternativa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa
Si 1| 20%|1 20%
No 1| 20% 1| 20% 1| 20% 3 60%
No contestan 11 20% 1 20%
Total 1| 20% 1| 20% 1| 20% 1| 20% 1| 20%|5 100%




210

Mencidnelo:
Cuadro No.9.1
ASI CCIES CONAMIS | FENAPES SCIS TOTAL

Slogan Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr Fa
Una gremial
con
sensibilidad
social y vision
empresarial 1| 20%|1 20%
No la
mencionan 1| 20% 1| 20% 1| 20% 1| 20% 4 80%
Total 1| 20% 1| 20% 1| 20% 1| 20% 1| 20%(5 100%
Analisis: El1 60% de los encuestados negaron conocer el slogan
de la institucidén vy un 20% no ha afirmado ni negado
conocerlos.
Interpretacién: La ausencia de un slogan que acompafie el

logotipo de 1la competencia impide el refuerzo del nivel de
posicionamiento en la mente de su mercado meta; lo mismo
ocurre con AMPES, quienes carecen de una frase que refleje los
beneficios y cualidades de sus servicios, considerando la

facilidad de memoria,

misma en el mercado meta.

pronunciacién y reconocimiento de

la

7. ¢Cudl es el sector que mas demanda los servicios de 1la

asociacién?
Objetivo: Identificar si la competencia conoce el sector
econémico que mas demanda los servicios.
Cuadro No.10
ASI CCIES CONAMIS | FENAPES SCIS TOTAL

Sector Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr Fa
Comercio 1| 20% 1| 20% 20%|3 60%
Industria 1] 20% 1] 20% 2 40%
Servicio 1| 20% 1 20%
Analisis: El1 60% de las instituciones manifestaron que el
sector comercio es el que méds demanda los servicios, seguido

por el sector industria con un 40%

el sector servicio.

Interpretacién:

El sector més demandante de servicios,
las gremiales de la micro y pequefla empresa,

y el resto,

lo constituye

segun

son los sectores
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comercio e industria, segun las asociaciones de industriales;
siendo por lo tanto, el sector servicio el de menos demanda
debido a 1la falta de estrategias de mercadotecnia para
ampliarlo.

8. Sefiale los servicios que la asociacién ofrece a sus socios.
Objetivos: Identificar la diversidad de servicios que ofrece
la competencia que apoyan a la micro, pequefia y mediana

empresa.

Cuadro No.11l

ASI CCIES CONAMIS | FENAPES SCIS TOTAL

Servicios Fr Fa | Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr| Fa
Boletin informativo 1| 20% 1[ 20% 1| 20% 3 60%
Asesoria personal 1l 20% 1| 20% 1| 20%(3 60%
Asesoria contable 0 0%
Asesoria tributaria 1| 20% 1 20%
Asesoria legal 1| 20% 1 20%
Apoyo empresarial 1] 20%| 1| 20% 1| 20%(3 60%
Representacion
gremial 1l 20%| 1| 20% 1| 20% 1| 20% 4 80%
Programas de
capacitacion 1] 20%| 1| 20% 1| 20% 1| 20%(4 80%
Rueda de negocios 1] 20%| 1| 20% 1| 20% 3 60%
Acceso a lineas de
crédito 1| 20% 1| 20%|2 40%
Contactos
Internacionales 1| 20% [ 20% 2 40%
Contactos Nacionales 1| 20% 1[ 20% 2 40%
Contactos Regionales 1] 20%| 1| 20% 2 40%
Asesoria administrativa
puntual 1] 20%| 1| 20% 2 40%
Propaganda de
empresas afiliadas 1l 20% 1| 20% 1| 20%(3 60%
Arrendamiento del
local 1] 20%| 1| 20% 1| 20% 3 60%
Acceso al centro de
documentacion 1] 20%| 1| 20% 2 40%
Descuentos en compra
de articulos 1l 20% 1 20%
Organizacién de
exposiciones y eventos 1] 20%| 1| 20% 1| 20% 1| 20%(4 80%
Promocién de bienes y
servicios 1| 20% 1 20%
Seguros de vida 1| 20% 1 20%
Asesoria FAT 1| 20% 1 20%
Asesoria FOEX 1| 20% 1 20%
Proyectos de grupos
asociativos 1| 20% 1 20%
Servicios médicos 1| 20%(1 20%




212

Analisis: E1 80% de 1los encuestados mencionaron gque los
servicios que mas se ofrecen a los socios son los programas de
capacitacidén, la representacidén gremial y la organizacidédn de
exposiciones vy eventos, mientras que el 20% menciond las
asesorias FAT y FOEX, seguros de vida, promocidédn de bienes vy
servicios, asesoria tributaria y legal.

Interpretacién: Los programas de capacitacidén, la organizacidn
de exposiciones y eventos y la representacidén gremial fueron
los servicios més mencionados vy constituyen las mayores
fortalezas de la competencia y también de AMPES; mientras que,
los servicios mencionados en menor proporcidédn como las
asesorias FAT y FOEX, seguro de vida, promocidén de bienes vy
servicios, asesoria tributaria y legal, constituyen 1las
debilidades més significativas de la competencia, lo que
implica que AMPES tiene la oportunidad de mejorar, mantener,
implementar y diversificar estos servicios para convertirlos
en oportunidades.
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Objetivo: Determinar los servicios que mas demandan los socios
de la competencia que apoya a la micro, pequefia y mediana
empresa.
Cuadro No.12
ASI CCIES CONAMIS | FENAPES SCIS TOTAL
Senvicios Fr Fa | Fr Fa Fr | Fa | Fr | Fa Fr Fa | Fr| Fa
Boletin informativo 1l 20% 1| 20% 2| 40%
Asesoria personal 1| 20% 1 20% 2| 40%
Asesoria contable 1 20% 1| 20%
Asesoria tributaria 0] 0%
Asesoria legal 1 |20% 1| 20%
Apoyo empresarial 1 [20% | 1 | 20% 1 |20% 1 20% 4] 80%
Representacion
gremial 1 |20% 1 | 20% 2| 40%
Programas de
capacitacion 1 [20%(| 1 [ 20% 1 [20% 1 20% 80%
Rueda de negocios 1 |20% 1 20% 40%
Acceso a lineas de
crédito 1 20% 1| 20%
Contactos
Internacionales 1 [20% 1| 20%
Contactos
Nacionales 1 |20% 1 20%
Contactos
Regionales 1 |20% 1| 20%
Asesoria
administrativa
puntual 0] 0%
Propaganda de
empresas afiliadas 0] 0%
Arrendamiento del
local 1] 20% 1| 20%
Acceso al centro de
documentacién 1 |20% 1| 20%
Descuentos en
compra de articulos 0] 0%
Organizacién de
exposiciones y
eventos 1 |[20% 1 20% 2| 40%
Promocion de
bienes y servicios 1 |20% 1| 20%
Seguros de vida 1 20% 1| 20%
Asesoria FAT 1 [20% 1 20%
Asesoria FOEX 1 |20% 1| 20%
Proyectos de grupos
asociativos 1 |20% 1| 20%
Servicios médicos 1 20% 1[ 20%
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Analisis: E1 80% de los encuestados menciond que los servicios
més demandados son los programas de capacitacidédn y el apoyo
empresarial; mientras que, la asesoria tributaria, asesoria
administrativa puntual, propaganda de empresas afiliadas y los
descuentos en compras de articulos son los servicios que no
utilizan ni se demandan a la competencia.

Interpretacién: Los programas de capacitacién y  apoyo
empresarial son los servicios que més se demandan a la
competencia; por lo tanto, constituyen los servicios que deben
brindarse con mayor calidad por parte de AMPES, con la
finalidad de fortalecerlos més.

10. ¢Qué medio wutiliza 1la asociacién para afiliar a 1los
empresarios?

Objetivo: Identificar la forma que utilizan las asociaciones
que apoyan a la micro, pequefia y mediana empresa para atraer a

los empresarios.

Cuadro No.13

ASI CCIES CONAMIS | FENAPES SCIS TOTAL
Medios Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa
Contacto
personal 1| 20% 1| 20% 1| 20% 1| 20% 1| 20%|5 100%
Via telefénica 0 0%
Internet 0 0%
Total 1| 20% 1l 20% 1| 20% 1| 20% 1| 20%|5 100%

Analisis: E1 100% de los encuestados utilizan el contacto
personal para atraer vy afiliar a los empresarios a sus
asociaciones.

Interpretacién: Al igual que AMPES, el contacto personal es el
principal medio que utiliza la competencia para afiliar a los
empresarios, lo que indica que las capacitaciones constantes
para el personal de AMPES son indispensables para dque éstos
obtengan cierta habilidad para relacionarse con su mercado
meta, con la capacidad de ofrecer un servicio de calidad vy
diferenciarlo al de 1la competencia, vya que el contacto
personal constituye el nexo directo entre los socios
potenciales y la gremial.




215

11. ;Quién es el encargado de realizar las afiliaciones en la
asociacién?

Objetivo:

Identificar si

Cuadro No.1l4

la competencia cuenta con personal
especifico para atraer y afiliar a los empresarios.

ASI CCIES CONAMIS | FENAPES SCIS TOTAL

Encargado Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr Fa
Promotores 1 20% 1 20% 2 40%
Secretarias 0 0%
Gerente de
mercadeo 1 |120% 1 | 20%
Personal de
atencion al
sSocio 1 20% 1 20%
Cualquier
empleado 0 0%
Personal de
comunicacion 1 | 20% 1 20%
Personal de
Informatica 1 | 20% 1 20%
Director 1 20% 1 20%
Presidente 1 20% 1 20%
Ejecutiva de
mercadeo 1 |20%] 1 20%

Analisis: E1 40% de los encuestados manifestaron que 1los
promotores son los encargados de afiliar nuevos socios,
mientras que un 20% afirmé que el Gerente de mercadeo,
personal de atencién al socio, personal de comunicacidn,
informatica y Nivel Ejecutivo se encarga de ello.

Interpretacién: La participacién de la Gerencia vy Nivel
Ejecutivo fortalece la promocidén de ventas de la competencia,
ya que no sbélo se involucra personal de atencidén al socio y
promotores sino gque personal con experiencia, calidad vy
representatividad dentro de la institucidn.
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12. ;Cuéantas afiliaciones se realizan mensualmente en 1la
asociacién?

Objetivo: Determinar la cantidad de afiliaciones que realiza
la competencia de AMPES mensualmente.

Cuadro No.15

Numero de ASI CCIES CONAMIS [ FENAPES SCIS TOTAL
afiliaciones Fr Fa | Fr Fa Fr | Fa Fr Fa Fr | Fa | Fr Fa
Ninguna 1| 20% 1| 20% 2| 40%
De 1a10 1] 20% 1] 20%
De 11 a 20 1| 20% 1] 20%
De 21 a mas 0] 0%
No sabe 1] 20% 1| 20%
Total 1| 20% 1| 20% 1] 20% 1] 20% 1] 20% 5] 100%

Analisis: E1 40% de los encuestados manifestaron gque no

realizan ninguna afiliacidén mensualmente debido a que la
efectian cada trimestre, mientras que un 20% manifestd
desconocer la cantidad de afiliaciones que ejecutan.

Interpretacién: Realizar afiliaciones trimestrales en las
asociaciones que constituyen la competencia de AMPES le
permite a ellos (la competencia) fortalecer sus estrategias
de crecimiento; es decir, ofrecer sus servicios actuales vy
nuevos en mercados actuales y nuevos.

13. ¢(Cémo considera el porcentaje de afiliados de 1la
asociacién en el primer semestre del 2003, en relacién con el
afo anterior?

Objetivo: Determinar si la cartera de socios de la competencia
ha sufrido en este afio alguna fluctuacidén en relacidn al afo
anterior.

Cuadro No.1l6

ASI CCIES CONAMIS | FENAPES SCIS TOTAL
Porcentaje Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa

Ha

aumentado 1| 20% 1 20%
Se ha

mantenido 1| 20% 1| 20% 2 40%
Ha disminuido 1| 20%|(1 20%
No sabe 1l 20% 1 20%
Total 1| 20% 1l 20% 1| 20% 1| 20% 1| 20%|5 100%
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Analisis: El1 40% de las asociaciones manifestaron que el
porcentaje de afiliacidén de socios durante este afio se ha
mantenido con relacidén al afio anterior, mientras que un 20%
expresd desconocer la fluctuacidén que sufridé la cartera de
socios.

Interpretacién: La actitud pasiva que adopta la competencia
para incrementar la cartera de socios permite que AMPES
establezca su participacién en el mercado en relacidn con sus
competidores en el grupo estrella de productos - mercado, al
fortalecer la promocidén de ventas para aumentar el numero de
afiliados vy lograr que la gremial tenga la capacidad de
financiar su crecimiento y generar utilidades significativas.

14. éQué criterios utiliza la asociacién para el
establecimiento de las cuotas de la membresia®?

Objetivo: Identificar el criterio que utiliza la competencia
de AMPES para establecer la cuota de la membresia de sus

afiliados.

Cuadro No.17

ASI CCIES CONAMIS | FENAPES SCIS TOTAL

Criterios Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa
El prestigio 0 0%
La
competencia 0 0%
Costos
incurridos 1 20% 1 20%
Sector
econdémico
del socio 1 |20%| 1 20%
Tamario de la
empresa 1 |120%| 1 | 20% 2 40%
Cuota
establecida
en los
estatutos 1 |20% 1 20%
Total 1 [(20%| 1 [20% | 1 |20% 1 | 20% 1 [20%| 5 |100%

Anadlisis: el 40% de los encuestados manifestaron que el tamafio
de la empresa del socio es el principal criterio que utilizan
para establecer la cuota de la membresia; mientras que el
resto, un 20% expresd que los criterios que més utilizan son
los costos idincurridos, el sector econdmico del socio y la
cuota establecida en los estatutos.

Interpretacién: El1 tamafio de la empresa es el principal
criterio que la competencia utiliza para establecer la cuota
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de la membresia de sus socios, lo que les permite por
principio de igualdad, wutilizar todos los servicios que
ofrecen las asociaciones, no importando el hecho de que sean
cuotas diferenciadas.

15. ;4 Cudl es el valor de la cuota en concepto de membresia
¢
que los socios cancelan actualmente a la asociacién?

Objetivo: Identificar 1la cuota dque cancelan los socios
afiliados a la competencia en concepto de membresia.

Cuadro No.18

ASI CCIES SCIS TOTAL

Dela|Della| De20| Del |DellalDe20a|l Dela |Dell|De20| Dela |De1la| De 20

Tipo de 10. 20. amas | al0. 20 mas 10 a 20 | a mas 10 20 amas
empresa |Fr| Fa |Fr| Fa |Fr| Fa |Fr| Fa|Fr| Fa |Fr|] Fa |Fr| Fa |Fr|Fa|Fr| Fa |Fr| Fa |Fr| Fa |Fr| Fa
Micro 1120% 1]20% 1]20% 1]120% | 2]|40%|0| 0%
Pequena 1{20% 1{20%]| 1 | 20% 1[20% ] 1|20% [1]20%
Mediana 1]20% 1{20%]| 1 | 20% 1[20% ] 0| 0% [2]40%
Total 0]0%|2]40%]|1]20%|0|0%]|1|20% |2[40% | 3 |60% [0]0%|0]|0% |3 ]|60% | 3 |60% |3[60%

Analisis: E1 40% de las microempresas afiliadas a la
competencia cancelan de $11 a $20 de cuota en concepto de
membresia, mientras que un 20% cancela de $1 a $10; en cambio,
la pequefia empresa afiliada cancela entre $1 a mas de $20 en
concepto de membresia; por lo que el 40% de la mediana empresa
paga una cuota de $20 en concepto de la misma.

Interpretacién: Las asociaciones especializadas en el sector
industrial establecen una cuota mayor en concepto de membresia
comparados con las demas asociaciones que aglutinan al sector
comercio y servicio, lo que indica que AMPES tiene una ventaja
competitiva frente a su competencia, con respecto a la cuota
que cancelan sus afiliados; Sin embargo, otras instituciones
como CONAMIS Y FENAPES no son consideradas competencia de
AMPES porque aglutinan grupos asociativos y la cuota que
establecen se basan por dichos grupos y no por el tipo de
empresa.
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16. iCudles son los medios ©publicitarios masivos que
frecuentemente utilizan en la asociacién?

Objetivo: Identificar los medios masivos que utiliza la
competencia de AMPES para dar a conocer sus servicios.

Cuadro No.19

ASI CCIES CONAMIS | FENAPES SCIS TOTAL

Medios Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa
Prensa 1 20% 1 20% 2 40%
Radio 1 20% 20%
Television 0 0%
Hojas
volantes 0 0%
Valla
publicitaria 0 0%
Internet 1 20% 1 20% 2 40%
Boletin
informativo 1 [20% 1 20%
Ninguno 1 [20%| 1 [ 20%

Anadlisis: E1 40% de 1los encuestados manifestd que 1los

principales medios masivos que utiliza la competencia de AMPES
para dar a conocer sus servicios son la prensa escrita y el
internet, mientras que el 20% expresdé no utilizar ninguno.

Interpretacién: Los principales medios masivos utilizados por
la competencia son la prensa escrita y el internet, ya que son
medios de comunicacidén social més accesibles gque le permiten
cumplir con los objetivos y estrategias de mercadotecnia, 1lo
que indica que AMPES debe fortalecer mas los medios
publicitarios que utiliza para dar a conocer mas sus
servicios.
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17. ;Qué tipo de estrategias de publicidad no pagada utiliza
la asociacién para darse a conocer en los medios?

Objetivos: Identificar qué estrategias de publicidad no pagada
utiliza la competencia de AMPES para posicionarse en la mente

del mercado actual y potencial.

Cuadro No.20

ASI CCIES CONAMIS | FENAPES SCIS TOTAL
Estrategias Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr Fa
Conferencias
de prensa 1 [20%| 1 | 20% 1 20% 3 60%
Participacion
en programas
de interés
local 1 [20%| 1 | 20% 1 | 20% 3 | 60%
Reportajes en
diarios 1 [20%| 1 | 20% 1 20% 3 60%
Reportajes en
television 1 | 20% 1 20% | 1 [20%| 3 60%
Reportajes en
radio 1 [20%| 1 | 20% 2 | 40%
Directorio
empresarial 1 | 20% 1 20%
Ninguno 1 | 20% 1 20%

Analisis: E1 60% de los socios que constituyen la competencia
de AMPES manifestaron que las conferencias, la participacién
en programas de interés local y los reportajes en diarios vy
televisién conforman las principales estrategias de publicidad
no pagada para darse a conocer en los medios.

Interpretacién: La conferencias de prensa, participacidén en
programas de interés local y los reportajes en diarios vy
televisidén son las estrategias de publicidad no pagada més
utilizados por la competencia de AMPES que les da
reconocimiento en su mercado meta; lo que implica para AMPES,
incrementar su publicidad no pagada para lograr ventaja
competitiva en relacién a su competencia.
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18. ¢Qué tipo de relaciones publicas wutiliza la asociacién
para darse a conocer como gremial?

Objetivo: Determinar el tipo de relaciones publicas que
utiliza la competencia de AMPES para darse a conocer en el
mercado potencial.

Cuadro No.21

. - ASI CCIES | CONAMIS | FENAPES SCIS TOTAL
Relaciones Publicas

Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa
Proyectos de ayuda social 1 ]120% 1 ]120%
Participacion en eventos feriales 1 120%]| 1 |20% 1 120%| 1 |20%| 4 |80%
Patrocinio de equipos deportivos no
profesionales 0 | 0%
Elaboracion de boletines para los
empleados o socios 1 [20%]| 1 |[20% 2 | 40%
Entrevistas con funcionarios publicos

1 [ 20% 1 | 20%

Analisis: E1 80% de las asociaciones que constituyen la
competencia de AMPES manifestaron gque la participacién en
eventos feriales constituye el principal tipo de relaciones
publicas que wutilizan para darse a conocer como gremial;
mientras que un 20% expresdé que las entrevistas con
funcionarios pUblicos y los proyectos de ayuda social son
relaciones publicas utilizadas para la misma finalidad.

Interpretacioén: La participacidn en eventos feriales
constituye el tipo de relaciones publicas que més utiliza la
competencia, la cual contribuye a crear opiniones y actitudes
positivas respecto a ellas; lo que hace necesario en AMPES el
establecimiento de buenas relaciones con los diversos publicos
de una institucidén, mediante la obtencidén de publicidad
favorable, la creacidédn de una buena imagen de la gremial y el
manejo de rumores, relatos o sucesos desfavorables.

19. ;Qué métodos wutiliza 1la asociacién para reforzar 1los
mensajes publicitarios?

Objetivo: Establecer el método que utiliza la competencia de
AMPES para estimular la demanda vy reforzar 1los mensajes
publicitarios.
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Cuadro No.22

N ASI CCIES [ conAmIS | FENAPES |  scIs TOTAL
Fr | Fa| Fr | Fa| Fr | Fa| Fr [ Fa| Fr | Fa [ Fr | Fa
Brochures 1 [20%]| 1 |20%| 1 |20%]| 1 |20% 4 80%
Video de los servicios que ofrecen
1 | 20% 1 20%
Carteles 1 |20% 1 20%
Charlas 1 [20%]| 1 |20%| 1 [20%]| 1 |20%| 1 |20%| 5 100%
Banderines 0 0%
Ninguno 0 0%
Analisis: E1 100% de los encuestados opind que los métodos que
utilizan para reforzar los mensajes publicitarios son las
charlas con su mercado actual y potencial de socios; mientras
que, un 20% expresdé que los videos de los servicios que
ofrecen y los carteles constituyen dichos métodos.
Interpretacién: Las charlas y los brochures (folletos) son los
métodos més utilizados por la competencia, debido a que estos
son métodos menos costosos y a la vez mas faciles para
transmitir los servicios que ofrecen e informacidn necesaria
que les permita asi reforzar los mensajes publicitarios.
20. ;Qué tipo de promociones wutiliza 1la asociacién para
ofrecer los servicios a los socios?
Objetivo: Determinar la forma en que la competencia de AMPES
ofrece sus servicios para influir en el comportamiento de sus
socios actuales y potenciales.
Cuadro No.23
. . ASI CCIES CONAMIS | FENAPES SCIS TOTAL
Tipo de Promociones
Fr | Fa| Fr | Fa| Fr | Fa | Fr [ Fa| Fr [ Fa | Fr [ Fa
Capacitaciones a bajo costo 1 |20% 1 [20%]| 2 |40%
Descuentos en la cuota de la membresia
0 0%
Eventos especiales para los socios 1 |20%]| 1 |20% 1 |20%]| 3 |60%
Rifas de articulos promocionales 0 0%
Ninguno 1 [20%] 1 [20% 2 | 40%

Analisis: El1 60% de las asociaciones dque constituyen la
competencia de AMPES manifestd que a través de los eventos
especiales para los socios ofrecen sus servicios para influir
en el comportamiento de sus afiliados; en cambio, el 40%
expresd que no utiliza ningln tipo de promociones para ofrecer
sus servicios.

Interpretacién: Los eventos especiales para los socios y las
capacitaciones a bajo costo son los tipos de promociones dque
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utiliza la competencia para estimular la utilizacién de 1los
servicios e incentivar a los socios.

21. Identifique las principales fortalezas y debilidades que
posee la asociaciédn.

Objetivo: Establecer las bases que le permite a la competencia
de  AMPES desarrollar un adecuado Plan Estratégico de
Mercadotecnia.

Cuadro No.Z24

ASI CCIES CONAMIS FENAPES SCIS TOTAL
Aspectos FORT. | DEBIL. | FORT. | DEBIL. | FORT. | DEBIL. | FORT. | DEBIL. | FORT. | DEBIL. FORT. | DEBIL.
Fr] Fa |Fr| Fa |Fr| Fa |Fr| Fa |Fr| Fa |Fr| Fa |Fr| Fa |Fr] Fa |Fr| Fa |Fr| Fa |Fr] Fa |Fr| Fa
Atencion al socio. 1| 20% | 1 20% 1| 20% 1] 20%| 1| 20% 2| 40%| 3| 60%
Calidad de los
servicios. 11 20% 11 20% 1] 20% 1]120% | 1| 20% 3] 60%| 2| 40%
Cuota de la
membresia. 1120% | 1] 20% 11 20% 1] 20% 1]120% ) 2| 40%| 3| 60%
Diversidad de los
Servicios. 1| 20% 11 20% 1] 20% 11 20% 1120% ] 2 40%| 3| 60%
Incentivos a los
SOCios. 11 20% 11 20% 1] 20% 1] 20% 1]120% ) 2| 40%| 3| 60%
Infraestructura de la
asociacion 11 20% 11 20% 1120% ] 1] 20% 1]20% ) 3| 60%|2| 40%
Innovacion de los
Servicios 1120% | 1] 20% 1]120% ] 1] 20% 1|20% 3| 60%| 2| 40%
La comunicacion 1| 20% | 1] 20% 1| 20% 1| 20% 1| 20% 4| 80%| 1] 20%
La organizacion 1| 20% 1| 20% 1| 20% 1| 20% 1{20%| 4] 80%| 1| 20%
La tecnologia 1] 20% | 1] 20% 1] 20% 1| 20% | 1| 20% 2| 40%| 3| 60%
Las asesorias 1] 20% 1] 20% 1] 20% 1] 20% 1| 20% 5] 100%| 0| 0%
Las capacitaciones
1] 20% 1] 20% 1] 20% 1] 20% 1| 20% 5] 100%| 0| 0%
Nivel de
representatividad de
los intereses de sus
socios 1] 20% 1] 20% 1] 20% 1] 20% 1|20% 5| 100%| 0| 0%
Ndmero de socios 1| 20% | 1] 20% 1| 20% 1| 20% 1] 20%| 3| 60%|2]| 40%
Penetracion de los
servicios en el
mercado 1120% | 1] 20% 11 20% 11 20% 1120% |1 20%| 4| 80%
Prestaciones
laborales para los
empleados 1]120%| 1| 20% 1| 20% 1] 20% 1120% 1] 20%| 4| 80%
Prestaciones que se
ofrecen a los socios.
1] 20% 1] 20% 1| 20% 1]120% | 1| 20% 3] 60%| 2| 40%
Sistemas de cobros.
1]120% | 1] 20% 1] 20% 1120% ] 1] 20% 2 40%| 3| 60%

Analisis: El1 100% de las asociaciones que constituyen la
competencia de AMPES manifestaron que las asesorias, las
capacitaciones vy el nivel de representatividad de 1los
intereses de sus asociados son sus principales fortalezas;
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mientras que, el 80% expresd que la penetracidén de los
servicios en el mercado y las prestaciones laborales para los
empleados conforman sus debilidades mas frecuentes.

Interpretacién: Las principales fortalezas de la competencia
son las asesorias, capacitaciones % el nivel de
representatividad de los intereses de sus asociados,
constituyendo asi las &areas que la competencia domina y que la
hacen competir con una condicidén superior en eficiencia,
calidad e innovacidén o capacidad para satisfacer a los socios;
en cambio, sus principales debilidades son las prestaciones
laborales y la penetracién de los servicios en el mercado, lo
que indica que las debilidades de la competencia le permiten a
AMPES convertirlas en oportunidades y beneficiarse por medio
de éstos servicios para su desarrollo y crecimiento.

22. Identifique 1las principales amenazas y oportunidad que
posee la asociaciédn.

Objetivo: Establecer los factores externos que influyen en el
futuro de la competencia de AMPES.

Cuadro No.25

ASI CCIES CONAMIS FENAPES SCIS TOTAL
Aspectos AMENA. | OPORT. [AMENA.| OPORT. | AMENA. | OPORT.| AMENA. | OPORT.| AMENA. | OPORT.| AMENA. | OPORT.
Fr] Fa |Fr| Fa |Fr| Fa|Fr| Fa |Fr| Fa |Fr| Fa |Fr| Fa |Fr| Fa |Fr| Fa |[Fr] Fa | Fr| Fa | Fr Fa

La competencia 1] 20% 1] 20% 1] 20% 1]120% | 2 | 40%| 2 40%
La credibilidad 1| 20% 1| 20% 1| 20% 1] 20% 1]20%]| O 0%| 5 [ 100%
El prestigio 1| 20% 1| 20% 1] 20% 1]20%]| 0 0%| 4 80%
La cuota de la
competencia 1] 20% 1| 20% 1]120%| 2 | 40%]| 1 20%
Los terremotos 1] 20% 1] 20% 1] 20% 1] 20% 4 | 80%| O 0%
Los incendios 1| 20% 1| 20% 1| 20% 1| 20% 4 | 80%| O 0%
La inflacién 1| 20% 1| 20% 1] 20% 1| 20% 4 | 80%| O 0%
La delincuencia 1| 20% 1| 20% 1| 20% 1| 20% 4 | 80%| O 0%
Los Tratados de
Libre Comercio 1| 20% 1120% ]| 1| 20% 1| 20% 1]20% ]| 2 | 40%| 3 60%
La Integracion
Monetaria 1| 20% 1| 20% 1] 20% 1]20%| 1 | 20%| 3 60%
El apoyo financiero

1|20% 1| 20% 1]20%]| 1] 20% 1] 20%| 3 60%
El respaldo del
Gobierno 1| 20% 1] 20% 11| 20% 1]20%]| O 0%| 4 80%
La nueva
tecnologia 1| 20% 1] 20% 1] 20% 1]20%]| 0 0%| 4 80%
La apertura de
nuevos mercados

1| 20% 1| 20% 1| 20% 1] 20% 1]20%]| 0 0%| 5 [ 100%
Las donaciones
internacionales 1| 20% 1| 20% 1| 20% 1] 20% 1]20%]| 0 0%| 5 | 100%

Analisis: E1 80% de los encuestados manifestaron que 1los
terremotos, los incendios, 1la inflacidén y la delincuencia
constituyen sus principales amenazas; mientras que, un 100%
expresd que la credibilidad, la apertura de nuevos mercados y
las donaciones internacionales son sus oportunidades mas
importantes.
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Interpretacién: Las principales oportunidades de la
competencia para poder expandirse son la credibilidad y 1la
apertura de nuevos mercados que le permitan atraer nuevos
socios; asi como las donaciones internacionales que
contribuyen al financiamiento de nuevos proyectos enfocados a
la micro, pequefia y mediana empresa.

Los terremotos, los incendios, la inflacidén y la delincuencia
son factores incontrolables que presenta la competencia y que
les trae como consecuencia la disminucidén de socios.

23. ;Conoce usted quién(es) son la mayor competencia de la

asociacidén?

Objetivo: Identificar cudles organizaciones son consideradas
la principal competencia de las asociaciones que apoyan a la
micro, pequefia y mediana empresa.

Cuadro No.26

. ASI CCIES CONAMIS | FENAPES SCIS TOTAL
Alternativa
Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa
Si 1 |20%| 1 [20%]| 1 |[20% 1 |20%| 4 | 80%
No 1 |20% 1 20%
Total 1 [20%| 1 [20%]| 1 |20%| 1 |20%]| 1 |20%]| 5 |100%
Mencidnelos.
Cuadro No.26.1
: ASI CCIES | CONAMIS SCIS TOTAL
Competencia
Fa | Fr | Fa | Fr | Fa | Fr | Fa | Fr | Fa | Fr
CAMARA DE COMERCIO 1 [20% 1 [20%
COEXPORT 1 | 20% 1 | 20%
ASI 1 [20% 1 [20%
AMPES 1 [20%] 1 |20%| 2 |40%
FENAPES 1 |20% 1 | 20%
SCIS 1 [20% 1 |20%

Analisis: E1 80% de las instituciones que apoyan a la micro,
pequefia y mediana empresa afirmaron conocer guienes son su
principal competencia, y un 40% confirmdé que la Asociacidén de
Medianos 'y Pequefios Empresarios (AMPES) es la principal
competencia de éstas.

Interpretacién: AMPES considera a la ASI, CAMARA DE COMERCIO,
CONAMIS, FENAPES y SCIES como su competencia; en cambio, para
la ASI, CAMARA DE COMERCIO, AMPES no es competencia; Sin
embargo, para CONAMIS y SCIS, si lo es.
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24. En general, ;Podria proporcionarnos algunas sugerencias o
recomendaciones que estime conveniente para optimizar los
servicios de apoyo y atencién al socio?

Objetivo: Conocer 1las sugerencias o recomendaciones dque la

competencia de AMPES manifiesta, con el propdsito de optimizar
los servicios de apoyo y atencién al socio.

Cuadro No.27

. ASI CCIES CONAMIS | FENAPES SCIS TOTAL
Sugerencias
Fr | Fa| Fr | Fa | Fr | Fa | Fr | Fa | Fr | Fa | Fr | Fa
Que el Gobierno oblige a las
empresas a pertenecer a una
asociacion, para que éstas obtengan
beneficios y para que exista una
mayor representatividad.
1 |20% 1 |20%
Que las asociaciones preparen
estrategias de atencién a los socios
1 |20% 1 [20%]| 2 |40%
Optimizar los recursos de la Gremial
1 |20% 1 |20%
Darle seguimiento a los problemas
de los socios y apoyarlos
1 |20% 1 |20%
Representatividad Municipal 1 12000 1 |20%
Representatividad ante el Gobierno
1 120%]| 1 |20%
Acceso a la Banca 1 1200%| 1 |20%

Analisis: E1 40% de las instituciones que apoyan a la micro,
pequefila y mediana empresa principalmente recomiendan que las
asociaciones preparen estrategias de atencién a los socios;
mientras que el resto, sugieren mayor apoyo del Gobierno, de
las Municipalidades y de las Instituciones Financieras para
optimizar sus recursos y darle seguimiento a los problemas de
sus afiliados.

Interpretacién: Para la competencia, la preparacidén de
estrategias es la principal sugerencia o recomendacidédn que
hacen para optimizar los servicios de apoyo y atencidén al
socio.
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ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE DE SERVICIOS DE DESARROLLO

EMPRESARIAL DE AMPES.

Objetivo: Analizar la situacidén actual de AMPES en su
ambiente interno y externo y especificamente los servicios
de apoyo y atencidén a los socios.

1. ¢Cudl es la misidén de AMPES?

Mantener el liderazgo del sector de la micro, pequefia y
mediana empresa a nivel nacional, teniendo como compromiso la
representatividad y la atencidén permanente a las necesidades y
demandas de nuestros miembros.

Ofrecer servicios financieros y no financieros gque promuevan
el desarrollo empresarial vy la competitividad de nuestra
membresia.

2. ¢Cuédl es la visidén de AMPES?

Ser una gremial consolidada patrimonial vy financieramente;
orientada a promover de manera solidaria el desarrollo
empresarial de nuestra membresia y de todo el sector de la
micro, pequefia y mediana empresa.

3.¢:Cudles son los objetivos generales de AMPES?

- Representar a los empresarios afiliados a AMPES.

- Velar por los intereses del sector empresarial.

- Contribuir al desarrollo econdémico y social del pais.

4. ;Cuédles son los objetivos de comercializacién de AMPES para
el presente afo?

Que AMPES sea auto sostenible de todos los servicios y cuotas
de membresia y licitaciones que gane.
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5. ¢Cudles son las metas de AMPES para el presente afio?.

- Lograr 130 nuevos afiliados en el 2003.

- Generar ingresos cerca de ¢68,250.00 ($7,800.00) semestrales
en concepto de cuota.

6. ¢Posee logotipo AMPES?

Si. La gréfica significa estadistica de ventas y el color azul
significa que somos salvadorefios.

7. ¢Cudl es el slogan de AMPES?
No tiene, pero antes si tenia.

8. ¢Con qué frecuencia evalta el desempefio de los empleados
relacionado con la atencidén al socio?

No los evaltan. Hay propuesta de los socios evaluarlos
semestralmente.

9. :Se emite algln carnet de identificacidén para los socios?
No se emite ninguan carnet.

10. :Qué tipo de —capacitacidén proporciona AMPES a sus
empleados? Administracidén basica, capacitaciones de mercadeo,
costos.

Areas especificas: sondeo de mercado, ISO 9000.

11. ;Cuenta AMPES con equipo de tecnologia de punta para
realizar su trabajo?.

No. A AMPES le hace falta tener programas mas actualizados;
sin embargo tiene computadoras, internet y pagina web.

12. ¢Cudles son las funciones de la Gerencia de Servicios de
Desarrollo Empresarial?

1° Promover planes o proyectos que sirva de orientacién a los
socios.

2°. Supervisar dichos planes y evaluarlos.

3°. Identificar recursos y oportunidades para mejorar el
servicio al socio.

13. ;Posee AMPES una oficina de atencidén al socio?

No tiene, lo asumen las promotoras.
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14. :Cudles son los servicios que Dbrinda AMPES a sus
asociados?

Boletin informativo, Asesoria personal, Asesoria contable,
Asesoria tributaria, Apoyo empresarial Representacidén gremial
Programas de capacitaciones Rueda de negocios, Contactos
Internacionales, Contactos nacionales, Contactos regionales,
Asesoria Administrativa puntual, Publicidad de empresas
afiliadas (Productos o servicios), Arrendamiento del 1local,
Organizacidén de exposiciones vy eventos, Seguros de vida
colectivo, Asociatividad empresarial, otros proyectos del
apoyo a PYMES.

15. ¢Ha pensado AMPES en ofrecer nuevos servicios a los
socios?

Si, dar asesoria 1legal, apoyo a la parte comercial un nexo
entre la oferta y demanda, espacio de internet para promover
productos y servicios, marco del desarrollo econdmico local
entrar en los pueblos (Usulutdn y San Miguel), asesoria del
medio ambiente y de género.

16. ¢Cudles son los servicios gratuitos que brinda AMPES a sus
asociados?

Por todos 1los servicios se cobra, pero en el caso de 1la
administracién puntual es gratis y tiene que ser Dbien

especifica la duda del socio.

17. ;Cudles son los criterios que AMPES toma en cuenta para
programar los servicios a los socios?

1° Disponibilidad de tiempo de los socios.
2° Capacidad de pago.
3° El1 tipo de servicios que ellos demandan.

18. ¢;Quiénes son los encargados de brindar las asesorias para
los socios de AMPES?

Equipo interno de AMPES y Consultores externos (contabilidad,
finanzas, administracidén, mercadeo, produccidn, etc)

19. A través de qué medios masivos promueve AMPES 1los
servicios que brinda a los socios?

Radio y Prensa.

20. ¢A través de qué medios no masivos promueve AMPES los
servicios que brinda a los socios?

Brochures y Boletin informativo.
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21. ¢Utiliza AMPES algun tipo de publicidad para promover la
gremial?.

Si.

22. ¢Cuenta AMPES con algun presupuesto destinado para la
promocidén de los servicios de la gremial-?

Si.

23. ¢Podria mencionar algunas estrategias de mercado que

realiza AMPES para mejorar los servicios de apoyo y atencidn

al socio-?

- Conocer la competencia.

- Canales de comunicacién adecuados (mejorar el boletin).

- Aprovechar los programas de apoyo al sector, impulsado por
el gobierno y otros organismos de apoyo a la micro, pequefia

y mediana empresa.

24. ;Cudl es la cuota mensual en concepto de membresia, Jque
cancelan los socios?

Microempresarios $10, Pequefios empresarios $15 y Medianos
empresarios $20.

25. ¢Cuadles son los beneficios que reciben los socios con el
pago de la membresia?

Capacitaciones a bajo costo, participacidén de los empleados vy
grupo familiar del socio.

26. ¢Qué métodos utiliza AMPES para la fijacidén de precios de
los servicios que ofrece?

En base a la competencia.

27. ¢Cuenta AMPES en la actualidad con algtn tipo de
financiamiento para desarrollar su trabajo?.

Si, en algunas capacitaciones tiene subsidio de parte de
CONAMYPE de un 80%.

28. ¢Establece la Asociacidén, metas de captacidén de socios
cada afio?

Si, 260 socios al arfio.
29. ;Existen socios que se han retirado de AMPES?

Si, por el conflicto que hubo de la financiera CALPIA, la
atencién al socio.
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30. ¢;Cbébmo se visualiza la cartera de socios para el prédximo
ano?

Positivo, crecer en un 30% méds la cartera de socios.

31. ¢Poseen AMPES registro exacto de los socios activos vy
pasivos?

Si, en este momento estd en renovacidén y actualizacidn.
32. ¢Qué estrategias utiliza AMPES para recuperar a los socios
que se retiran?

Ofrecerles nuevos servicios (publicidad para sus empresas),
crear area de asociatividad, promover foros.

33. ;Qué incentivos se ofrecen a los socios de AMPES?

Si un socio refiere a otro empresario, le dan publicidad
gratuita en RAPI- AMPES.

34. :;Qué tipo de medidas aplica AMPES para los socios que se
atrasan en el pago de la membresia?

Se les notifica que estédn atrasados en la cuota o dgque se
encuentran excluidos de AMPES.

35. :Qué tipo de canal de distribucidén utiliza AMPES para
ofrecer los servicios a los empresarios?

Los promotores los cuales visitan a los empresarios. Hay
empresarios que llegan a afiliarse a AMPES y son atendidos por
la Gerencia de Servicios de Desarrollo Empresarial.

36. ¢Cuadles son las principales fortalezas de AMPES?

AMPES es reconocido y tiene experiencia de mas de 15 afios.

37. ¢Cuédles son las oportunidades que tiene AMPES como
gremial?

Aprovechar el apoyo de organismos nacionales e internacionales
como (CONAMYPE) .

38. ¢Cudles son las mayores debilidades de AMPES?

Falta de fortalecimiento de los Servicios de Desarrollo
Empresarial y Personal no muy capacitado y especializado.
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39. :(Cudles son las amenazas que tiene AMPES en el desarrollo
de su trabajo como gremial?

Cambios del gobierno, politicas macroecondmicas, crisis
econbémicas del sector (comercio, industria y servicios),

40. ;Qué asociaciones representan la mayor competencia para
AMPES?

CAMARA DE COMERCIO Y ASI.

41. ;Cémo evalua el trabajo y los servicios que AMPES ofrece a
sus afiliados en relacidén a los de la competencia?

Buenos, pero deben ser mejores.

42. :;Posee AMPES relacidén con otras organizaciones de apoyo a
la micro y pequefia empresa-?

Si, ANEP, CONAMYPE.

43, :Cuédles son los beneficios que obtiene al relacionarse con
dichas instituciones?

Financiamiento, oportunidades de ofrecer nuevos servicios a
los socios.

44, :Cuéles fueron las razones por las gque ya no existe una
relacidén entre AMPES y la Financiera Calpia?

Estafa de la financiera Calpia a AMPES.

45. ;Cudles son los factores econdmicos del pais que influyen
en el trabajo que realiza AMPES?

TLC, Dolarizaciédn.

46. ¢Cudles son los factores politicos y legales del pais que
influyen en el trabajo que realiza AMPES?

Cambios de gobierno, Renta, Quedan, Politicas que afecten al
sector de la micro, pequefla y mediana empresa.

47. ¢Cuéles son los factores sociales y culturales del pais
que influyen en el trabajo que realiza AMPES?

Delincuencia, gente que emigra.

48. ;Cuédles son los factores tecnoldgicos del pais que
influyen en el trabajo que realiza AMPES?

El Salvador no tiene tecnologia de punta.
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LOGOTIPO ACTUAL.
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LOGOTIPO PROPUESTO.

AMPES

Lider del sector empresarial




