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INTRODUCCION

En un mundo cambiante en la que la ciencia se ha convertido en la curiosidad
de muchos por descubrir y encontrar una explicacion a todos los fenémenos
que se presentan en el medio en el que se encuentra inmerso, el hombre con la
idea de hacer de él una vida mas placentera y explotar los recursos con el
menor esfuerzo y tiempo posible, se organiza y propone formas o patrones de
trabajo para alcanzar sus objetivos; pero por la rapidez con el que la ciencia ha

avanzado en el mundo, se ha vuelto mas complejo.

Los individuos como las empresas tienen necesidad de sobrevivir, ya sea que
se trate de un evento social o por los cambios que se imponen en el ambito

econémico, politico, sociocultural y tecnolégico, etc.

La planificacion que forma parte del proceso administrativo, constituye una
pieza fundamental en la empresa y que es inherente a cualquier actividad. Esta
es considerada como el medio en el cual se definen los objetives de la empresa

y como alcanzarlos

La planificacion estratégica es una herramienta de la direcciéon superior para
obtener una ventaja real sobre sus competidores Eilo se debe a que las fuerzas

externas tales como. tecnologia, culturas, economia entre ofras, han restringido



la variedad de oportunidades. Ante ésta problematica cada vez mas compleja
no es sensato continuar utilizando modelos de planificacién que no estén en

concordancia con la realidad del mundo.

En la actualidad las empresas estan a disposicion de aquellos consumidores
que demandan bienes y servicios, por el que los clientes cada vez son mas
exigentes en cuanto a calidad, precios, servicio, lugar y momento oportuno y
ante las presiones ejercidas por los competidores y el avance tecnolégico. Las

empresas se vueiven mas vuinerables al medio en el cual se desarrollan.

A medida que los consumidores y competidores presionan y la evolucién de
los productos y servicios, se aceleran, es importante que la microempresa que
es la mas sensible adopte un modeio que le permita permanecer en el

mercado.

Las microempresa de confeccidn del vestuario a Ja medida ante ésta situacion
tendran que conquistar y permanecer en el actual mercado, mediante la
aplicacion de un modelo de planificacion estratégica, para hacer de estas

empresas un verdadero sector de éxito.

La planificacion estratégica, es el proceso a través del cual se formulan las

politicas y objetivos estratégicos, definiendo y priorizando los problemas a



resolver, planteando la solucion, determinando los responsables para realizar,
asignar recursos para llevarlos a cabo y estableciendo los mecanismos de
seguimienio y control, de tal forma que sea posible, prever las situaciones

futuras y cambiar su destino mediante la replaneacion.

Con la finalidad de orientarlos en esta tarea se ofrece el desarrolio del modelfo
de planificaciéon estratégica para la microempresa de vestuario a la medida,
contenido en el presente documento el cual estd dividido en tres capitulos,

segun su contenido.

CAPITULO I: Marco Tedrico Conceptual de las microempresas Salvadorefias y

las de confeccion de vestuario a la medida, y {a planificacién estratégica.

CAPITULOQ II: Diagnéstico de las microempresas de confeccion del vestuario a

la medida en el municipio de San Salvador.

CAPITULO . Propuesta de un modelo de planificacion estratégica para las
microempresas de confeccidn del vestuario a la medida en el municipio de San

Salvador.
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RESUMEN EJECUTIVO

En general el universo de las “Empresas de hogares”,
comprende el denominade “sector Informal” al segmento
microempresarial, es conveniente aclarar estos
conceptos para CoOneocer Ccon mayor precisidn que es lo

que se entenderi como microempresa.

- El1 sector informal tiene como punto de referencia

la estructura ocupacional o el espacio laboral.
Comprende la mayoria de actividades que desempefian
personas que se han visto obligadas a autocrearse
una ocupacién, a fin de formar parte de los
intercambios econdmicos y asi ganarse la vida.

- Es necesario mencionar que las microempresas a
diferencia de las grandes, medianas y pequefias
carecen de los recursos; materiales, financiero,
tecnoldgicos y  humanos y gue por la poca
dispeonibilidad de éstos y por la falta de apoyo del
gobierno se considera sector informal, a pesar de
las condiciones en la que éstos desarrollan sus
actividades, contribuyen al c¢recimiento econdmico

del pais. Por otra parte es considerada como una



IT.

fuente generadora de empleo, constituye el ingreso
familiar, ademds ayuda al gobierno a disminuir la

preocupacidén de la fuente de empleo.

El sistema econdmico del pais estd conformado por
sectores econdmicos, integrados cada uno de ellos por
ramas econdémicas, los cuales agrupan a una serie de
unidades homogéneas. Estas empresas se diferencian en:
Recursos humanos, materiales, financieros,
tecnolédgicos, ademds de los procesos productivos, de
acuerdo al grado de disponibilidad con gue cuentan
éstos. Para efecto del trabajo de graduacién, las
microempresas del vestuario a la medida, siendo un
subsector de la rama industrial y considerada una
necesidad béasica del ser humano en nuestra sociedad,
pueste gue esta viste, desde los funcicnarios del
gobierno, ejecutivos, empleados, hasta prendas de
vestir de recién nacidos.

Esta actividad de confeccidén la desarrollan tanto
hombres como mujeres en lo gque se refiere a sastrerias

Yy modas.



Las microempresas del vestuario a 1la medida
desarrollan las actividades en condiciones carentes de
conocimiento administrativos y poca disponibilidad de
recursos, lo gue implica que la falta de estos
factores, no le permiten tener rentabllidad més
productiva.

Por 1o antes menclonade, se adopta un modelo de
planificacién estratégica que le permitira a 1la
microempresa ser mas competitiva en las areas como:
mejorar el servicio al cliente, 1los patrones de
trabajo, un mejor aprovechamiento de los recursos y
conccer todo el entorno, para determinar los planes de
accidén a seguir.

La metodologia utilizada:

~ Primerco se procedid a recabar informacidn que sirvid
como sustentacidén para el marco tebrico conceptual,
ademas se consultaron algunas instituciones para
obtener registros de las microempresas del vestuario
tales como son: la Asociacidn de Medianos y Peguenos
Empresarios (AMPES), Fundacidén Salvadorefia para el
Desarrollo Econdmico y Social (FUSADES), Camara de

Comercio e Industria de E1 Salvador, Comisidn



Nacional Para la Micro y Pequefia Empresa (CONAMYPE},
Direccién General de estadistica ¥y censos y la

Alcaldia de San salvador .

IIT. En este diagndéstico, se obtuvo una poblacidn de 410
sastrerias y modas, resultando una muestra de 35
microempresas de confeccidén del vestuarioc a la medida;

de las cuales estédn divididas en sastrerias y modas.

En la investigacién gque se hizo, mé&s del 54% de la
poblacidén encuestada es el sexo masculine, vy soclo un 46%

pertenece a la poblacidén femenina.

Mas de un 58.82% del sector industrial son sastrerias, y un

41.18% son costurerias.

Mas del 62% de los microempresaricos respondieron que sus
negocios se encuentran registrados por la alcaldia.

Mientras que el 6% cotizan con el ISSS. Por otra parte el



26% tienen registro de Comercio y un 0% ningan tipo de

registro.

Segin la investigacidén mds del 76% contestaron que tienen
ingresos mensuales menores de ¢5,000.00 colones, y un 9%

contestaron que tienen ingresos ma&s de ¢5,000.00 colones.

IV. Conclusiones y Recomendaciones de esta investigaciédn:

Area de empleo

- Concluimos gue la microempresa es deneradora de
empleo, porque el propietario estd retribuido en su
propio negocio, ademas de tener a personas

empleadas en dicho negocio.

Legalidad de la microempresa.

- Las microempresas por no tener reconocimiento legal de
los gobierncos en lo referente a recibir beneficios gue
contribuyan a mejorar sus condiciones de sobrevivencia.
En este caso solamente lo tienen por parte de las

alcaldias, pero solamente para efectos de recaudacidn de



impuestos. Por lo tanto, se concluye gue esta

considerada como un sector informal.

Rentabilidad del negocio.

- Concluimos que la rentabilidad de las microempresas es
bastante precaria, la investigacidén gque se hizo nos did
resultados gque reflejan que el nivel de ingresos de la
mayoria de los propietarios al dedicarse a esta
actividad son bastante bajos. Ademas de la deduccidén de
gastos del negocio; éstos tienen gque cubrir gastos

familiares.

Situacidn Financiera.

- Concluimos que este sector es uno de los gue cuentan con
menos apeyo financiero por parte de instituciones
bancarias. Este, c¢on esfuerzos propios ha logrado
establecerse con un negocio para subsistir y atender las
necesidades basicas del momento, tales como:

alimentacién, ropa, educacidén y otros.



Tec¢nelogia.

- Concluimos que en su mayoria, existe por parte de este
sector la necesidad de adquirir tecnologia nueva y en
especial de adguirir la méquina de coser industrial por
las caracteristicas con las gue cuenta.

V. Propuesta del Modelo de Planificacidén estratégica.

- Visién:
Llegar a ser las microempresas mas exitosas del

municipio de San salvador.

- Misidn:
Hacer gque el cliente de la microempresa se sienta
cémodo con las prendas gque viste y refleje una

mejor imagen

© 2001, DERECHOS RESERVADOS

i, Prohibida la reproduccion total o parcial de este documento,
sin fa autorizacién escrita de la Universidad de El Salvador




CAPITULO I

1. FUNDAMENTOS TEORICOS DE LA MICROEMPRESA Y LA

PLANEACION ESTRATEGICA

1.1 ANTECEDENTE DE LA MICROEMPRESA SALVADORENA

5i se considera a la microempresa, como parte del sector
informal, debe comprenderse gue éste surge en El Salvador,
con el proceso de acumulacidn originaria de capital gue 1la
microempresa se expanda con la aceleracidn, debido al proceso
de la modernizacidén adoptado por los paises de América Latina
como efecto del proceso de industrializacidn {sustitucidn de
importaciones), el cual modernizé a las empresas con
recursos, pero no a las que carecian de la posibilidad de
tener tecnologia, insumos y otros elementos en relacidn con
dicho proceso industrial, es decir a las pequefias vy

microempresas.

En ese sentido 1las microempresas se constituyeron en una
unidad econdmica de subsistencia que posee limitados recursos
productivos © carecen totalmente de ello. Al misme tiempo
enfrentaba mercados competitivos con estructura monopolica y

ologopdlica.



Por eso la microempresa nace como una necesidad de generar
empleo ante la abundancia de mano de obra que operaba en su
mayoria con escaso capital de trabajo econdmico importante ya
que “le concierne a més del 70% de fuerza laboral” y propicid
las condiciones para la formacidén de un empresario nuevo,
sembrar las semillas para que en el devenir del tiempo, se
obtuvieran estructuras gue diera apoyo a la concretizacidn de
la pequefia y mediana empresa en el pais.

Pero a pesar de todo el conflicto, la microempresa ha estado
presente en la actividad econdmica y ha incrementado la
participacién a consecuencia del conflicto interno que se

intensificé en el pais.

1.1.1DEFINICION DE LA MICROEMPRESA

Es la unidad econdmica dedicada a la produccidn de bienes y
servicios gue poseen escasos medios de produccidn, se
encuentra ubicada en todas las zonas del pais, la maquinaria,
equipo o herramienta que utilizan son sencillas; su lugar de
trabajo casi siempre lo tienen en casa, utiliza
fundamentalmente mano de obra familiar en el desarrocllo de
labores muchas veces pueden formar grupos con el objetivo de

lograr financiamiento.®

! Martha Alcia Guerra Salguero, El Papel de la Microempresa en la Economia Salvadoreiia, El salvador,
marzo de 1992, Pag. 23.




CUADRO No. 1

DEFINICION ¥ CARACTERISTICAS DE LA MICROEMPRESA,
PRESENTADAS POR ALGUNAS INSTITUCIONES

No existe una definicidén universal scobre la microempresa;

embargo, para 1990,

sin

son muchas instituciones tanto publicas

como privadas que sirven de apoyo y la definen de diferentes

maneras; pero utilizando caracteristicas mds o menos comunes,

algunas de éstas definiciones dadas por las instituciones de

apoyo son:

INSTITUCICON

DEFINICION Y GARACTERISTICAS

Fondo de Financiamiento y Garantia para
la Pequefia Empresa
LFIGAPE)

Federacibtn de Cajas de Crédite
{FEDECREDITO}

Ranco de Fomento Agropecuario
{BFA)

Centro Nacional de Productividad
{CENAP}

Ministerio de Plamificacién
{MIPLAN)

Corporaci6on Salvadorefia de Inversién
{CORSAIN}

g8anco Nacional de Fomento Industrial
(BANAFI}
Proyecto de Degarrcllo Social Rural
Integral
[PR3RIY

Programa
Comunati

{BPRIDECO)

Integral del Desarrollo

Direccidn de Desazrollo Comunal
[DIDECQ]}

La ubica dentro del sector no Formal de la economia; es
una unidad econémica generadora de empleo y de alta
produectividad, pero gue no tienen apoyo del gobierno

De acuerdo a la definicion del sector no Formal, la
microempresa es aquella unidad ecenémica gue carece de
ocrganizacién, con actives inferiores a ¢50,000 00

Los microempresarios son grupos scolidarios que poseen
confianza

Entre sSi, cuyeo interés es comin a todos y que
voluntariameénte se organizan para realizar conmjuntamente
nna Actividad o tener financiamiente u otro servicio y
que cada integrante no tenga ua active mayor de

25,0500 00

La microempresa es parte del sector informal y
¢constituye empresas tan pequefias gque en su mayoria
tienen menos de 4 personas y gereralmente 5Son empresas
familiares donde los empieados 5on muchas veces no
remunerados

La microempresa estd iacluida en el concepto del sector
ne Formal

En cuanto a la actividad comercial, gon los que sus
niveles no son capaces de generar acumulacidn y en
cuanto a sus actives no exceden de ¢10,000 GO

Son todas las empresas gque tienen activos menores de
€100,000 00

Da su congepto én cuante a la microempresa, agricola, el
cual es “perdonas que no tienen recursos econdmigos ni
accest al crédito de la banca comercial”

Ssen aquellos grupos solidarios que trabajan un cierco
tipe de actividad, ya sea dartesamnal, mecénica,
comercial, etc

Ypica a la microempresa dentro del sector no Formal, qgus
es aquel que tiene propdsitos definidos de trabajar en
una actividad determinada, pero que no tiene la ayuda
neceaaria para desarrollarcse




Sanco Salvadoreio

Bance Agricola Comercial de BY Salwvador

Fe y Alegria

Empresarios Juveniles

Sociedad de Comerciantes e Industriales
Salvadoredos
{SCIS})

Fundacién Salvadoreda para el

Desarrollec Econdémico y Social (FUSADES)

Programa de Peguefia y microempresas
{FUSADES/PROPEMI}

Federacion de Asociaciones Cooperativasg
de Ahorro y Crédito de £1 gSalvador
{FEDECACES)

Banco Interamericanc de Desarrollo
{BID)

Programa Regional de Empleo para
América Latinma y el Caribe
[PREALC)

Vigiédn Mundial Internacional
{El Salvador)

Asociacién de Medianos y Peguedos
Empresarios Salvadorefios
[AMPES)

Aquella empresa que posee activos hasta de ¢100,000 09

Son unidades econtmicas gue tienen activos totales
menores de ¢100,000 0O

La ubica dentrc del sector no Formal la economia
Ubica a ta microempresa dentro del sector Informal de la

economia

Microempresarioc €8 aguel cuyes activos no excedan a
¢100,000 0O

Son aguellos que forman una empresa con une © mis
propietarios, en 1la cual trabajan solos o empieande mana
de obra adicional; c¢on activos menos o iguales a

¢75,000 00

Ho tiene una definicién clara de la mlicroempresa, pero
la ubica dentro del sector imformal.

No tiene una definiciom clara de la micrgempresa, pero
la ubica dentro del sector informal

Incluye a la microsmpresa &n el concepto del sector
informal

Incluye a la microempresa en el concepto de sector
informal

No tliene conceptualizada a la microempresa, debide a gque
sus programas de desarrollo son dirigidos a la gente que
considera m&s pobre y éstos no estdn obligados a
devolver nada de lo que se les da, {(materiales para
construir vivienda, agua potable, vestuario, etc )

Microempresa, es la que tiene un capital empresarial

hasta de ¢25,000 00

Fuente:

Asociacién de Medianos y Pequefios Empresarios Salvadorefios.

Publicacién: “Instituciones de apoyo al sector informal de El Salvador”. $.5.

Rgosto/1990.

Definicién de la microempresa de acuerdo al Cuadro N°1.

“Se define la microempresa como el sector informal que forma

parte de la unidad econdmica,

bienes vy servicios,

que

dedicada a la produccidn de

posee escasos recursos, pero

fundamentalmente su mano de obra es familiar en las labores,

estan ubilcadas en 2zonas

hogares o© muchas vVveces

financiamiento vy

poseen magquinaria

de alto riesgo en sus propios

alquilando, también carecen de

obsocleta o de baja




tecnologia, ademas la materia prima e insumos que utilizan
son de origen local, no cuentan con una preparacidn para
desempefiar sus labores, son empiricos, sus utilidades son
minimas, los canales de distribucién son directamente al

consumidor final y evaden impuestos”.

Definicién de microempresa segin cuadro N° 1

Es un sector informal gue es llamado, autocempleo, negocios
propios, negocios para sobrevivir y dgque no tienen apoyo
financiero, ademis carece de los recursos adecuados para la
produccidén de bienes y servicios, en cuanto a trabajadores
son familiares vy normalmente lo hacen en sus mismas

viviendas.

En conclusidén la microempresa son pequefios negocios
familiares que se convierten en una fuente de ingreso para
satisfacer las necesidades minimas.

TIPOS DE EMPRESAS POR NUMERO DE EMPLEADOS Y MONTO

CUADRO No. 2

Diferencias an relacién : al mamera da empleados. Por el monto.

Tipos do ampresAs Namarco da empleados Monto en activo

Microempresa Entre 1 v 5 Hasta ¢25,000

Paquefia empresa Entre 6 y 20 Hasta ¢200,000

Madiana ampresa Entre 21 y 50 Haata <¢500,000

Gran amprasa £Q0 a mds Mayor de $500,000

Fuente: Elaborade con informacién en criterios de wvarias Ipstitucicnes

{Institucicnes de apoyo al sactor Informal. Publicaciones de AMRES,
Agosto/1991). Pag. 24.




Segun la segmentacién productiva en el Libro Blanco,
determina tres tipes de microempresas que son:

- La segmentacidén productiva.

- La segmentacidén de acumulacidn simple.

~ La segmentacidén de produccidén ampliada o “micro tape”.

1.1.2 CRITERIOS PARA CLASIFICAR LA MICROEMPRESA

Se ha cobservado que los distintos conceptos presentados por
varias instituciones; han servido como base para establecer
criterios, tanto cuantitativos como cualitativos que servirén
comc un instrumento de medicidn para la microempresa y
asi, diferenciarla més claramente de la gran empresa, mediana

¥ pequeiia.

No existe un criterio universal que sea generalmente aceptado
para definir la microempresa, por la sencilla razdén gue las

caracteristicas que ésta presenta son muy variadas.

1.1.3 CRITERIOS CUANTITATIVOS

La mayoria de instituciones define a la microempresa por el

monto de sus activos y el nimero de trabajadores asi:



Monto de sus actiwvoes hasta ¢ 100,000.00

Numero de trabajadores de 1 a 10.

1.1.4 CRITERIOS CUALITATIVOS

Dentro de estos criterios, menciocnaremos sélamente aquellos
en los cuales la microempresa no depende de la cantidad de
recursos empleados, sino unicamente los que se refieren a la
forma de utilizacidén de los recursos y la disponibilidad que

se tenga de ellos, ademds, de los aspectos administrativeos.

1.1.5 CRITERIO DE ACUERDO A LA TECHNOLOGIA

La microempresa, es considerada como un sector de la
produccidn gue desarrcllan sus actividades productivas en
forma manual y muchas veces utilizan maquinaria obsoleta o
prefabricada por los mismos propietarios. Si la microempresa
puede aportar tanta creatividad tecnolédgica con tan poco
recurso, habria que imaginar su realizacidén si las empresas
contaran con mayor 1informacidén tecnolédgica, crédito para
equipo, capacitacidén para sus trabajadores y otros elementos

a fines.

1.1.6 CRITERIO DE ACUERDO A LA PARTICIPACION EN EL MERCADO

El hecho gue las microempresas compitan en mercados dominados

por otras formas empresariales mejor dotadas se vuelve muy



importante la necesidad de reforzar su competitividad frente
al sector formal. Este sector, sdélamente logra producir
pequefios lotes de productos, para satisfacer demandas

especificas a nivel local.

1.1.7 CRITERIO DE ACUERDO AL RECURSO FINANCIERO

La mayoria de microempresas desarrollan sus actividades

productivas en condiciones bastante dificiles.

- Elevadas tasas de interés por parte de las instituciones
bancarias.

- Dificil acceso a las fuentes de financiamiento.

- El alza en los precios de los bienes de consumo.

1.1.8 CRITERIO DE ACUERDO AL PROCESO ADMINISTRATIVO

El proceso administrativo esta constituidce por elementos que
orientan el desarrollo del negocio, en lo referente a ;Qué?
cCOmo? ;Quiénes? ;Cuadando? Y ;Dé6nde?, gque consiste en la
secuencia del curso de accidn para el desarrollo a seguir de

las actividades que han de realizarse.

1.1.8.1 PLANIFICACION
En las microempresas se carece de esta fase de planificacién,

no saben en qué momento? ;Qué debe hacerse? ;Cuando debe



hacerse?. Esto implica que no tiene bases o© condiciones
futuras, para que la empresa tome decisiones.

El desconocimiento de la planificacidén en las microempresas
ocasiona, como consecuencia, pérdida de tiempo, recursos

materiales y econdmicos.

1.1.8.2 ORGANIZACION

Por el numero reducido de operarios con gque cuenta la
microempresa no posee una estructura organizativa, por lo
tanto carece de toda base dque comprenda 1las funciones
administrativas de poder supervisar y delegar funciones, en
su mayoria estas microempresas, el propietario desemperia la

labor de obrero y dirige.

1.1.8.3 INTEGRACION

En esta fase de la administracidén se pretende gque las
funciones sean adoptadas por el recurso humano ya que los
principios de la integracidn, pretenden una sola funcidn para

un solo trabajador.

1.1.8.4 DIRECCION

Para la microempresa, el elemento direccidén estd dirigido a

un sélo elemento directriz, en este el caso de propietario,
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y por lo general en la mayoria de veces desarrolla las

actividades.

1.1.8.5 CONTROL

De acuerdo al control la microempresa no cuenta con ningun
tipo de registro que le indique que tanto dispone de algin
recurso due forman parte del proceso.

De acuerdo a esta fase del proceso administrative, 1la
microempresa no lleva controles sobre cada funcidn, sdlamente

algunos minimos.

1.2 CLASIFICACION DE EMPRESA EN GENERAL

El sistema econdmico del pais estd conformado por sectores
econdmicos, (Ver cuadro No.3) integrados, cada uno de ellos
por ramas econémicas, las cuales agrupan a una serie de
unidades homogéneas. Estas empresas se diferencian en,
recursos humanos, materiales, financieros, tecnoldgicos,
ademds de los procesos productivos y de acuerdo al grado de
disponibilidad con gue cuentan éstas, para establecer
criterios, clasificar y definir 1las empresas en: g¢gran

empresa, mediana, pequefla y microempresa.
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CUADRO No. 3

CLASIFICACION DE LA EMPRESA SALVADORENA SEGUN SU TAMANO Y

SECTOR
Sectores Emprasas
Seatores— —Miers———— Pegueda————Madighg———~GCrande———Eatad—
Manufactura 8,476 830 196 102 9.874
Comercio 38,142 530 693 126 34,491
Ing. Azucareros 0] 1 6 5 12
Beneficios de Café 0 0 36 37 73
Despulpadores de Café a 39 36 7 102
Transporte 0 271 20 13 304
Servicios 9,526 647 82 7 10,262
Construccidn 0 24 40 12 76
Electricidad 0 0 0 1 1
Agricultura 192,749 75,481 2,241 1,%61 272,432
TOTAL 249,183 77,843 3,350 2,271 332,627
% del total nacional 74.9 23.4 1.01 0.7 100%
Fuenta: Sevilla, Manuel. “Wisidén sobre la Concentracidén Econdmica de El salvador”.

Boletin de Ciencias Econémicas y Sociales, Mayo — Junio, 1984, p 167

Segun Cuadro N° 3

A nivel nacional la microempresa, relacionando todos los
subsectores logra un 74.9% en tamafio, lo gue significa que
existen mas microempresas, gue medianas, grandes y pequefia

empresa.

CLASIFICACION DE MICROEMPRESAS SEGUN AMPES Y LIBRO BLANCO DE

LA MICROEMPRESA (LBM)

Segin Cuadro N° 3.1

Se observa que la investigacidn que hizo el Libro Blanco en
1996 en relacidn al numero de microempresas que existian en
ese momento, es menor a la que investiga AMPES en 1992, esta

informacién pareciera que disminuyd el namero de
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microempresas; pero el Libro Blanco divide la microempresa en
tres segmentos productiveos, gue pudiera ser que, de acuerdo
a la clasificacidén que se hace de ésta, llegara a la pequefia
empresa, que es la diferencia de 100,556 que eguivale a un

20% de microempresas gue disminuyé y pasaron a peguenas

empresas.
Cuadro N® 3.1
MICROCEMPRESAS

AR AMPES SEGON | DIFERENCIAS AREA URBANA AREA RURAL

LBM VALOR % VALOR %

ABSOLUTO ABSOLUTO
1893 498,056
1996 397,500 286,200 72% 111, 300 28%
100,556 = 20%

En el cuadro N° 3.1 se observa:

Que a nivel nacional el numero de microempresas son
divididas en dos areas, la urbana con mayor porcentaje de
segmentacidén de éstos, porgque la poblacidn salvadorefia se

encuentra concentrada en zonas urbanas.




13

1.3 MICROEMPRESA DE CONFECCION DEL VESTUARIQ A LA MEDIDA

ANTECEDENTE

El auge de 1la industria de la confeccidén del vestuario
comenzé en la década 1870 y 1980 con 1la confeccidn de
pantalones para caballeros, data sobre el progreso de fomento

de la microempresa en las zona marginales FOMMI.

Es importante mencionar algunos subsectores que guardan
relacién con éste y que podrian afectar negativamente al
subsector del vestuario, siendo éstos: las textileras e

hilanderias.

Ademéds de la importancia que las textileras significan para
la confeccidn, que existe en el pais una pequefla produccidn
de productos auxiliares a esta industria: hiles, cintas,
entretelas, eléisticos, cordones, cremalleras. Sin embargo la
mayoria de estos productos gue se utilizan en la confeccidn

son nacionales.

1.4 LA ESTRUCTURA BASICA DEL SUBSECTOR DE LA CONFECCION
A parte de la maquila, la mayoria de la produccidén de
confecciones estd destinada al mercado local, incluyendo la

maguila y las empresas gque operan fuera de la legalidad.
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El ntimero de empleos a tiempo completo estimado en:
Maquilas, grandes, medianas empresas es de 65,000 y en las
Microempresas es de 35,000 haciendo un total de 100,000

empleados.

1.4.1 UTILIZACION DE MAQUINARIA

El proceso de la confeccidén simplificado se detalla a
continuacidén, algunas de las maguinas mas utilizadas en las
fabricas y talleres (semi) industrializadas se indican en

orden de sofisticacidn.

Disefio A mano
Patrdn en papel A mano
Corte Tijera comin, unas pocas capas

Tijera de sastre, hasta 6 capas
Mag. De corte circular, hasta 200 capas
Mag. De corte up and down, hasta 100 capas
Maqg. De corte industrial - capas
Cosido Maquina de coser doméstica manual
Magquina de coser doméstica eléctrica
Maguina de coser industrial
Plana (flatlock)
Rana {edgeolock y overlock) para borde y unién

de piezas
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Collaretera, para unir piezas y decorar
Terminado Qjaleadora para hacer ojales

Botones o pega botones

Magquina pretinadora

Magquina atracadora

Bordado manual o con madquina

Dobladores para costuras especiales

Lavado

Planchado

Mercado Bordado a mano © con maguina.

En éste tipo de microempresa la maguinaria indispensable en
esta actividad es la mégquina manual, para indicar la
importancia de una empresa gue se dedica a la confecciédn,
generalmente se toma como medida el ntmeroc de maquinas de

coser.

1.4.2 UTILIZACION DE INSUMOS

Existen insumos y materia prima: Las telas y los productos
auxiliares. La mayoria de las telas que se utilizan en la
confeccidn y que se venden localmente es de fabricacién
nacional. Aunque haya produccién nacional, la mayoria de los
productos auxiliares se importan. Son hilos, botones, cintas,

entretela, elasticos, pelum, crin.
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1.4.3 PRINCIPALES PRODUCTOS TERMINADOS
Los productos terminados principales son:
Trajes para hombre
Vestidos para mujer
Vestidos para nifios {sobre todo hembras)
Uniformes {(fabricas, oficinas, escuelas, etcg)

Ropa intericr y deportiva

La mano de obra representa menos de la mitad del wvalor de la
confecciébn y varia con el tipo de tejido. La participacién
del costo de la mano de obra en la confeccidén de tejido de
punto es inferior a su participacién en el tejido plano. Como
ejemplo: La confeccidn de una camisa reguiere mas cortes y

costuras que la confeccidén de una camiseta.

La capacitacidén de los operario que trabajan con tejido de
punto es diferente a los que trabajan la confeccidn de tejido

plano.

La tela representa un rubro importante, asi como el costo de

la mano de obra, varia con la complejidad del trabajo.



17

La utilizacidén de la mano de obra representa menos de la
mitad de 1 valor de la confeccién y varia de acuerdo al

disefio que se confecciona.

1.4.4 SEGMENTACION DEIL, MERCADO DE LA CONFECCION DEL VESTUARIO
Se puede distinguir wvarios segmentos del mercado.

El segmento constitulido por personas de Dbajos ingresos
demanda un producto poco sofisticado en términos de disefio,
acabado y tejido, el precio es el factor fundamental. Este
grupo adguiere sus confecciones directamente de las
microempresas, de las industrias de confeccién nacionales y
de las importaciones principalmente de los E.E.U.U.

El segundo gque se encuentra principalmente en las ciudades,
estd formado por consumidores de ingresos medios y altos. La
decisidén de compra estd influida por el disefio, la moda y el
precio. Es un mercado de reemplazo de moda.

El tercer segmento de personas de alto ingreso demanda
confecciones a la medida de alta calidad realizadas por
sastres o modistas, clasificados gque utilizan disefios
importados y telas nacionales e importadas. Este drupo se

abastece también de compras en el exterior y de ropa de
marcas internacionales producidas bajo licencia en el pais.
El cuarto segmento es relacionado con, las exportaciones y

consiste principalmente de las maguilas.
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1.4.5 LOS CAMALES
Existen diversas tecnologias y formas de integracidn de los
diferentes procesos. En términos generales y segdn la

tecnologia utilizada, se pueden apreciar tres canales:

1. La magquila

2. Las industrias y los talleres industriales

3. Las microempresas con talleres pequeiios.

La maquila opera bajo varias leyes gque permiten, 1la
importacién de 1los insumos para la confeccidn con el
compromiso de exportar la totalidad de la produccién.

Las magquilas suelen subcontratar entre si a empresas
nacionales gque generalmente debe tener por lc menos 50
magquinas instaladas.

Parte de las microempresas caseras gue suelen trabajar a la
medida, son los sastres y las modistas gue venden
directamente a sus clientes el servicio, generalmente son
del mismo barrio.

Se puede distinguir dos tipos de microempresas profesionales
que trabajan para la clase alta y que tienen un ingreso
{3,000 colones por mes en adelante), y los gue trabajan para

la clase media y baja que tienen ingresos marginales.
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En la zona Norte del pais hay un grupo de empresas caseras
que ocupan un nicho del mercado: ropa folklérica. A base de
tela tendida blanca producen ropa de mujer y de nifios con
mucho bordade. La venta se efectda por intermedio de agentes
y mayoristas, pero, muchas también tienen sus conexiones
directas en tiendas y boutiques, sobre todo en San Salvador;
es un mercado bastante reducido y es poco rentable. La prueba
es gue muchas tiendas no venden s3ino cuando puedan obtener
la ropa en consignacién. Hay algunos mayoristas que exportan
estos articulos a los paises vecinos.

Sin embargo existen negocios que venden sus servicios a la
clase media y alta, su producto es de calidad, por supuesto
el precio es relativo, y asi mismo la mano de obra debe ser

calificada.

1.5 PLANEACION ESTRATEGICA

1.5.1CONCEPTOC

La planeacidn estratégica, comprende varios aspectos gue un
negocio debe considerar para fijar el rumbo hacia dénde se
dirige. Esto tendra que lograrse a través de: evaluacidn de
amenazas vy oportunidades antes gque un analisis interno,
determinacidén y fijacién de objetivos, estrategias vy
definicién de la misidén y visiédn. Muchos auvtores han definido

la planeacidén estratégica de diferentes formas, seglin David
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Graves, la define ™ Es el proceso que consiste en analizar el
comportamiento del negocio e identificar actividades vy
peligros futuros, determinar la misidén, los objetivoes, y las
estrategias de la compafiia”.?

George A. Stiner, expresa la planeacidn estratégica “como una
actitud, una forma de vida, requiere de decisidn para actuar
en base a la informacidén del futuro, y una determinacidén para
planear constante y sistematicamente como una parte integral
de la direccidén, él define la planeacidén estratégica haciendo
referencia a la actitud como un proceso mental necesario para
tomar decisiones.”.’
Humberto Gomez, considera la planeacidn estratégica “como un
proceso mediante el cual una organizacién define su visidn a
largo plazo y las estrateglas para alcanzarlas a partir del
andlisis de sus fortalezas, debilidades, oportunidades vy
amenazas”.? Este autor toma en consideracién todo agquello que
se encuentra en el entorno de la empresa que comprende el
ambiente industrial y el macrocambiente. Ademids del entorno,

analiza los factores que son determinantes para definir 1la

visidn.

2 Graves, David Planeacion Estatégica en Mercadotecnia, Edificio Mc. Graw - Hill, 1976, Pag. 115

3 Steiner, George A.. Planeamiento Estratégico, 1* ed., Compaiiia Editorial Continental, S.A de C.V.,
Meéxico, 1983, Pag 20

4 Serna Gémez, Humberto Planeacién y Gestioén Estratégica, Editorial Legis, Av. El Dorado No. 18-20
Santa Fé de Bogotd, Colombia, 1994. Pag. 17SF
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Es importante sefialar que cada uno de los autores antes
mencionados, tienen distintos enfoques para expresar la
planeacidn estratégica, los dos autores anteriocores la definen
como un proceso, pero de diferentes puntos de vista y gque se
desarrclla a nivel de la compafiia. El primero la define como
un proceso mental, criterio que sirve para tomar decisiones
correctas. Humberto Gdémez, 1la define como un proceso que la
organizacidén debe cumplir a través del andlisis integrado del
FODA.

Sin embargo, gran parte de estos autores estédn de acuerdo que
la planeacidén estratégica debe describirse desde varios
puntos de vista para su facil comprensidn.

La planeacidén estratégica consiste en seleccionar mediocs,
objetivos y metas. Esta planeacidn suele ser a largo plazo (5

O mas afos).

1.5.2 CONCEPTO DE MISION

La misidén expone el por qué de la existencia de la

organizacidén y el qué debe hacerse. Sin embargo, muchos

autores la definen desde diferentes enfoques entre los gue

tenemos :

- Humberto Serna Gémez, define la misidédn como “La formulacidn
de propdsitos de una organizacidén que la distinguen de

otros negocios en cuanto al encubrimiento de sus
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operaciones, sus productos, mercados y el talento humano
que soporta el logro de éstos propésitos”.5 Para Gémez la
misién descansa sobre la base de la formulacidn de los

propdsitos que comprenden las diferentes actividades de la

organizacién.

- Para Morrisey la misidén significa “una afirmacién que
describe el concepto de su empresa, la naturaleza del
negocio y el por qué estd usted en ésta, a guien sirve y
los principios y valores bajo los que pretende funcionar”,.
(3

Es importante hacer un breve andlisis acerca de la misién

como la enfoca Gdédmez y Stiener.

Primeramente se aborda la misidén desde el punto de vista de
Gémez. Es de comprender que éste autor para determinar la
misién de la empresa ha tenido que tomar en consideracién
aquellos elementos que influyen directamente en la
formulacidén de los propdsitos. (procesos productivos, tipos

de productos, mercados, recursos humanes, etc.).

5 . r

Ibid, Pag 10
¢ Morrisey, George L. Pensamiento Estratégico, Printice Hall Hispanoamericana, S A, México Col El Conde
53500 Naucalpande Juarez, 5.F. 1996, Pag 7.
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Pero para elaborar la misién de una empresa se considerd los
maximos resultados de la misma.

Y por Ultimo la misién desde el punto de vista de Morrisey,
la misidén estard determinada por la naturaleza del negocic y
el fin para la gue ha sido creada la empresa, los valores y
principios bajo los cuales se regird. La misidn para el autor
no es un problema de momento sino que lo ve como algo que ya

esta reflejado en el caracter y naturaleza del negocio.

Misién: le permite a la empresa servir come un indicador
clave para visualizar lo que debe hacer en un futuro, y tomar
decisiones estratégicas, para establecer la visién y metas de

la organizacidn.

1.5.3 CONCEPTO DE VISION

Es importante que toda empresa tenga conocimiento amplio de
lo que podria representar el futuro para ella. Esto dependeréa
que politicas y estrategias adopte para el desarrollo de las
funciones. Entre los autores que definen la visidén se

encuentran:
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George L. Morrisey la expresa asi: “Es una representacidn de
lo que usted cree gque el futuro debe ser para su empresa a
los ojos de sus clientes, empleados, y otros accionistas
importantes”.’ Este autor enfoca la visién desde tres puntos

de vista, los clientes, empleados y accionistas.

Humberto Serna Gémez, enfoca la visién desde el punto de
vista de los clientes, empleados y accionistas. Este autor
presenta la visién como un conjunto de ideas generales gue
proveen el marco de referencia para definir la visidn de la

empresa.

Estos dos autores se diferencian el unco del otro, en wvista de
que el primero da una definicidén bastante escasa del
significado de la visidn, carece de bastante contenido para
definirla en forma mds amplia, mientras gue Goimez es bastante
expresivo porgue define la visidn como un conjunto de ideas
generales, tomando en consideracidén todos los elementos

necesarios para determinar la visién.

7 Motresey, George; Planeacion Estratégica.
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Visién: “Es una representacidn de lo gue usted cree que el
futuro debe ser para su empresa a los ojos de sus clientes,

empleados, y otros accionistas importantes”.8

La Visidn es el cimulo de ideas que permite tomar en cuenta
los elementos, como los clientes, empleados y los duefios

mismos de las compafilas.”

1.5.4 CONCEPTO DE ESTRATEGIA

Una estrategia se refiere al proceso sistematico de las
acciones que han de realizarse a través de la solucidn de
problemas mediante la asignacidén de recursos y determinacién
del tipo de comunicacidn. Ademds comprende las decisiones
correctivas qgue deberan tomarse de acuerdo a las metas, para

el logro de los objetivos de la empresa.

Tomasini, define la estrategia como un proceso a través del
cual se solucionan los problemas y a la vez se logran los

cbjetivos de la organizacidn.

“Es un patrdn o plan que integra las principales metas y

politicas de una organizacidén y, a la vez establece la

% 1bid, Pag. 20.
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secuencia coherente de las acciones a realizar”. °

Tomasini, la define como un conjunto de acciones que deben
desarrcllarse para alcanzar el objetive, asi como 1la
asignacidén de las responsabllidades y recursos para llevarlas

a cabo.

Mintzberg sostiene que es un patrdn que integra las metas y

politicas gue conducirén a las acciones a seguir.

“Estrategia implica la asignacién y concentracién de
recursos, la necesidad de comunicacidén y movilidad, el

elemento sorpresa y la ventaja de la defensa”.'’

Kenneth, la enfoca desde el punto de vista qué son la
necesidad de comunicacidon y la movilidad, sin embargo, los
tres autores antes citados c¢oinciden en los aspectos

fundamentales que comprenden una estrategia.

Estrategia: Es un plan general de la empresa para enfrentarse

con su entorno y vivir dentro de él. Son patrones de

? Mintzberg Proceso Estratégico, 1* Edicion, México/Printed In México, 1997, Pag 9
¥ Kenneth J Albert, Manual de Administracién Estratégica
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objetivos, los cuales se han concebido e iniciado con el

propdsito de darle a la organizacién una direccidn unificada.

Consigna la direccidén hacia donde debe avanzar su empresa, su
fuerza impulsora y otros factores importantes gue le ayudaran

a determinar sus productos servicios y mercados futuros.

1.5.5 CONCEPTO DE TACTICA

Para Mintzberg las tdacticas son los realineamientos de corta
duracién, son ajustables y asumen la accidn y la interacciédn
gque las fuerzas contrarias para lograr metas especificas

11

después de su contacto inicial”,”” ademds la define como

realineamientos de corta duracidn, Steiner define 1la
planeacidén estratégica como 1los cursos de accibén para

implantar los planes estratégicos.”12

La planeacidn tactica “Es el compromisc presente de gerentes

y empleados importantes para elaborar planes para la empresa

como un todo, asi como para sus unidades independientes. 13

" Mintzberg, op cit, Pag 8
12 George A Steiner, op cit, Pag 30
® George L Murrisey, op cit, Pag 5
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“Tactica: Son los realineamientos de corta duracidn, son
ejecutables y asumen la accidén y la interaccidén de 1las
fuerzas contrarias que usan para lograr metas especificas

después de su contacto inicial”.™

1.5.6 IMPORTANCIA DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

Es importante porgque nos permite fijar el rumbo de 1la
empresa, hacia ddénde queremos llegar, partiendo de una
realidad presente lograr proyectarncs y formarnos un
escenario de lo que podria ser el futuro, para fijar el rumbo
de la empresa y anticiparse a todo tipo de acontecimientos
que puedan generarse y obstaculizar el buen desarrollo
productivo de la empresa, es importante definir objetivos
para cada &Area especifica de la empresa y aplicar las

estrategias en su momento oportuno.
¢ Es importante por que ayuda a lograr los objetivos y metas.

® Porque permiten guiar las acciones de la empresa ¥y
establecer varios caminos para llegar a un determinado
objetivo.

¢ Sirven como base para lograr los objetivos y ejecutar la

decisién.

14 Op. Cit Pag 7
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¢ Ayuda a facilitar 1la toma de decisiones al evaluar

alternativas, eligiendo la mejor.

® Ta creciente competencia hace necesaric establecer

estrategias.

®* Desarrolla la creatividad en la solucién de problemas.

1.5.6.1 CONCEPTO DE PLANEACION ESTRATEGICA

“Consiste en seleccionar medios, objetivos y metas” .
1.6 PROCESO DE PLANEACION ESTRATEGICA

1.6.1 TIP0OS DE MODELOS DE PLANEACION ESTRATEGICA
1.6.2 MCDELD DE MINTZRBERG

“"Presenta el esquema basico que seguirad un plan basado en

este enfoque
4 Establecimiento de la Misién
¢ Definicidn del negocio

¢ Objetivos a largo plazo

*

Revisidén del Ambiente Externo
A. Ambiente Industrial ( Modelo de 1las cinco fuerzas de

Porte). (Ver Modelo 2. 6.3)

¥ Rodriguez Valencia L.A Joaquin, Como Aplicar la Planeacion Estratégica en la Pequeifia y Mediana
Empresa, Primera Edicién Contables, Administrativas y Financieras S A. de C.V., México, D F Pag 19
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B. Macroambiente (Factores politicos, econdémicos,
socloculturales y tecnoldgicos)

" Evaluacidén de oportunidades y amenazas

* Revisién del ambiente interno

® Analisis de la cadena de valores

® Andlisis financiero

* FEvaluacidén de fuerzas y debilidades

® Definicidn de estrategias empresariales

" Programas integrados.!®

[T

.6.3 MODELC DEL PROCESO DE ADMINISTRACION ESTRATEGICA HILL
- JONES

El proceso de administracidén estratégica puede dividirse en
cuatro componentes diferentes; misién y metas, ambiente
externo, ambiente interno y estrategia. Desde la perspectiva
tradicional, <cada ciclo del ©proceso comienza con una

exposicidén de la misidn corporativa y sus principales metas.

1.6.3.1 ESTRATEGIA A NIVEL FUNCIONAL
La ventaja competitiva proviene de la capacidad de una
compafila para lograr un nivel superior en eficiencia,

calidad, innovacidén y capacidad de conformidad del cliente.

'® Mintzberg, op cit. P4g 59
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Las estrategias nivel funcional son aquellas tendientes a
mejorar la efectividad de operaciones funcionales dentro de
una compafiia come fabricacién, marketing, manejo de

materiales, investigacién y desarrcllo, y recursos humanos.

1.6.3.2 ESTRATEGIA A NIVEL DE NEGOCIOS

Esta estrategia comprende el tema competitivo generalmente
seleccionado por una compafiia para hacerle énfasis a la forma
como ésta se posiciona en el mercado para generar una ventaja
competitiva y las diferentes estrategias de posicionamiento
que se pueden utilizar en 1los distintos ambientes
industriales. Se revisan los pro y los contra de tres
estrategias genéricas a nivel de negocios: la primera de
liderazgo en costos, la segunda de diferenciacidén y una

tercera enfocada en un nicho particular de mercado.

1.6.3.3 ESTRATEGIAS GLOBALES

Se evalidan los beneficios y costos de la expansién global, y
se examinan cuatro estrategias diferentes (multidoméstica,
internacional, global y transnacional) que una firma puede

adoptar para competir en el mercado mundial.
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1.6.3.3.1 ESTRATEGIAS A NIVEL COMPETITIVO

Este tipo de estrategia en una organizacién debe resolver
esta pregunta: :(en qué negocios debemos ubicarnos para
maximizar la wutilidad a largo plazo?. Se examinan
minuciosamente los costos y beneficios de diferentes
estrategias de diversificacidén. Ademids, se estudid el rol de
las alianzas estratégicas como alternativas para la

diversificacién y la integracidén vertical.

1.6.3.3.2 IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA

Se divide en 4 componentes principales : (1) disefio de
estructuras Organizacionales apropiadas, (2) disefio de
sistemas de control, (3) adecuacién de la estrategia, la
estructura y los controles, (4) manejo del conflicto, la

politica y el cambio.

1.6.3.3.3 DISENO DE UNA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Disefiar una estructura implica asignar responsabilidad de
tareas y autoridad para la toma de decisiones dentro de una
organizacién. Los aspectos contemplados incluyen cémo dividir
mejor a una organizacidédn en subunidades, cdémo distribuir la
autoridad entre los diferentes niveles Jjerarquicos de una

organizacién y cémo lograr la integracidén entre subunidades.
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1.6.3.3.4 DISENO DE SISTEMA DE CONTROL

Esta se debe decidir, cémo evaluar de la mejor manera el

desempefic y controlar las acciones de las sub-unidades.

e Adecuacién de la estrategia, la estructura y los controles.
Debido a diferentes estrategias y ambientes, establecen
diversas exigencias, <respuestas y sistemas de control

estructurales en una organizacidn.

e Manejo del conflicto, las politicas y el cambio

Los diferentes sub-grupos (departamentos o divisiones) dentro
de una organizacién tiene sus propias agendas y tipicamente,
éstos conflictos. Por tanto, los departamentos pueden
competir entre si por una mayor participacidén en los recursos
finitos de 1la organizacién. Tales conflictos se pueden
resolver mediante la distribucidén relativa del poder entre
las subunidades o bien a través de una evaluacidén racional de

la necesidad relativa.

¢ El ciclo de la retrcalimentacidn
Indica que la administracidén estratégica es un proceso
permanente. De manera alternativa, la retrcalimentacidn puede

revelar gque los objetivos eran alcanzables, pero 1la
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implementacién, deficiente, debido a gue la retroalimentacidn

. . 17
es un aspecto de control organizaciocnal.

1.6.3.4 MODELO DE ESTRATEGIA COMPETITIVA DE PORTER

1.6.3.4.1 AMENAZA DE INGRESO

- Barreras para el ingreso.

® “Economias de escala

¢ Diferenciacidédn del producto.

® Requisitos de capital

® Costos cambiantes

e Acceso a los canales de distribucidn

- Desventajas en costos independientes de las economias de
escala

¢ Tecnologia de producto patentado

¢ Acceso favorable a materias primas

® Ubicacién favorables

e Curva de aprendizaje o de experiencia

® Subsidios gubernamentales

7 HillyJones, Charles W L., Administracién Estratégica, Modelo del proceso de Administracion estratégica,
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1.6.3.4.2 POLITICA GUBERNAMENTAL

- Reaccién esperada

¢ Represalias en el sector de los que ingresan

¢ Empresas establecidas con sustanciales recursos para
defenderse

* Empresas establecidas con recursos en el sector industrial

® (Crecimiento lento del sector industrial

1.6.3.4.3 ESTRUCTURA DE PRECIOS BAJA COMO UN DISUASIVO AL

INGRESO

1.6.3.4.3.1 CARACTERISTICAS DE LAS BARRERAS DE INGRESO

- Barreras de ingresco

s Los grandes volumenes

El cambio tecnclégico

El compromiso

La barrera puede ser nulificada

1.6.3.4.4 INTENSIDAD DE LA RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES
EXISTENTES

* Interrelacionadas estratégicas

* Fuertes carreras de salida

® Activos especializados

San José de Bogota, Colombia, Editorial Martha Edna Suarez Rios, 3* Edicion, 1996, Pag. 8 — 14
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® Costos fijos de salida

® Intereses estratégicos elevados

* Competidores diversos

* Incrementos importantes de la capacidad

® Falta de diferenciacidén 6 costos cambiantes

" Crecimiento lento en el sector industrial

* Gran numerco de competidores 6 igualmente equilibrados
® Barreras emociocnales

" Restricciones sociales y gubernamentales

* Rivalidad cambiante

* Barreras de salida y de ingreso

1.6.3.4.5 POSICION DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Estén sujetos a tendencias gque mejoran su desempefio y precio
contra el proyecto del sector industrial.

Los productos por sectores industriales que obtienen elevados

rendimientos.

1.6.3.4.6 PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

® Estd concentrado & compra grandes veolumenes con relacidn
a las wventas del proveedor.

" La materia prima representa una fraccidén importante de los

costos & compras del sector industrial.
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* Los productos gque se compran para el sector son estandar
4 no diferenciados

" Se enfrenta costos bajos por cambiar de proveedor

" Devengan bajas utilidades

* El1 comprador tiene informacidén total.

" Alteracién del poder de compra.

1.6.3.5 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDCRES

* Que esté denominado, por pocas empresas y mas concentrado
gue el sector industrial al que vende.

" Que no estén obligados a competir con otros productos
sustitutos para la venta en su sector industrial

® Oue la empresa no es un cliente importante del grupo
proveedor

" Que los proveedores vendan un producto que sea un insumo
importante para el negocio del comprador.

" Que los productos del grupo proveedor estén diferenciados
& requiera costos por cambio de proveedor.

* Que solo el grupo proveedor represente una amenaza real de
integracidén hacia delante.

" La accién del Gobierno como fuerza en la competencia

industrial. *°

12 Channon, Derek F., Marketing y Direccion Estratégica en la Banca, Editorial Dfa 3 de Santos, Espaiia
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1.6.3.6 BASE TEORICA

Después del anélisis de cada uno de los distintos modelos de
Planeacidn Estratégica, el modelo que comprende los factores
que se adecuan a la estructura de este tipo de empresa y gque
se tomarad como base tedrica para el proceso de la
investigacién de la Planeacién Estratégica en la microempresa
de confeccidn del vestuario a la medida es el modelo de 1la

administracién estratégica de Hill/Jones.

Este modelo se tomd como base tedrica por que:

1- Es muy comprensible, sencillo, de facil aplicaciédn.

2~ Tiene mucha relacidén directa en cuanto al tema de
investigacidén, como es la planeacidn estratégica.

3- Los factores se adecuan al tipo de objetoc en estudio
(microempresas de confeccidén del vestuario a la medida).

4- También permite la flexibilidad de modificar algunos
factores, ademds se auxilia de las estrategias, de una
forma técnica, detallada, pero se utiliza la experiencia
y actitudes que tengan los dirigentes para desarrollar las
actividades dentro de la empresa y lograr los propdsitos
comunes, ademas hace una forma ejemplificada de cada factor

y elementos del modelo.
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1.6.3.7 PROCESC DE ADMINISTRACION ESTRATEGICA

(MODELO DE HILL-JONE)

1.6.3.7.1 Misidén y metas

La misién y metas toma en cuenta el negocio, las metas
principales y principios filosdficos, conlleva a la
formulacidén de las estrategias, pero relacionandose con los
peticionarios internos y externos, lograr sus propdsitos de

establecer la visidn y metas.

1.6.3.7.2 DEFINIR EL NEGOCIO

Es el primer componente de la misién, en el casc de la
microempresa especializada se orienta al cliente vy al

producto.

1.6.3.7.3 VISION Y METAS PRINCIPALES.
Es el segundo componente de la misidén donde toda empresa

trata de lograr sus objetivos acorto plazo.

1.6.3.7.4 MAXTMIZAR LAS GANANCIAS.

Es un elemento que ninguna empresa pierde de vista, de

acuerdo a la visidén y metas que tenga, asi serd el resultado.
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1.6.3.7.5 METAS SECUNDARIAS.
Son los propdsitos a corto plazo que una empresa hace en las
diferentes &reas, por ejemplo en el mercado, innovaciédn,

productividad y recursos, etc.

1.6.3.7.6 FILOSOFIA CORPORATIVA.

Es el tercer componente de la misidén, elabora la sintesis de
la filosofia corporativa y plantea la manera como la empresa
intenta desarrollar su negocio.

Los principios, valores, aspiraciones y prioridades que tenga

la empresa, permitird que la misidén se cumpla.

1.6.3.7.6.1 LOS PRINCIPIOS FILOSOFICOS.

Son importantes dentro de una organizacidén como la persona

gue ejercerid los principios.

1.6.3.7.6.2 LOS VALORES.

En una organizacidén los valores son parte de la filosofia
corporativa, que son las responsabilidades que adguiere la
empresa para con los grupos externo e interno, ademas las
personas que ejercen 1los valores de la empresa deben
aplicarlos consigo mismos, © sea también como dirigentes

tienen sus propios valores.
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En cuanto a aspiraciones y prioridades, se refieren a los
ideales que tienen las empresas, priorizar las actividades no

perdiendo de vista los principios del negocio.

1.6.3.7.6.3 LOS GRUPOS DE INTERES.

Se refiere a los grupos de individuos gque tienen derecho en
la empresa, internamente como externamente.

Lo que se refiere a los peticionarios internos, estén
integrados por los duefios de la misma y los peticionarios
externos se refieren a clientes, proveedores, politicas de
gobierno, sindicatos, competidores, comunidades local vy

piblico en general.

1.6.3.7.6.4 FORMACION DEL AMBIENTE ETICO EN UNA ORGANIZACION.
Este elemento pretende concientizar gque 1las decisiones
estratégicas tienen una dimensidén ética, en otras palabras,
debe establecerse un clima que haga énfasis en la importancia
de la ética, los valores son importantes que los inculquen en
los empleados y que los altos dirigentes lo préactiquen,
ademas los valores no se deben de incorporar en la misidn de

la empresa.
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1.6.3.7.6.5 RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LAS CORPORACICONES.

Toda empresa tienen de alguna forma responsabilidad con 1la
sociedad, en la toma de decisiones estratégicas, por ejemplo
cuando se recluta personal, se debe tomar criterios de
evaluacién gue no se pierda de wvista la ética, asi como los
valores, desde el punto de vista del responsable gue evalua,
gque no debe de poner en contradiccién los cimientos o los
valores que a él se le manifiesten por lo que son barreras
que no le permiten practicar los valores. Porque ademas el
ejecutivo o gerente tiene responsabilidad de proteger 1los

intereses de sus empleados.

1.6.3.6.5.6 LA ESTRATEGIA Y ETICA.

Son componentes que de alguna manera afectan el bienestar de
sus grupos de interés como peticionarios internos y externos,
porque el propdsito de ésta es disciplinar aunque no pretende
ensefiar la diferencia de 1lo buenc y lo malo, mids bien
pretende identificar y analizar las implicaciones morales de
las decisiones estratégicas, ademds el propdsito como
disciplina es sefialar la moral, pero sirve como herramienta

para tratar lo complejo de la moral.
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1.6.4 ANALISIS EXTERNOS.‘

1.6.4.1 VISION GENERAL

Esta pretende el éxito competitivo, para elloc debe reformar
el ambiente mediante la seleccidén de una estrategia, ademés
ajustar al ambiente existente y lograr la creacién de un

nuevo ambiente donde éste se ajuste a la estrategia.

1.6.4.2 EL. MODELO DE LAS CIMCO FUERZAS.

Este modelo se refiere a la rivalidad entre firma establecida
como poder de negociacidén de los proveedores y compradores,
arriesgando el ingreso de los competidores potenciales,

surgiendo la amenaza de productos sustitutos.

1.6.4.3 COMPETIDORES POTENCIALES.

La solidéz de la fuerza competitiva de potenciales rivales
depende en forma considerable de la dificultad de las
barreras impuestas al ingreso. Los costos son significativos
para entrar en una industria, en otras palabras, las empresas
fuertes son dificiles de poder competir contra ellas, puesto
que se debe que tener la altura de ellas; la tecnologia,
capital, mercados, proveedores vy mercado laboral. Son
barreras para los competidores que quieren entrar a ése

consorcio de competidores.
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1.6.4.4 LA LEALTAD DE LA MARCA.
Esta fuente permite a los compradores preferir los productos

de la empresa.

1.6.4.5 VENTAJAS DE COSTOS ABSOLUTOS.

Para los competidores potenciales es una ventaja, las
empresas pequeflas no pueden competir con los costos bajos, ya
que existen técnicas de produccién superiores, éstas técnicas
son producto de la practica, patente o procesos secretos del

pasado.

1.6.4.6 RIVALIDAD ENTRE FIRMAS ESTABLECIDAS.

Esta segunda fuerza de Porter, tiene una ventaja de competir
ante precios, si la otra fuerza es débil, pero la fuerte
rivalidad constituye la guerra de precios, perc existen tres
factores: estructura competitiva de la industria, condiciones
de demanda y la dificultad de barrera de salida en la
industria que de ésta depende el grado de rivalidad de las

organizaciones dentro de una industria.

1.6.4.7 PODER DE NEGOCIACION DE COMPRADORES.
Este tercer elemento de las cinco fuerzas es una amenaza para
los microempresarios, porque tienen poder sobre la demanda,

precios y cuando son compafiias que se componen de muchas
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firmas pequefias, etc. Lo que significa que lo manejan los
compradores con mucho poder y es una amenaza para las

pequerias.

1.6.4.8 EL PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES.
Siendo la cuarta fuerza de Porter, es similar a la de los
compradores poderosos, por lo que tienen un poder de

determinar precios en el mercado.

1.6.4.9 AMENAZAS DE PRODUCTOS SUSTITUTOS.

Este es el dltimo elemento de las cinco fuerzas de Porter,
por lo gue es una amenaza para microempresas, en precios,
productos que son sustituidos por otros similares y que a la
vez cubren las necesidades del consumidor.

Por ejemplo: Si la bebida refrescante Coca ~ cola aumentara
de precio, podria ser que cambie a la Pepsi - cola; en caso
que ésta aumentara, el consumidor podria consumir jugos

naturales.

1.6.4.10 EL ROL DEL MACROAMBIENTE.

Las industrias como entidades autdnomas, no pueden dejar de
ser influenciadas por el macroambiente, en las cinco fuerzas
del modelo de Porter se ven influenciadas por el

macroambiente que estd compuesto por el ambiente econdmico,
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tecnoldgico, demografico, social y politico ma&s amplio, por
lo que el impacto que puede tener cada aspecto de ésta fuerza
macroambiental en la estructura competitiva del medio
industrial.

1.6.4.11 EL MACROAMBIENTE.

Si bien es cierto que éste ambiente busca la prosperidad y
bienestar general de la economia, a la vez afecta 1la
capacidad de las empresas, donde todos los elementcocs del
proceso de planificacidén, para obtener el rendimiento
necesario, al no obtener una tasa de rendimiento que le
permita crecer, por lo tanto, si las empresas no crecen no
crecerd la economia. Pero si el crecimiento econdmico conduce
a una expansién en el desembolsc del consumidor. (ver figura
1)

EL ROL DEL MACROAMBIENTE,

Figura 1

Ambiente
tecnologico

Ambiente politico

¥ legal Competidores

potenciales

Poder del
Comprador

Poder del Rivalidad

Proveedor

Sustitutos

7

Ambiente , Ambiente
demografico ——————f———— < -
macroeconomico
Ambiente social
Fuente: Rol del Macroambiente, Capitulo 3, Pagina 81.
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1.6.4.12 AMBIENTE SOCIAL

Este ambiente tuvo <cambios sociales que originarxon
oportunidades y amenazas, fue la tendencia de una mayor
conciencia de obtener Dbienestar a través de grandes

movimientos sociales de las décadas de 1970 y 1980, por lo
que hubo algunas compafiias que reconocieron los cambios y las
oportunidades a tiempo.

Por lo que la sociedad en ese momento exigia diferentes
formas de vida, lo que permitié que las empresas reconocieran
Yy gque aprovecharan las oportunidades y necesidades de

cambio.

1.6.4.13 AMBIENTE DEMOCRATICO.

La cambiante composicidén de la poblacidn es otro factor que
puede generar oportunidades y amenazas. Por ejemplo: el
aumento de la demanda que se da en recién casados porque
compran productos de consume para recién casados, en otras

palabras aumenta la demanda de consumidores.

1.6.4.14 AMBIENTE POLITICO LEGAL

“Los factores politicos y 1legal también tienen efecto
importante en el nivel de oportunidades y amenazas en el
ambiente, una de las tendencias mas significativas en los

Gltimos afios fue el desplazamiento hacia la desregulacidén. Al

BIBLIOTECA CENTRAL

UNIVERSIDAD OE EL BALVADDR
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eliminar muchas restricciones legales la desregulacién
disminuyd las barreras de ingreso y didé apertura a varias

industrias para que se involucraran en competencia”,

1.6.5 ANALISIS INTERNO.

1.6.5.1 EFICIENCIA

En las empresas el ser eficiente involucra los factores como
son la mano de obra, terrenos, administracién, tecnologia y
otros. La eficiencia se mide por el costo de los insumos
necesarios para obtener lo que es el producto.

Para lograr el éxito de éste factor es necesario ser muy
minucioso en todo el guehacer laboral, utilizando estrategias
de produccidén, uno es la mano de obra que sea calificada,
siguiendo una buena planificacién, utilizando estrategias,
mecanismos que ayuden a la empresa a ser eficientes para

competir, y de alguna manera ser innovadores en el ambiente.

1.6.5.2 CAPACIDAD DE SATISFACCION AL CLIENTE.

Lo que toda empresa busca es la aceptacidn por parte de los
clientes y qué producto o servicio satisfaga las

necesidades.

1.6.5.3 RECURSOS ¥ CAPACIDADES.

Cuando una organizacién cuenta con los reCcursos v

capacidades, tiene sus habilidades distintivas, gque le
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permite ser eficiente, ya que el recurso financiero, humanos,
tecnolégicos, organizacionales de una empresa contribuyen
para que la empresa demuestre la capacidad o habilidad para
coordinar o la forma de tomar decisiones y poder manejar los
procesos con el fin de lograr los objetivos organizacionales.
Las estrategias y ventajas competitivas permite alcanzar las

metas de una organizacidén, aungue demanda esfuerzo doble.

1.6.5.4 LOGRO DE EFICIENCIA.
Este elemento sirve a las empresas para minimizar costos y

poder competir en precio y calidad.

1.6.5.5 ESTRATEGIA DE MARKETING Y EFICIENCIA.

Esta estrategia es la gue sirve a la empresa para la
promocién de los articulos que distribuyen, que se refiere a
la mezcla promocional segin Kotler el capitulo 16, pagina

553.

1.6.5.6 ESTRATEGIA DE ADMINISTRACION DE MATRICULAS JAT ¥
EFICIENCIA.

Esta estrategia permitird que el sistema justo a tiempo (JAT)
logre la reduccién de costos y que la administracién de
materiales sea mas eficiente.

1.6.5.7 ESTRATEGIA Y EFICACIA DE LOS RECURSOS HUMANOS.
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El Recurso humano es uno de los elementos mas determinantes
que intervienen en el procesce productivo del negocic, al ser

eficiente los costos disminuye.

1.6.5.8 LA INFRAESTRUCTURA Y LA EFICIENCIA.

La infraestructura es un elemento determinante, para que el
recurso humano que pueda desarrollar sus actividades con
eficiencia, por lo gue una buena infraestructura permitirad un

ambiente agradable.

1.6.5.9 ADMINISTRACION DE CALIDAD TOTAL {ACT)

“Segun uno de los autores W. Edwars Deming, la filosofia de

ACT, se fundamenta en la reaccidén en cadena” de cinco pasos:

1-En la calidad mejorada significa disminuir los costos.

2~ Como resultado mejorar la productividad.

3~ La calidad mejorada lleva a una mayor participacidédn en el
mercado.

4- Esto incrementa la rentabilidad de la empresa.

5- Por tanto la empresa genera mas empleo.

1.6.5.10 IMPLEMENTACION DE LOS PROGRAMAS ACT.
Al analizar el orden que implementan estos programas, 1la
enmpresa debe educar a toda la fuerza de trabajc desde los

gerentes a los subalterncs.
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LLa filosofia de la empresa determina la calidad y necesita
identificar a los clientes, para saber qué esperan los
clientes. Todos los programas buscan crear una medicidn para
determinar 1la calidad, creando esto se busca metas de
calidad.

Los circulos de calidad también se han utilizado para lograr
las metas, éstos sirven para identificar defectos y centrar

su origen.

1.6.5.11 ESTRATEGIA DE MARKETING Y EFICIENCIA

Esta estrategia se refiere a la mezcla promocional, por lo
que el precio tiene mucho gque ver con la calidad, promocién,
la publicidad, disefio del producto y la distribucidén del

producto.

1.6.5.12DURABILIDAD DE LA VENTAJA COMPETITIVA.
Este factor depende de la dificultad que tenga de las
barreras para la limitacidén, la capacidad de los competidores

y el dinamismo general del ambiente industrial.

1.6.5.13 CAPACIDAD DE LOS COMPETIDORES

Esta depende de los compromisos estratégicos previos de los

competidores significa como este la relacidén entre las
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empresas que compartan de una u otra manera los costos y asi

tener capacidad de enfrentarseles a la competencia.

1.6.5.13SELECCION ESTRATEGICA

- Estrategia a nivel funcional

~ Cadena de valores

La cadena de valores esta compuesta por las actividades
primarias; el marketing vy las actividades de apoyo le compete

controlar a la administracién de materiales. (Ver figura 2)

Figura No. 2

infraestructura (Estructura y liderazgo)

Recursos Humanos

Investigacion y desarrollo

Administracion de materiales

Fabricacion Marketing, ventas y servicios

Actividades Primarias

Fuente: Rol del Macroembiente, Capitulo 3, Pagina 5.
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1.6.5.15 METAS COMUNES Y LA CADENA DE VALOR.

Dentrc de la cadena de valores, a través de los elementos
que obtiene la grafica, permite lograr las metas

propuestas. (Ver figura 3)

Figura No. 3

La cadena Metas comunes
De valor

l E C ! c

F A N .

I L N I

Infraestructura C 1 0 A

R I D v 2

ecursos E A A .

Humanos N D C ?

C I :

4B I s) A

A N :

Admini .y .

de materiales 3
Fahriraridn E AMarlating

Fuente: Rol del Macroembiente, Capitulo 3, Pagina 134.
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1.6.6 ESTRATEGIAS DE NEGOCIOS.

- Necesidades del c¢liente y diferenciacidn del producto.

El elemento fundamental de una empresa gque pretende lograr
metas, es satisfacer las necesidades de sus clientes,
haciendce la diferenciacién del producto, al momento de

comprarlo.

1.6.6.1 GRUPOS DE CLIENTES Y SEGMENTACION DEL MERCADO.
En cuanto a la segmentacidén de mercado toda empresa pretende
agrupar a sus clientes, reconocer las necesidades o

preferencias.

1.6.6.2 DECISION SOBRE HABILIDADES DISTINTIVAS.
Esta estrategia consiste en decidir cuales habilidades se
deben utilizar para satisfacer las necesidades del cliente y

de grupos de clientes.

1.6.6.3 SELECCION DE UNA ESTRATEGIA GENERICA COMPETITIVA A
NIVEL DE NEGOCIOS.

Estrategia genérica, permite gque todos los negocios
independientemente que sean manufactureros puedan seguir sin
fines de lucro. En ésta se toman decisiones sobre costos. La

diferenciacién del producto y cémo obtener la segmentacion
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del mercado o grupos de clientes, Por supuesto que existen
ventajas y desventajas, pero éstas ya fueron tomadas en

cuenta el modelo de las cinco fuerzas.

1.6.6.4 ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION.

El lograr del objetivo de 1la diferenciacidén para tomar
ventaja competitiva al crear un producto, bkien o servicio
percibido, vy asi satisfacer un grado de necesidad del

cliente.

- Seleccién de una estrategia de inversién a nivel de
negocio.

La estrategia de inversidén determina como va a seleccionar el
producto, mercado, habilidades distintivo para ganar ventajas

competitivas.

- Barreras para la imitacién

Este factor proporciona al innovador tiempo de establecer
ventaja competitiva y generar barreras mads duraderas para el
ingresoc en el mercado, pcor ejemplo potenciando su producto
para evitar que otra empresa o competencia imite su producto;

por lo que se debe innovar con licencia.
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- Estrategia para manejar la rivalidad.

Toda empresa quiere participar en el mercado, pero entra en
juego lo gue es la sefializacidén de precios, dado que 1las
empresas grandes manejan dicho elemento, lo gque hace dificil
competir; pero debe poner barreras haciendo estrategias que
permitan liderazgo en empresas unidas, lo que evita el tipo
de competencia; aunque existe la competencia libre de
precios, gque se logra minimizando costos de guerra de
precios.

También existe otro factor importante, es 1la capacidad
sobrante, cuando por ejemplo al incrementar otros factores,

como el tecnoldgico de bajo costo.

1.6.7 ESTRATEGIA EN EL AMEBIENTE GLOBAL.

- Transferencia de habilidades distintivas.

Esta estrategia permite lograr niveles superiores de
eficiencia en todo el ambito de la empresa u ordganizacidn,
asi como la calidad debe estar desde los insumos y materia
prima para un producto de calidad, la innovacidén o capacidad
de satisfacer al cliente, éste uUltimo se d& logrando los
primeros elementos, tales fortalezas se encuentran su
expresién en la oferta de productos que para la competencia

sean dificiles equiparar o imitar.
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- Realizar economias de localizacion.

Esta estrategia es necesario desplazarse en busca de
localizacién, para lograr bajo costo, en el caso de la
produccidén se desplaza para buscar mano de obra barata y
disminuir los costos de produccidén y gque permita atender un

mercado global para la creacidén de valor.

- Precios para el logro de reduccién en costos y para la
capacidad de obtener aceptacidén local.

La empresa toma decisiones para reducir costos, lo cual es
determinante para fijar el precio, a la wvez aplicar
estrategias para que el precio no se altere; para no caer en
el error de no poder competir ante los rivales.

La capacidad de aceptacidén local, se debe establecer
determinadas estrategias, haciendo calidad y precio en el
producto, gque permita estar al alcance del bolsillo del
consumidor. Ademads se debe tener en cuenta el gusto vy
preferencias, para enviar mensajes de mercado dgque vayan
acorde a la cultura de la poblacién o segmento del mercado o

consumidor.

- Ante las barreras de la competencia.

LLa diferenciacidén en canales de distribucién se debe tomar en

cuenta las estrategias de mercado diferencia de canales de
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distribucidén existentes, gue puede necesitar la asignacién de
funciones de marketing ({promocidn, precios, productos vy
plaza). Pero ademés pudiera ser que las exigencias de los
gobiernos en turno con las exigencias econdmicas y politicas
impuestas por ellos deben tener un gradce de aceptacidn, por
ejemplo la de los wvehiculos que produce Alemania y Estados

Unidos, son bien aceptados por todos los mercados mundiales.

1.6.8 ALIANZAS ESTRATEGICAS GLOBRALES.

Es un término muy conocido, que ha surgido por la explosidn
de la globalizacidén, son medidas gque han adoptado, las
empresas para tomar mas fuerzas y poder competir ante otras
empresas grandes. Las alianzas permiten asociar empresas y
que sus acciones sean iguales y gque el control operativo es
compartido por los gerentes de comparfiias firmantes, lo existe
un término Joint ventures, gque s¢ refiere a participacién
entre compafilias a repartir las acciones en un 30% y el otro
50% se comparte por un grupo de gerente que es el control
operativo, aungue algunas empresas buscan tener una propiedad
dividida en el 51% contra un 49%%, permitiendo un c¢ontrel
mayor sobre el mas débil, la ventaja es que légran los
objetivos estratégicos, como: el ingreso a otros mercados,

nivelacidén de precios, ademas se logra terreno pollitico y a
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la vez admiten su presencia, también otro fin es para
compartir los costos fijos y riesgos sociales.

Otra ventaja, es unir activos y habilidades complementarias,
gque no se pueden realizar solos.

Perc de alguna manera también existen desventajas, aunque en
compafilas grandes, permite la tecnologia y el acceso al

mercado; y suministrarle poca retribucidn, por lo que la
politica es de seleccionar un buen soclo, esto significa que
tenga capacidades valiosas, etc.

Otro aspecto importante es la estructura de la alianza, esto
depende de todas las condiciones y normas que se acuerden,

que estén en beneficio de ambas partes y por ultimo las

alianzas deben enfrentarse

pacto,

para ello debe concensar ideas.

a maximizar los beneficios del

pero no perdiendo de vista las diferentes culturas,

CUADRC COMPARATIVO DE MODELOS

M-1 M-2 M-3 piferencia
Modelo de Modelo del Modelo de
Mintzberg Proceso de Estrategia
Administracién competitiva de
Estratégica de Portes
Hill Jones
Establecimiento | Misidén y metas Amenaza de ingreso | Estructura de los
de la misidn principales controles

Revisidén del

Analisis interno

Intensidad de

Maneio de los

Ambiente rivalidad entre los |conflictos, politicos

externc competidores y el cambio
existentes

Revision del Seleccidn de Presién de Ciclo de

Ambiente
Interno

estrategia

productos
sustitutos

retroalimentacién 3 y
4




Definicién de

Estrategia a

Los productos por s

Adaptacién de

estrategias nivel de negocio ectores estrategia y
empresariales industriales que explotacién
activen elevade
rendimiento
Programas Disefio del Poder de Adaptacién de
integrados control de negociacién. explotacidn
Sistema

Adecuacién de la
Estrategia, la
Estructura y los
controles.

Amenaza de ingreso

Maneio del
Conflicto, los
Politicos y el
cambio

Intensidad de
rivalidad

Ciclo de
retroalimentacién

Presidn de productos
sustitutos

Los productos por
sectores industriales

Poder de negociaciédn
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CAPITULO II

DIAGNOSTICO DE LA MICROEMPRESA DE CONFECCION DEL

VESTUARIO A LA MEDIDA

2.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
:De que manera la planeacidén estratégica contribuird en los
niveles de rentabilidad del sector de la microempresa de

confeccidn del vestuario a la medida?

2.2 TIPO DE INVESTIGACION

Para el trabajo de investigacidén, los tipos de estudio
utilizados para el proceso de la investigacidén de campo son
los siguientes: Descriptiva y correlacional.

La descriptiva sirvidé para medir las caracteristicas de las
microempresas de confeccidn del vestuario a la medida, con
el propdésito de saber si son o no rentables, ademas para
medir el grado de relacién que existe entre la
planificacidén estratégica vy la rentabilidad, con el
objetivo de conocer el comportamiento de las variables
antes mencionadas, asi como lo demuestra la relacidn
Deducir - Participacidén (ver «cruce de variables de

preguntas 19 - 23 ).
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2.3 HIPOTESIS
2.3.1 GENERAL
La planificacién estratégica contribuird a aumentar los
niveies de rentabilidad en las microempresas de confeccidn

del wvestuario a la medida.

2.3.2ESPECIFICA

- A mayor planificacidén estratégica, mayor rentabilidad.

2.4 OBJETIVO

2.4.1 GENERAL:

- Determinar el grado de rentabilidad de las microempresas
de confeccidédn del vestuario a la medida en el municipio

de San Salvador.

2.5 DETERMINACICON DEL TAMANO DE LA MUESTRA
Férmula:
n==2? N pq
Z2 N pg + N (B)?
Donde:
2?2 = es el coeficiente de confianza, el cual generalmente

se considera entre 95% (1.96)%
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E = Nivel de precisidon = 3%

P= Proporcidn muestral de que ocurra algo.

g = Proporcidn muestral de gue no ocurra algo.

n = Poblacidn de microempresas de confeccidn de vestuario

segin Direccidn General de Estadistica y Censo (DIGESTIC)

Datos:

N = 400

E = 3%

P = 10%

q = 90%

Z2* = (1.96) 2

n = (1.96)2 400 (0.10) (0.90)

(1.96)2 (0.10) (0.90}) + 400 (0.03)2
n = (3.84) 36

3.84 (0.09) + 400 (0.009)
n = 138.24

0.3456+3.6
n = 138.24

3.9456




2.6 RECOLECCION DE DATOS

La recoleccidn de datos, se refiere a la forma de obtener
la informacidn, la cual puede ser cuantitativa v
cualitativamente; la informacidn se clasifica en: primaria,
consiste en obtener la informacién en forma directa. La
secundaria, se refiere en obtener la informacidén a través

de fuentes documentadas.

2.6.1 TECNICAS E INSTRUMENTOS.

Para el actual trabajo de investigaciédn se procedid a
obtener la informacidén en forma directa a través del método
de la encuesta que consiste en un cuestionario (Ver anexo o
cuestionario), que se utilizdé como instrumento para
recolectar la informacién del fendmeno en estudio y la
entrevista estructurada. Ademdas de ésta como apoyo basico

la observacidn.

2.6.2 TABULACION DE DATOS.
Procediendo a revisar cada uno de los instrumentos o
cuestionarios contestados por los propietarios, para

comprobar que las respuestas sean consistentes, completas y
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cuestionarios para

clasificarlos segin la distribucién de la informacién.

Revisados vy clasificados 1los

datos, se tomaron algunos

criterios para la tabulacidén en forma manual y mecadnica,

anotando las preguntas y respuestas obtenidas, por areas de

estudio; lo gque constituyé la base para el andlisis de la

informacidén.

2.6.3 PRESENTACION DE DATOS.

Para lograr una mejor interpretacidén de los datos. Estos se
presentan en cuadros y graficas, permitiéndoncos visualizar
mejor la distribucién o tendencia del fendmeno en estudio.

Los tipos de graficos utilizados ademas de las tablas son

los siguientes:

- Graficos de pastel o circular.

12} ;Qué entiende usted por estrategia?

OBJETIVO VALOR PORCENTA El 44% de las mi croempresas
ABSOLUTO | JE entienden la palabra estrategia
1 COMO LOGRAR [ 15 443 i
£L OBJETIVO 9 264 como lograr el f)bjet:.vo que se
2  TECNIFICARSE 1 3% propone un nedgocio, Cabe aclarar
3 g};‘g’;‘m QUE SE é gi% que es un término complejo y el
4 HNO S ABE bajo 1'11vel académico gue caret.:en
5 NO CONTESTO las microempresas no les permite
TOTAL 34 100% tener bien claro un termino como
ése.
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valores gue son ics mas

éxito de su microempresa?

Margquelos en orden de prioridad.

VALORES VALOR PORCENTA
ABSQLUT | JE
o
1 10 29%
HONRADEZ 9 26%
2 AMOR A DIOS 8 24%
3 3 BONDAD 7 21%
4 4 RESPETO A
LAS IDEAS
AJERAS
TOTAL 34 100%
15.
productividad?
PRODUCTIVIDAD VALOR PORCENTA
ABSOLUTO JE
T sT 26 76%
2 NO p; 19%
3 wO|2 6%
CONTESTARON
TOTAL 34 100%

;Cree usted que la practica de valores,

Para los microempresarios es determinante la
prictica de valores, el 29% de ellos, el valor
honradez es prioritario, por lo que la mano de
obra, que ellos contratan deben temer valores y
otro de éstos es amor a Dios, lo que les permite
tener mejores relaciones laborales, duefio -~
trabajador.

aumenta la

El 76% de los microempresarios, si

creen que Jla practica de valores
aumenta la productividad; y que
toman mas responsabilidad del
compromiso gque adgquieren con las
actividades que realizan, por otra
parte se trabaja en armonia con el
duefio y sus compafieros de trabajo
y eso le permite lograr mayor
productividad a la microempresa.
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16. De los factores externos siguientes, ¢{ cuéales

considera usted que son amenazas y oportunidades para su

negecio?
c EXTERNOS AMENAZAS PORCEN. OPORTUN. PORCEN. NO CONTES. PORCENT.
VAL. ABS. % VAL. ABS % VAL. ABS. %

1 Cambio de |23 67% 3 9% 8 24%
2 Gobierno 27 79% 3 9% 4 12%
3 Impuestos 27 79% 2 6% 5 15%
4 municipales 27 79% 4 12% 3 9%
5 IVa 27 79% 4 0% 3 2%
6 Renta 32 94% 0 26% 2 6%
7 Inflacién 22 65% 9 2.9% 3 9%
8 Competencia 22 65% 1 2,9% 11 32%
a Cambic de lal28 82% 1 2.9% 5 15%
10 [moneda 33 7% 1 0% 0 0%
11 | Remesas 32 94% 0 0% 2 6%
12 | familiares 3z 94% 0 50% 2 6%
13 }Delincuencia 15 44% 17 26% 2 12%
14 | Desempleo 21 62% 9 0% 4 9%
15 | Pobreza 31 91% 0 91% 3 9%
16 |Mercado 0 0% 31 82% 3 9%
17 [Crédito 3 9% 28 62% 3 9%
18 | Corrupcién 10 29% 21 62% 3 9%
19 | Educacién 10 29% 21 76% 3 9%
20 [Maquinaria 5 14.2% 26 0% 3 100%
21 | Industrial 0 0% 0 34

Innovacion

Modas

Extranjeras

Costumbres

Tradicién

Qtros

TOTAL 388 230 106 100%

En los elementos externocs,
amenazas,
una mala utilizacidédn de fondos,
y al no haber empleo,
habra consumo,

tampoco habra produccidn,

seria una oportunidad.

del vwvalorxr
mercado,

agregado
competencia,

consideran amenazas.

Los duefios de las microempresas de confecciédn,
oportunidades,
las costumbres,

innovaciones,

(IVA),
por lo gque 1l0os microempresarios lo

a los impuestos municipales,

la

renta,

a la maquinaria industrial,
porque les permite aumentar

la

los microempresarios consideran
porque al existir
no habra desarrollo social,
no existen ingresos por 1lo que no
de lo contrario,
Asi mismo pasaria con el impuesto
inflacién,

el

consideraron

las tradiciones,

la produccidn, porgque a mayor produccidn, mayor ingreso.
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17. De los elementos internos de la microempresa ;Cuédles

considera fortalezas y debilidades?

FORTALEZAS DEBILIDADES Porcentaie

No | Factores Internos Valor pbs. Porcentaie. | Valor Abs. Porcentaje %
i Logros de los objetivos 32 94 2 & 100
2 Experiencia laboral 33 a7 1 3 100
3 Calidad en el servicio. 30 B8 4 12 100
4 Toma de decisiones. 20 59 14 4] 100
5 Recurso humano. 24 71 i0 29 ino
[ Recurso material 26 7% 8 24 100
7 Recurso financiero. 21 62 13 38 100
8 Cartera de clientes. 24 71 10 2% 100
g Lealtad de clientes. 27 79 7 21 100
10 ]Costo del servicio. 26 76 8 24 100
11 {EBEquipc de trabajo. 24 71 10 29 100
12 {Otrxos

Total

Para los microempresarios de 1la confeccidn a la medida
consideran fortalezas, el lograr los objetivos, la
experiencia laboral, la lealtad del cliente, por lo gue son
factores que le permiten a la microempresa el desarrollo

econdmico y social de El Salwvador.

En cuanto a las debilidades, como son la toma de
decisiones, recurso financiero, cartera de clientes y el
equipo de trabajo, porque la falta de estos factores no les
permiten desarrcllar las actividades bien, porque son

barreras y obstaculos para el crecimiento de la misma.




20.

TRABAJA

VALOR
ABSOQOLUTC

PORCENTAJE

COMPLETO

PARCIAL

2 TIEMPO

L TIEMPQ{ 31

3

91
9

TOTAL

34

100%
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cCuéntas personas trabajan en su negocio?

Segin los microempresariocs de la
confeccidn, <trabajan el 91% de
empieados a tilempo completo,
significa que son obreros con
experiencia y gue tienen que
trabajar ocho horas diarias para
devengar un sueldo que le
permita la sobrevivencia, en el
caso de tiempo parcial,
significa que las microempresas
no tienen las condiciones
econdmicas para pagarles por
ensefiarles el oficic, otro punto
es gue arruinan materia prima y
desperdician los insumos de tal
manera que estos negocios no son
rentables.

C. LEGALIDAD DE LA MICRCEMPRESA

21.
REGISTROS VALOR PORCENTAJE
ABSOLUTC
1  ALCALDIA 21 62%
2 IvAa 2 6%
3 Isss z 6%
4 R.C. 9 26%
5 R. 0 0%
CONTABLE 0 0%
6  COTROS
TOTAL 34 100%

cQué tipo de registros legales tiene su empresa?

El 62% de los microempresarios de
confeccidn a la medida estan
registrades en la alcaldia de San
Salvador y pagan sus impuestos, vya
que los otros registros como el
I555, IVA no estan obligados a pagar
dichos impuestos segun la ley que le
compete a cada institucién, atn el
26% lleva un registro contable,
estos dltimos, microempresarios lo
hacen para obtener alguin préstamo en
instituciones financieras y para
llevar wun control de ingresocs vy
egresos.




70

26. ;Cémo les paga a sus empleados?

PAGO VALOR PORCENTA
ABSOLOTO JE

1 POR| & 18%

DIA 28 82%

2 PCR

OBRA

TOTAL 34 100%

El 82% de propietarios de estos
negocios, les pagan a sus empleados
por obra, porque el tipo de
produccidén es por prenda de vestir
terminada, o sea se hace un acabado
total, la ventaja para el
microempresario y para el obrero, es
que dejan de ser supervisados y el
trabajador demuestra su habilidad
sin tener presidén de parte del
patrono, en cuanto por dia el 18%
son aprendices © personas gue tienen
poca experiencia en el oficio de 1la

confeccidn.

27. ¢Cémo aprendid el oficio?

OFICIC VALOR PORCENTA
ARSOLUTO JE

1 ESTUBO DE| 16 47%

APRENDIZ

2 CURSOS | 13 38%

RECIBIDOS 5 15%

3 OTROS

TQTAL 34 100%

Segin propietarios de las microempresas,
el 47%, el oficio lo aprendidé como un
aprendiz dentro de una sastreria o donde
un familiar que es costurera © modista,
en este tipo de aprendizaje existe
ventaja, come son los trucos de la
costurera, coémo armar completa una
prenda de vestir, cémo estirar las telas
cuando se va cosiendo en la maguina vy
que el aprendizaje es en un 90%, por
otra parte el 38% recibieron cursos
académicos, normalmente se les capacita
tedrico-practicc pero en papel krasft y
algunas veces en tela, agqui la teoria es
de un 90% y 10% de aprendizaje, por lo
gque terminan sus cursos, pero sin
experiencia.




29. ¢Tiene

CREDIT | VALOR PORCENTAJE
o] ABSOLUTOQ

181 5 15%

2 NO 29 85%

TOTAL 34 100%
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crédito vigente?

El 85% de los microemprersarios, no
tienen crédito vigente, uno de los
motivos es que no tienen acceso a
créditos, por falta de credibilidad,
no tienen capacidad de page, ademas
los requisitos que piden las
instituciones financieras no estén a
nivel de éstos propietarios, por otra
parte las tasas de interés son muy
elevadas, estarian trabajandoc para
éstas instituciones financieras, ya
que los negocios son  para irla
pasando. Mientras que el 15% si tienen
vigente, peroc no con bancos sino con
algin familiar, amistades u ONG,
aungue se paga algun interés pero muy
minimo, que si se estd en capacidad de
saldar la cuenta.

33. ¢(Sabe usted donde esta concentrada la mayoria de sus

clientes?
CONCENTRADA VALOR PORCENTA
ABSOLUTO JE
1 EN SU BARRIO 0|12 35%
COL. 17 50%
2 EN SU|S 15%
MUNICIPIO
3 DEPARTAMENTOS
TOTAL 34 100%

El 50% de los propietarios de 1las
microempresas del vestuario a 1la
medida, si saben donde estéan
concentradas 1la mayoria de sus
clientes y es en el municipio de
San Salwvador, podria ser una
debilidad, porque el cliente puede
escoger mas facilmente otro
proveedor, aungque ésta se puede
convertir en una fortaleza, cuando
se debe proporcionarle calidad,
servicio al c¢liente, motivarlos con
precios, con la experiencia, y a la
vez hacerlos leales al producto o
en éste caso al servicio, la
ventaja que se tiene es que el
cliente esté directamente
relacionado con el propietarie.




72

cCuenta con alguna cartera de clientes?

El 94% de 1los propietarios de las
microempresas si tienen su cartera de
clientes, lo que les permite la
subsistencia, de alguna forma el
cliente se siente satisfecho con 1a
calidad del servicio, los gustos ¥y
preferencias, mientras dgque el 6% no
tienen cartera de clientes lo que no
les permite seguridad de su ingreso
mensual, y hasta no cubrir sus gastos
fijos, perjudicande el desarrollo de
dichas microempresas.

34.

CARTER | VALOR PORCENTA
A ABSCLUTO JE

181  [32 9%

2 N0 |2 6%
TOTAL |34 100%
36. ;Recibe anticipos?
ANTICI | VALOR PORCENTA
PO ABSOLUTC JE

1 5T 21 62

2 NO |13 38
TOTAL 34 1Q0%

El 61% de los propietarios reciben
anticipos, lo que les permite estar
sequreos que la prenda serd entregada
en la fecha acordada, a la vez se hace
mas responsable el microempresario de
entregar el producto. Mientras gue el
38% no reciben anticipo, por lo que la
tela es la que sirve de depdésito en
caso de neo retirar la prenda de
vestir.
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I- TECNOLOGIA

38. (Qué tipo de maquinaria utilizan actualmente?

Maguina Valor Absoluto | Porcentaje |Valor Porcentaje
Absoluto
Si % No %

1 | Herramienta de trabajo. 3z 973 553 TUU
2 [MAquina de coser manual. 34 100 0 100
3 |Maguina de coser eléctrica |2 6 32 100
4 |Maguina de coser |0 1}
5 industrial Q 0
6 |Ojaleadora. 0 0
7 | Botonadora. 0 0

Cortadora.

Total 66

Ademas de la herramienta que se utiliza el 40%, de 1los
microempresarios contestaron que utiliza 1la méquina de
coser manual, mientras que el 6% dijeron que utilizan 1la
maguina de coser eléctrica; por otra parte el 94%
contestaron que no utilizan la maguina de coser eléctrica,
en el caso de los sastres cosen mas rapido a pedal, que en
la eléctrica, para las costureras es mas cébmo coser con la
maquina eléctrica, podria ser la parte motriz la que no le
permite al hombre coser con rapidez, en cuanto a las
costureras la habilidad en los dedos es més rapida que el
hombre para reunir piezas, vya que 1la psicoleogia ha
demostrado gue el sexo femenino es mas rapida mentalmente,
lo que le permite usar con mds facilidad las maquinas
eléctricas y aun las industriales, ésta ultima es usada en

las maquilas solo por mujeres, no descartando que la




ausencia
microempresas es por falta de capital,

mantenimiento es mas costoso,

de

la

maguinaria
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industrial en este tipo de

para comprarlas y el

lo que no le permite dar un

servicio a bajo precio.

40. :Si su maquinaria es propia? margque con una X.
El 97% de los propietarios,
Propia VALOR PORCENTA su maquinaria es propia, pero
s *;‘?SOLUTO 53’: es usada, significa que hace
2 Usada (1 97% 15 a 20 afios que iniciaron el
Total 34 100% negocio era nueva, pero
tienen su wvida dtil, aungue
se les deé mantenimiento,
tendran que ser cambiadas por
nuevas y asi asegurarse que
seguird produciendo.
41. ;Con el equipo actual se puede producir mas en el
mismo tiempo?
TIEMPO VALOR PORCENTA
RABSOLUT | JE El 41% de los wmicroempresarios,
Q . # .
T oF 5% alid 3% opinan que si se puede ProduC}r del
1p% 8 24% 5% hasta un 15% en el mismo tiempo,
R 2oe pero un24% sélo producird del 16%
3 31% a2 6% al 30% mds en el mismo tiempo,
5p% e .
4+ MAS DE significa gque el equipo actual no
50% le permite producir al 100%, ya gue
5 NO . . .
CONTESTO la maquinaria es vieja ¥y bagtani_:e
TOTAL 34 1003 manual, al obtener la maquinaria
industrial tardaradn menor tiempo

del actual, para producir el 100%.




3i la maquinaria que utiliza es
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propia, :la alquila a

El 100% de los propietarios no
alguilan su maguinaria a otros y es
propia, porque la utilizan al 100%,
también que la maguina se arruina
al dejarla con otros duefios v que
las entregan en malas condicicnes;
va ¢gque la reparacidn escara o a
veces no se encuentran repuestos.

42 .
ctros?

ALQUIL | VALOR PORCENTA

a ABSOLUTO JE

1 s 9 0%

2 NO 34 100%

TOTAL |34 100%

43, ;Qué hace con los

CREDITO | VALOR PORCENTA
ABSQLUTO JE

T GTILIZA 115 14

2 wos |z 6

VENDE 17 50

3 OTROS

TGTAL 34 100%

desperdicios de tela?

El 50% de los microempresarios no
dijeron exactamente gque hacen con
los retazos o pedazos de tela que
sobran al cortar la prenda de
vestir, podrd ser gque la regalan
o la venden.

Pero un 44% uvwtilizan los retazos,
para hacer piezas pequefias como
bolsas, forros, portacinchos,
etc.

J- MATERIA PRIMA E INSUMOS

44. ;COmo adguiere la materia prima?

ADQUIRIC VALOR PORCENTAJE
ABSOLUTO

1 SE LAS TRAE EL|13 38

CLIENTE 9 26

2 COMPRA POR

PEDIDO 4 1z

3 SE TIEMEN gM|s 24

EXISTENCIA

4 QOTROS

TOTAL 34 100%
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En cuanto a la materia prima, el cliente 1la trae, la
naturaleza del servicio le permite que el cliente compre la
tela a su gusto, lo cual el 38% de propietarios asegurd que
el <cliente 1la compra, mientras que otros tienen en
existencia para la venta, lo gque significa que el cliente
al ver la tela compra los colores y los combina a su gusto
y preferencia, por que normalmente el sastre o costurera no
saben disefiar modas, puesto que debieran de saber 1la
geometria que se wutiliza para combinacién de <colores,
cuando un disefio es asimétrico se combina un tipo de color,
pero cuandc son simétricos deben combinar diferentes
colores a los anteriores, desconociendo el disefio y color
los microempresarios no podrédn orientar bien al cliente,
para sugerirle que color debe comprar para el disefio que le
gusta y gue le qguede bien a la talla del cuerpo. Por otra
parte el microempresario no tiene capital para invertir en
materia prima, por lo tanto no podria tener suficientes
colores y a la moda para surtir, puesto que tampoco es la

naturaleza de la misma,.
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compra materia prima?

Las condiciones de compra de
materia prima, el 91% lo
hacen al contado, segin los
propietarios, mientras que el
9% lo hace al crédito.

Las condiciones de compra al
contado, se hace en insumos,
la materia prima la compra el
cliente.

de compra de insumos?

El 38% de los propietarios de los
negocics del wvestuarico a 1la medida,
hacen sus compras semanal, porgue no
se debe tener muchc en existencia,
por el tipo de servicio, no se sabe

en ningin moemento cuando sSe va a
producir, que colores se deben
comprar, incluso no se sabe que tipo

de insumo se necesitard mas, ya que
no es légico invertir en insumos sin
saber cuanto y cuande se utiliza,
per lo que mas del 26% compran a

diario de acuerdo a lo que el
cliente pide que se le confeccione,
asi mismo més del 26% compran
guincenal.

45. :En gué condiciones
CONDICIONES | VALOR PORCENTAJE
ABSOLUTO
1 AL |31 91
CONTADO 3
2 AL{0
CREDITO
3 OTROS
TOTAL 33 100%
46. ;Cudl es la frecuencia
INSUMOS VALOR PORCENTA
ABSOLUTO JE
1 DIARIC |9 26.5
2 SEMANAL |13 38
3 QUINCEN (9 26.5
AL 3 9
4 MENSUAL
TOTAL 34 100%
47.
DESDRE VALOR PORCENTA
ABSCQLUTO JE
1 < DE 1 ANO 0 0
2 1 A 2 AROS 0 0
3 MAS DE 2 Y <|0O 0
DE 3 afios 34 100
4 MAS DE 3 ANOS
TOTAL 34 100%

:Desde hace cuanto tiempo tiene el negocio?

El 100% de los microempresarios se
iniciaron en sus negocios mas de 3
afios, esto significa que tienen
una experiencia en el mercado, ¥y
que les ha permitido subsistir a
pesar de la competencia que se
tiene, o las amenazas en el medio
externo.
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48. ;Con cuéntos empleados inicidé el negocio incluyendo al
proplietario?
El 85% de los propietarios,
INICIO VALOR PORCENTAJE cuando se iniciaron en sus
_ ABSOLUTO negocios lo hizo solamente el
1 DUERO 29 85 . . o xps
3 5 15 propietario, significa dque se
EMPLEADOS autocemplearon, y por alguncs
TOTAL 34 100% factores como las cierres de
fadbricas grandes en tiempo de
guerra, tomaron la decisién de
iniciarse con sus negocios.
49, ;:En un futuro proéximoc necesitara?
FUTURO VALOR PORCENTA El 79% de los microempresarios
_ ABSOLUTO JE en el futurc necesitaradn mas
1 MAS EMPLEADOS 27 79 B
2 IGUAL No. DE empleados, perque segun el
EMPLEADOS 7 21 objetivo de las microempresas
fg?gg: EMPLEADOS g g es ampliarse con su negocio,
TOTAL 34 100% aungue el 21% igual numero de
empleados, porque el cbjetivo
de ellosen mantenerse igual.
50. ¢Piensa trasladarse en un futuro?
El 55% de empresarios n¢ piensan
trasladarse en el futuro, porgue
TRASLADAR | VALOR PORCENTA estan en lo propico, ne alquilan,
?ESI i‘?SOLUTG jf otra porque no piensan ampliarse,
2 No 18 55 mientras que el 47% s1 desea
TOTAL 34 100% trasladarse, ya dgue su objetivo es
ampliarse v alquilan un local
pequefio, también perque alguna

construccidn donde trabajan es muy
vieja y tienen
derrumbe.

peligro que se
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51, :;Planea hacer inversiones y de ddénde obtendra los
fondos?
El 44% planea hacer inversién,
pero obtendrian los fondos en
INVERSION | VALOR PORCENTAJE ONG, porque las tasas de interés
ES ABSQLUTO . ..
1 Brncos T8 53 s?n. bajas, los reqplsltos son
2 ONG 15 44 minimos, © sea gue tienen acceso
3 OTROS  [11 32 a  financiamiento, ademéds  los
TOTAL 34 100% .
capacitan, los asesoran, para que
la inversidn sea adecuada vy
oportuna.
52. En casc dgque la empresa se desarrocolle mas, ;E1
propietario proyecta una mayor preparacidn en:
E1l 53% de los
microempresarios, proyecta
PREPARACION VALOR PORCENTAJE d ollarse :
ABSOLUTO esarroll 2, Y prepararse
1 CAPACITACION | 14 en capacitacidédn empresarial,
VOCACIONAL 18 53 pero el 41% piensa
2 CAPACITACION | 2 6 .
EMPRESARTAL prepararse ademas en
3 OTROS capacitacidn vocacicnal,
TOTAL 34 100% éstos le permiten obtener

mayores conocimientos y a al
vez ponerlos en practica en
sus negocios y asi ser mas
eficientes y poder
enfrentarse a las amenazas y
debilidades del ambiente que
les rodea.




2.7 RELACION DE CRUCES DE VARIABLES
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7. (Cudl es el nivel de estudio?

Suma de|ESTUDI
ESTUDIOS [0S
) L . ) BLAN 1 2 3 4 5 Total
8. Cuando inicié su negocio, ;elabor6 un genera
plan de trabajo? L
1 8.70% |8.70% |13.04% |69.57% [0.00%[100.00
3
2 1.48% |32.84% |31.34% |23.88% |7.46%(100.00
3
Total  |5.56% |26.67% |26.67% |35.56% |5.56%]100.00
general %
Interpretacidn:
En esta relacién de variables el 69%, significa que la
planeacién no se dio por falta de conocimiento o
capacitaciédn, donde la relaciédén es directamente

proporcional, porque la variable Plan depende del nivel de

estudio que se tenga para hacer una buena planificacidn, a

tiempo y adecuada al tipo de negocio, por otra parte

el

nivel de estudio se concentra en 1° y 2° ciclo, significa

los grados de estudioc es de >1 < 6.

O PRIMERO CICLO
SEGUNDO CICLO
O TERCER CICLO
LD BACHILLERATO
UNIVERSIDAD




8. Cuando

inicié

su
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negocio

celabord un plan de trabajo?.

PLAN

9. ;Qué entiende usted por mision? T

Suma de PLAN )
MISION NO 1 st Total
2
15.79% 84.21% 100.00%
2 14.29% 85.71% 100.00%
3 0.00% 100.00% 100.00%
Total 13.33% 86.67% 100.00%

Interpretacidn:

El 85% significa que no elaboréd
cual la variable misidén depende de
se hizo ningun plan, por lo tanto

entenderse lo que es Misién, y por

misién al inicio del negocio.

L1181 PLANEARON
NO PLANEARON

un plan de trabajo, 1lo
la variable Plan, si no
significa que no podria

supuesto que no se hizo
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10. ¢Cudl es la misién de su negocio?
Suma de|NEGOCIO
NEGOCIO
OBJETIVO Atencién |Calid |Amplia {Trabaj |Superaci|Total
11. ;Cual es el objetivo de su al ad |r  eljar on
. cliente negoci
negocio o
Lograr el]ll16.95% 33.90 20.34% 20.34% 8.47% 100.00%
Propésito %
1
Cémo 36.36% 18.18 0.00% 0.00% 45.45% 100.00%
lograrlo %
2
Total 20.00% 31.43 17.14% 17.14% 14.29% 100.00%
general %
Interpretaciédn:

Si la misidén del duefio del negocio es atender al cliente de

una o de otra manera el objetivo es buscar que se logre lo

planeado, lo que se podria mencionar es que no tienen muy

[IATENCION AL CLIENTE

CALIDAD

JAMPLIAR EL NEGOCIO

[OTRABAJAR
SUPERACION

claro el objetivo y la misidén, por lo tanto no tendria

claridad en dichos términos.
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11. ¢Cudl es el objetivo de su negocio?

Suma de OBJETIVO |OBJETIVO [

FAMILIAR 1 2 Total
genera

1
) ) » < 1,000{33.33% 66.67% [100.00

24. ;Cuil es el nivel de ingreso del grupo familiar? 1 %
Entre 1,001 -[88.89% 11.11% [100.00

2,000 2 %
Ma&s de  2,000[69.23% 30.77% [100.00

3 3
Total general 70.00% 30.00% [100.00

%

Interpretacién:

El 88% manifestdé 1lograr el propésito de su objetivo,
significa entonces que podria ser una parte rentable, en un

aumento en el ingreso familiar.

Ademds, el negocio tiene su objetivo le permitird mayor

ingreso al grupo familiar.

OLOGRAR EL
PROPOSITO

£ COMO LOGRAR EL
OBJETIVO




22. (A cuanto asciende el ingreso mensual en

el negocio?

Interpretacidn:

18. ¢Labora
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el propietario

en su negocio-?

El 100% de los propietarios laboran en su negocio,

permite tener ventaja a este tipo de microempresa,

gue tienen

oportunidad de atender

cliente, conocer de sus necesidades y gustos.

La relacidén de 1las variables,

cuando el

ingreso familiar.

negocio aumenta

Suma de{PROPIETARIO
PROPIETARIO
INGRESO 1 2 Total
general
< 5,000{100.00% 0.00% 100.00%
1
Mas de 5,000[100.00% 0.00% 100.00%
2
Ingreso exactol66.67% 33.33% 100.00%
3
Total general 94.29% 5.71% 100.00%
eso le
por lo
directamente al
propietario e ingreso, es
las ventas, mayor sera el
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O SI LABORAEL
PROPIETARIO

EINO LABORA EL
PROPIETARIO

19. Cudl es su participacién en

su negocio?

Suma de[PARTICIPACIO
PARTICIPACION N
DEDUCIR 1 2 3 Total
genera
1
1 3.57% 21.43 75.00% [100.00
23. Después de restar o deducir los gastos, , 426 3 008 95.7 %00
(cuanto le queda libre para el hogar en el -26% : -74% i -00
mes? 3 6.25% 0.00% 93.75% {100.00
%
Total general 4.40% 6.59% 89.01% |100.00
%

Interpretaciédn:

El 95% significa que el propietario trabaja en ambas
actividades, o sea que hace diferentes funciones, de tal
manera dque los negocios familiares, permiten saber de
inmediato cuanto ingresa al negocio, asi también saben
cuanto es el gasto y a la vez la diferencia o el ingreso

real en sus microempresas.
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[1TRABAJA EN EL PROCESO
DE PRODUCCION

B TRABAJA EN LA
DIRECCION

C1EN AMBAS

13. Seriale la estrategia que
utiliza para lograr el

objetivo.

Suma de LOGRAR|LOGRAR

M. O. 1 2 Total

general

25. ;Cuantos de sus empleados son mano de obra Calificada 33.33% 66.67% [100.00%
. . o 1

calificada y no calificada? No calificadal33.33% 66.67% |100.00%
2

Total general |[33.33% 66.67% 100.00%

Interpretacién:

Los propietarios manifestarén que la tecnologia adecuada le
permite légrar los objetivos, ademds con la mano de obra
calificada se logran realizar las estrategias del negocio.

La relacién de estas variables se denota que son



directamente proporcional a mayor

mano de obra calificada.
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estrategia mayor seréd 1la

6. Sector Industrial

Interpretaciédn:

4.

st
FINO
Sexo: Femenino
Masculino

Suma de SEXO

SEXO

S.I. Femenino |[Masculino |Total

1 2 general
Modista 29.03% 70.97% 100.00%
1
Sastreria 27.27% 72.73% 100.00%
2
Total 28.30% 71.70% 100.00%
general

El mayor porcentaje en este tipo de negocio son del sexo

masculino, por lo que la mayor parte son sastrerias.

Lo

peculiar en este tipo de negocio que tienen diversidad de

servicios para ambos sexos.
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O MASCULINO
FEMENINO
5. Edad.
Suma de EDAD {EDAD
S.I. 32 - 35 |36 - 39 (40 - 43 [44 - 47 |48 ~[rotal
6. Sector Industrial 51
Femenino 3.73% 17.39% |44.72% |27.95% |6.21% [100.00%
1
Masculino 4.80% 5.60% 6.40% 43.20% |40.00% |100.00%
2
Total 4.20% 12.24% |27.97% |34.62% |20.98% |100.00%
general
Interpretacidn:

En estas microempresas, los duefios oscilan entre 44 y 47
afios de edad, esto significa gque son personas que
trabajaron en su juventud en empresas privadas o
gubernamentales, por ser éstas explotadoras ellos dejaron
ese trabajo y lo hacen por cuenta propia, otro factor que
pudo ser es el cierre de la fébrica en tiempo de la guerra

y que a la vez se autoemplearon, y abrieron fuentes de
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trabajo a otros, las satrerias son los due se incrementaron

en esos momentos de conflicto.

13. :Sefiale la estrategia que

objetivo?

30. ;Proporciona usted los disefios a sus clientes, a
través de revistas o por su experiencia?

Interpretacidn:

utiliza para

[136-39
E140-43
4447
[148-51
52 -54

lograr el

Suma de LOGRAR|LOGRAR ]

DISENA 1 2 Total
general

Si 21.21% 78.79% 100.00%

1

No 55.56% 44.44% 100.00%

2

Total general (33.33% 66.67% 100.00%

Ma&s del 78% de los propietarios no disefian 1la

vestir a su cliente, porgue la mayoria de ellos

sus hechuras a través de figurines,

prenda de

ya llevan

mientras que el 21.21%

manifestd que si disefia la prenda de vestir al cliente,
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porgque el cliente necesita ayuda para tomar la decisidén que
vestuario le talla a la medida.

Més del 66% de los propietarios, la estrategia que aplican
es la tecnologia y menos de 33% es la capacitacién
técnica; lo que significa que su objetivo es logrado cuando

la estrategia es aplicada.

st
ENO

28. :Cémo obtuvo el dinero inicial para establecer el

negocio?
Suma de|DINERO
. . . {pINERO
31. ;Considera que se puede mejorar la calidad de su MEJORA 1 2 2 3 Total
6 q
producto? genera
1
Si 31.51% 8.22% 10.96% 49.32% [100.00
1 %
Total 31.51% 8.22% 10.96% 49.32% |100.00
general %




Interpretacién:
El 49%% de los nicroempresarios

iniciar su negocio de ahorros

obtuvo

propios,
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el dinero para

por que

estos

negocios no tienen apoyo financiero por falta de garantias.

El total de 1los microempresarios

mejorar la calidad de su producto,

algunos factores determinantes

como

estan de

es el

financiero, pero no tienen acceso a créditos.

JAHORROS PROPIOS

B DONACIONES
FAMILIARES

CIONG

LOPRESTAMOS
PARTICULARES

acuerdo de

perc se necesita de

recurso

32. ;Como considera la calidad de su producto en relacidn a

su competencia?

Suma de|CALIDAD

CALIDAD

CREDITO Excelent MB B Regular [Total

e 1 2 3 4 general

35. ".Cémo vende su servicio? Contado 25.00% 75.00% 0.00% 0.00% 100.00%

i

Crédito 2.67% 34.67% 36.00% 26.87% 100.00%

2

Total 4.82% 38.55% 32.53% 24.10% 100.00%

general
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Interpretacidén:

El 38.55% de éstos microempresarios consideré que la
calidad de sus productos en relacidén con otros productos es
muy bueno, porque les falta muchos factores que adoptar,
para llegar a ser excelente, por ejemplo materia prima de
calidad, insumos, tecnologia, pero lo primordial es 1la
parte financiera.

La relacidén gque existe entre estas variables Calidad vy
Crédito podria ser, ;qué tanto aumentarid la calidad al dar
un crédito? Por 1lo que no se tiene capital para invertir en
insumos, ademds no se tiene capital econémico para dar

crédito.

O EXCELENTE
B MUY BUENOD
O ELENO
OREGRLAR
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2.8 CONCLUSIONES

En la investigacién gue se les hizo a las microempresas de
confeccién del vestuario a la medida, se comprobd que no
son rentables pero qﬁe si son negocios: de agtoempleo,-
negocios para irla pasando; ademas 1las variables a
relacionar, la planeacidén estratégica y la rentabilidad,
son directamente proporcional, porque é mayor planeacién

estratégica, mayor rentabilidad.

En la investigacién ha gquedado demostrado gque la falta de
una planeacidén estratégica adecuada no les permite crecer
o ampliarse, vya que las -estrategias o planes de accidn
corto son necesarios paré lograr las metas, asi también la
falta de una misidén, significa qﬁe el propietariorno sabe
qué gquiere en su negoéio, que hacer y qué direccidén seguir;

de manera gque no pueden asi llegar a ser rentable.

La falta de acceso al crédito, es otro factor gque no les
permite a microempresarios invertir, por tanto no habra
produccidén, no existe venta no habra ingreso, lo que

implica que no habrd desarrollo econdmico en el pais.
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2.9 RECOMENDACIONES

A los microempresarios que implementen la propuesta del
modelo en el capitulo IIT.

Otra .recomendacién es integrarse a las aliénzas
estrétégicas gque se estén reélizando en la fundacién
salvadorefia para el desarrollo de la micros y pequedas

empresas (FUSADMYPE) .
Capacitarse empresarialmente, asi como vocacionalmente,
para aumentar el nivel de conocimiento en las A&reas

funcionales.

Hacer  proyecciones a corto y largo plazo, como aplicar

las estrategias, tener misidén y visidn del negocio.
Mejorar la tecnologia, aumentar la calidad del servicio.
Atender bien al cliente, mejorando, lo gque es 1la
responsabilidad y entrega del producto en su tiempo

acordado.

Aumentar la cartera de clientes.
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Todo lo anterior mencionado se logrard a través de las

alianzas estratégicas de los microempresarios.
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CAPITULO IIT

3.PROPUESTA DE PLANIFICACION ESTRATEGICA PARA LAS
MICROEMPRESAS DE CONFECCION DEL VESTUARIO A Ia

MEDIDA. .

3.1 MISION.
Llegar a ser las microempresas mas exitosas en el municipio

de San Salvador,.

Objetivo: proponer que la Planeacidn Estratégica sea vista
como una herramienta visionaria, para su posterior
aplicacién de wuna forma adecuada a las empresas no

importando el tamafio de estas.

3.2 ANALISIS EXTERNO
Aprovechar los componentes positivos y negativos, © sea las

oportunidades y amenazas que rodean a las microempresas.

3.2.1 EL MCDELC DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER.
Que los microempresarios analicen las amenazas Y
oportunidades del medioco en el cual se desarrollan las

microempresas.
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3.2.1.1 COMPETIDORES POTENCIALES.

Se pretende lograr, gque todas las microempresas trabajen
unidas, o hacer alianzas estratégicas a nivel nacional e
internaciocnal en los paises subdesarrollados, ﬁara llegar

hacer competidores fuertes.

3.2.1.1.1 LEALTAD DE LA MARCA.

- Que cada microempresa debe hacer su propia marca, pero
gque los identifiquen en la misma alianza estratégica, 1lo
que permitird al c¢liente reconocer la calidad del
servicio y el producto.

- Hacer mucha publicidad al producto.

- Registrar la marca pafa protegerla.

- Dar servicio después de hacer el producto, porque podria
haber algin defecto de costura, o sea arreglo después de
usarlo.

- Mejorar la calidad del servicio, para 1lograr la

innovacién.

3.2.1.2 RIVALIDAD ENTRE EMPRESAS
Que los microempresarios se asocien a nivel nacional, para

poder competir con el mercado que venden ropa nueva Yy
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usada, pero que el dominio sea compartido (oligopolio)

Ademds se evita la guerra de precios y lograr aumentarlo.

3.2.1.3 PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES.
"Adquirir en grandes cantidades de materia prima e insumos

para negociar reducclones de precios y exigir calidad.

3.2.1.4 PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES.
Buscar proveedores que tengan existencia de materia prima e

insumo en wvariedad de disefios. -

3.2.1.5 AMENAZA DE PRODUCTC SUSTITUTOS.
Proponerle a la Asamblea Legislativa, gue regulen el libre

comercio y que se favorezca a los Microempresarios.

3.2.2 EL ROL DEL MACROAMBIENTE.
Que los microempresarios aprovechen los cambios positivos y
negativos del medio en el cual se desarrollan y son las

siguientes:

3.2.2.1 AMBIENTE MACROECONOMICO.
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Incrementar la tasa de crecimiento de la economia (tasa de

crecimiento} .

Promover la inversidén a través de la gestidén gue debe
hacer FUSADMYPE vy otras fundaciones para cubrir la
demanda de solicitudes de préstamos para financiar 1las
compras (tasa de interés), al aumentar constituye una
amenaza, y al disminuir es una oportunidad.

Rechazar la dolarizacidén, porque tiene impacto directo
en la competencia {(tasa de cambio monetario).

Utilizar bien las tasas mencionadas anteriormente, para

disminuir la inflacidén y estabilizar la economia.

3.2.2.2 AMBIENTE TECNOLOGICO

-

Obtener maguinas industriales tales como: maguina plana,

la maguina de hacer ruedos y la cortadoera.

Sistema computarizado : sistema administrativo, sistema
contable. Este debera utilizarse en la Alianza
Estratégica cuando se aplique la planeaciédn

Estratégica permitird llevar un sistema contable.

3.2.2.3 AMBIENTE SOCIAL

Generar empleo.
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Dar oportunidades a jbévenes gque aprendan el oficio de
sastres y costureras, pero éstos Jjévenes paguen una
cuota simbdlica por desperdicio de materia prima e

insumos desperdiciados.

3.2.2.4 AMBIENTE DEMOGRAFICO.
Ademas del servicio que se presta para adultos, se debe

confecciconar de “0” afios en adelante.

3.2.1.5 AMBIENTE POLITICO Y LEGAL
Gestionar ante el gobierno central y municipal que
disminuyan los impuestos municipales y otras restricciones

legales.

3.3 ANALYSIS INTERNO

Utilizar los recursos adecuados, capacidades y habilidades.

'3.3.1 VENTAJA COMPETITIVA
- Disminuir los costos y aumentar las utilidades.

- Haciendo alianzas estratégicas (disminuye los costos).
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3.3.1.1 BLOQUES GENERICOS DE FORMACION DE LA VENTAJA

COMPETITIVA.

3.3.2.1 CALIDAD
- Compra de materia prima e insumcs de calidad.
- Captar manc de obra calificada.

- Capacidad de entrega en el tiempo comprometido.

3.3.3 INNOVACION

Hacer alianzas estratégicas entre microempresas.

Aplicar la planeacidn estratégica en éste +tipo de

negocios.

3.3.4 EFICIENCIA

-  Compra de insumos de calidad.
- Mano de obra calificada.

- Buena‘administracién.

- Buena organizacién.

3.3.2.4CAPACIDAD DE SATISFACCION AL CLIENTE

Servicio personalizado.

Entrega'puntual del producto y calidad del mismo.
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Servicio diversificado(variedad de disefios).

Precio de acuerdo a la calidad.

Que las costureras hagan ropa para caballeros.

Y los sastres presten serficios al sexo femenino.
Proporcionar servicio adicional posterior a la entrega

de la prenda de vestir.

.3.2.5 RECURSOS Y CAPACIDADES -
Medios financiero (Recursos tangibles).
Crear un fondeo de efective para solventar las
necesidades minimas.
Creacidn de un Banco de ahorro y préstamo para inversidn
de las microempresas.
Medio fisico.
Compra de maquinaria industrial como son: la maguina
plana, rana, “20 U”, cortadora, maguina de hacer ruedo,
colléretera.
Recursos tangibles.
Proteger la marca de cada microempresario y el logo de
las alianzas estratégicas a través de la Fundacidn
Salvadorefia para el Desarrollo de las Micros y Pequefias

Empresas (FUSADMYPE)}.
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~ Proteger el prestigio y las caracteristicas de las
microempresas a través de la publicidad que se haga en
los medios publicitarios.

- Recurso humano.
Descubrir % explotar las habilidades de lﬁs

microempresarios y trabajadores..

3.3.2.6 ESTRATEGIA Y VENTAJA COMPETITIVA
Aplicar las estrategias de acuerdo a la necesidad ya 1las

condiciones cambiantes del medio.

3.4 ESTRATEGIAS

Mejorar la calidad del éervicio de las microempresas de
confeccidén del vestuario a la medida.

3.4.1 ESTRATEGIA FUNCIONAL

Mejorar la efectividad de 1las operaciones en las

microempresas de confeccidén del vestuario a la medida.

3.4.1.1 CADENA DE VALOR
Hacer que la calidad del servicio aumente, para incrementar
la cantidad de clientes, que estén dispuestos a pagar el

buen servicio.
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3.4.1.1.1 ACTIVIDADES PRIMARIAS

Que las alianzas estratégicés de las microempresas, deben
confeCcioﬁar el producto por operaciones, utilizar la
técnica de la especializacidén o llamado produéto de

-fabricaciédn.

3.4.1.1.2 MARKETING

Mercadear, o buscar aumentar la cartera de <c¢lientes,
distribuir el servicio, llevandole la prenda confeccicnada
al cliente, utilizar la posventa, o sea que después de

entregarla, si necesita arreglo, se debe hacer sin cobrar.

3.4.1.1.2 ACTIVIDADES DE'APOYO

- E1l1 duefic que no -produzca sino que funcione como
gerente, dirigiendo 1las operaciones, supervisando la
calidad del acabado de la prenda confeccionada, que las
costuras estén bien rectas, que las medidas sean las
adecuadas y por ultimo gue talle bien al cuerpo del
cliente.

- Supervisar que el planchade sea el adecuado y que no
queden guiebres en la tela, que el acabado sea muy

excelente.
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Administrar bien los insumos, que no se desperdicien.

lLa tela para corte gue sea bien alineada, o sea
estirarla adecuadamente, no marcar las telas con tizas
gque manchen la materia prima, y vigilar el proceso para
confeccionar adecuadamente; que los botones, zipper y los
hilos que se utilicen sean colores y diserios adecuados.
Deben abrir la plaza de vendedor, para que comercialicen:
el servicio y entregarlc por pedido, o sea que se lo
lleve a.domicilio.

Reclutar recurso humano calificado y especializade en
confeccién a la medida.

Mejorar 1los Jlugares donde estan los negocios, que
busquen infraestructura que sea mixta y gque no sea de
bahareque Vv debe ser amplioc para que el cliente descanse
y.que tome algo refrescante,

La estrategia para el precio, se debe cobrar de acuerdo
al disefioc y <calidad del acabado de la prenda
confeccionada, la puntualidad de entrega o sea la rapidez
que el cliente exija.

Para entregar en cinco dias, se debe cobrar el precio

establecido.
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Para tres dias se cobra el c¢inco por ciento de lo
normal.
Para otro dia el 25% del precio establecido.

Y para el mismo dia se debe de cobrar el 35% méas.

Promocidn.
Por tres prendas gque se confeccionen a cada cliente
deberid de descontar un 25% menos al precio normal.
Publicidad
Visual

- Dar tarjetas de presentacién.

- Dar hoijas voclantes.

- Exhibir mostrario de modas.
Ademas de las alianzas estratégicas hacer publicidad en
los canales de televisidn, la radio y prensa escrita méas
conocidas del pais.
Disefiar el producto.
Tener confeccionadas las prendas de vestir,' para
exhibicién del cliente y pueda visualizar el producteo que
le satisface las necesidades y tome una decisidn mas

inmediata de compra.



3

107

.4..1.2 ESTRATEGIA DE ADMINISTRACION Y DE MATERIALES (JAT)
Y EFICIENCIA.

Compra de  insumos y materiales, debe efectuarse
semanalmente y de acuerdo a la necesidad para que la
inversién no incurra en intereses, ademas no debe existir
inventarios que incurran en gastos de bodegaje.
La entrega del producto que no sea mayor de 15 dias para
que la mano de obra sea pagada por el.iﬁgreso que. hace el
cliente al recibir el servicio.
Solicitarle a cliente el 40% del servicic a recibir para
asegurar la fecha de entrega.
Tener inventario de insumeos y materia prima de acuerdo
al requerimiento.
Entrega de producto en =1 dia y hora acordada.
Corte y confeccién de la prenda de vestir de acuerdo a

la medida.

.4.1.3 ESTRATEGIA Y EFICACIA DE LOS RECURSOS HUMANOS
Contratacion de mano de obra calificada
Debe contratarse perscnal administrative para orientar a
cada propietario de las microempresas.

Creacién de un lugar de recreo (parques, o un rancho)
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Evaluacidén del personal y del propietario

Capacitar al personal en la calidad total

Incentivar a las trabajadores

Proporcionarles seguridad industrial

Dar prestaciones de ley

Crear una clinica“interna para trabajadores

Crear un fondo para . vejez, manejado por todos 1los
trabajadores y retirarlo al momento de dejar de laborar.
Crear una despensa familiar

Crear un fondo de los trabajadores y propietarios,

3.5.2 ESTRATEGIAS DE NEGOCIOS

Necesidades del cliente y diferenciacién del producto
Confeccicnar los trajes y vestidos tallados al cuerpo
Grupos de clientes y segmentacidén del mercado.

Diseflarle al cliente la prenda de vestir de acuerdo a la
época: trajes ejecutivos de verano, casual, fiesta rosa,

bodas, y ropa de noche.

Decisibén sobre las habilidades distintiva. Utilizacidén de

insumos de calidad y aplicar los elementos para lograr las

estrategias competitivas.
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3.4.2.1 ESTRATEGIA EN IMDUSTRIA

- Encadenamiento
Identificarse todos 1los sastres y costureras del
municipio de San Salvador para unirse y asi lograr

minimizar los costos.

-~ Fusidn Horizontal.
Las microempresas deben fusionarse por zonas y hacer una

empresas mas grande.

3.4.2.2 ESTRATEGIA E INDUSTRIA EMBRIONARIA Y EN CRECIMIENTO
-~ Activos complementarios.

Mejorar las instalaciones para obtener la alta calidad.
- Competidores capaces.

I'nvestigar la nueva moda dque estd en el mercado v

aumentar las actividades de las microempresas,

3.4.2.3 ESTRATEGIAS PARA IMPEDIR EL INGRESO EN INDUSTRIAS
MADURAS.

La proliferacidén de ‘producto, la reduccidén de p;‘ecios y
sostenimiento de 1la capacidad sobrante se debe utilizar
estrategias para impedir el ingreso de empresas maduras y

asi lograr la rentabilidad de las microempresas.
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3.4.2.3.1 COMPETENCIA DE PRECIOS

Proliferacién de productos

Ampliar lineas de servicio, significa hacer ropa para
caballeros, damas, nifias y nifios.

Reduccidén de precios

Reducir el precio a 1la prenda de vestir gue se
confecciona, servird para evitar que los consumidores se
compren su ropa ya hecha en el mercado.

Mantener la capacidad scbkrante.

Aumentar la capacidad en la calidad y bajar precios.

3.4.3 ESTRATEGIAS GENERICA COMPETITIVA

i

ﬁstrategia de liderazgo en costo.

Lograr gue los costos sean menores al de la competencia.
Liderazgo en costos y diferenciacién

La utilizacién de la tecnologia adecuada, come son la
maquinas industriales de coser.

Estrategias de concentraciédn.

Crear una segmentacién de mercado.

Satisfaccién del cliente de acuerdo a la necesidad.

Ventaja y desventaja.
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Lograr : la eficiencia, calidad, innovacién o capacidad
de atender al cliente.
Nunca permitir el aumento del precio por el proveedor,
para no aumentarlos al cliente.

- Estancarse en el medio.
Para que las microempresas no se estanquen se debe

aplicar las estrategias mas adecuadas.

3.4.4ESTRATEGIA EN EL AMBIENTE GLOBAL

3.4.5 SELECCION DE UNA ESTRATEGIA DE INVERSION O NIVEL DE

NEGOCIOS

- Dar servicio en diferentes lineas.

~ Ropa para dama:
Chaquetas, vestidos, shorts; trajes
ejecutivos, ropa tropical, ropa casual,
sport, péntalones de vwvestir vy jeans
para dama.

- Ropa para caballeros:
Sacos, pantalcnes de vestir, jeans para
caballeros, camisas de vestir, camisas
casuales, camisas sport, calsonetas,

bermudas.
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- Ropa para nifics y nifas:
Trajes, pantalones, camisas casuales,
bermudas, short, pantalones cortos,
vestidos, batitas, etc.
- Acaparar el mercado de diferentes edades y de toda clase
de personas. , trabajar para toda edad .
~ Crear diferentes estrategias para atender al cliente :
que se tenga satisfecho y mejorar cada dia la calidad vy
atenderlo muy bien.

- Permanecer en el mercado compitiendo.

3.4.6 ESTRATEGIAS DE NEGOCIO Y AMBIENTE INDUSTRIAL
Disminuir el costo a través de las alianzas estratégicas
- Franquicia.
Cada propietaric podrd controlar su microempresa
—- Funcidén horizontal.

Crear una scla empresa salvadorefia.

3.4.6.1 ESTRATEGIAS EN INDUSTRIAS EMBRIONARIAS Y EN
CRECIMIENTO.

- Activos complementarios.
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Debe constituirse una sola instalacidn para servirle a
los clientes

Barreras para la imitacidn.

No dejar fuera de 1la alianza estratégica a los
microempresarios, para que ninguno de elles sea
competidor entre ellos mismos.

Patentar la allanza estratégica (FUSADMYPE)

Competidores capaces

Desarrollar la investigacidén

Aumentar los activos de la alianza estratégica.

3.4.6.2 RESTRATEGIAS PARA IMPEDIR EL INGRESO DE INDUSTRIAS

MADURAS.

Servir en todo tipo de prenda de vestir, hacer
arreglos a los clientes (Cobrar precio por hechura de
acuerdo al disefio)

Mantener sobrantes de telas e insumos.

Mantener la capacidad scbrante

Mantener prendas de vestir confeccionadas en diferentes
tallas, las muestras deben de servir al <cliente

inmediatamente
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3.4.6.3 ESTRATEGIAS PARA MANEJAR LA RIVALIDAD EN LAS

INDUSTRIAS MADURAS

Investigar los precios de las prendas de vestir del
mercado y almacenes de acuerdo al diseﬁo.y lograr una
similitud.

Mantener el buen servicio -

Dar servicios nuevos, mejorar cada dia el servicio al
cliente.

Mantenerse en el mercado existente (gue no falte insumos
materias primas para hacer la prenda de vestir.

Ampliar segmentos de mercado, o sea que ademéds de la
caftera de clientes que se tienen se debe aumentar los

clientes.

3.4.6.4 ESTRATEGIA EN INDUSTRIAS EN DECADENCIA.

-

No disminuir el mercado.

Eliminar las dificultades para 1las barreras de salida.
(Eliminar todo obstaculo que no permita servirle bien al
cliente).

No decaer en la industria.

Disminuir los costos fijos.
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Lograr ser el lider en el mercado, {(utilizar estrategias
en todas las areas funcionales)
El servicio debe 1llenar las expectativas del cliente.

{Calidad, servicio vy justo a tiempo)

.4.7 ESTRATEGIAS EN EL AMBIENTE GLOBAL
Desarrollar las habilidades que posee cada microempresa
{aplicar la experiencia gue ya se tiene}.
Aplicar y aumentar la experiencia en el servicio
Mejorar el acabado del producto
Aumentar la aceptacidén por el cliente, el servicio y la
prenda de vestir
Disminuir 163 costos, en cuanto a insumos
Estructurar adecuada en la infraestructura gue le gusta
al cliente, para gue se sienta motivado.
Diferencia en los gustos y prefefencia del consumidor.
La aceptacidn
Dar servicio y prenda de vestir de acuerdo a la cultura
para -lograr el gusto y la preferencia. (Que las modas

estén de acuerdo al gusto del cliente).
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Hacer mucha publicidad sobre las alianzas estratégicas y
las funciones de marketing. Precio, Promocidn, Producto,

Posicionamiento.

3.5 ESTRATEGIA CORPORATIVA

Interpretacidn. vertical .

Crear un depdsito de telas e insumos internamente para
servirles a todos los. microempresarios de la alianza
estratégica.
Invertir en alguna muestra para exhibicidén al cliente.
La calidad del servicio siempre debe estar en constante
mejoramiento.
Programacidén mejorada.
Hacer un plan de accidn
Planes de trabajo a corto plazo, ya sea
semanal o quinéenal.
Programar las actividades gque se deben hacerse, ademas
la materia prima e insumos.
Garantia mutua dependencia.
Hacer un contrato como socio para mantenerse y en que
momento se rompe.el contrato. (Se debe hacer para mayor

seguridad del trabajador vy el duefio de la microempresa,
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ademés se debe hacer con los dueflos para formar parte de
la alianza estratégica).

Mantener la disciplina de mercado.

Habra sanciones  para aquellos. microempresarios.. que no.
cumplan las clausulas del contrato, para respetar 1la
disciplina.

Diversificacién.

Apeftura ~del servicio. en. uniformes para empleados. de-
institucicnes y ademds darle apertura a horarios no
habiles.

Generar recursos financieros entre las sociedades de la
alianza eétratégica. Habra uﬁa institucidn gestora de
los financiamientos®  para la inversién de las
microempresas.

Transferencia de habilidades.

Que cada microempresario tiene responsabilidades en
disminuir los costos Yy aumentar los recursos
financieros. Las habilidades deben ser compartidas entre
los microempresarios.

Coordinacidn.

Cada propietario debe ser comunicative y que desarrollen

las mismas habilidades.
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Las estrategias y metas, que se logren por cada unc de

los propietarios, para que las alianzas mejoren sus

capacidades.

3.6 GUIA DE IMPLEMENTACION

“Revisidn y ajuste de la propuesta”

ACTIVIDAD
1:
RESPONSABILIDAD: Grupo de Trabajo de Graduacién.
TIEMPO: 4 semanas
DEFINICION: El grupo de trabajo se encargard de hacer

los ajustes necesarios de acuerdo a 1las
observaciones realizadas, con el fin de
otorgar un documento final adoptado a 1los
requerimientos para facilitar la
implementaéién de planeacidn estratégica en
las microempresas de confeccidn del
vestuaric a la medida en el municipio de

San Salvador.

ACTIVIDAD 2:

“Revisidén por el Consejo Técnico Asesor.

RESPONSABLE: Consejo Técnico Asesor.
TIEMPO: 4 semanas
DEFINICION: El consejo asesor revisard y propondra la

ejecucidén o no de la implementacidén de la
Planeacién Estratégica en las
microempresas de confeccidn del vestuario a

la medida.
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ACTIVIDAD 3:

“Discusidén en Asamblea de Docentes”

RESPONSABLE: Consejo Técnico Asesor
TIEMPGO: 4 semanas
DEFINICION: A convocatoria del Consejo Técnico Asesor,

se realizard 1la Asamblea General de
Docentes, a fin de exponer, discutir,
aprobar o) rechazar la propuesta de
Planeacidén Estratégica en als microempresas
de confeccién del vestuario a la medida,

para hacer la propuesta a Junta Directiva.

ACTIVIDAD 4:

“Revisidén por la Junta Directiva”

RESPONSABLE : Junta Directiva
TIEMPO: 4 semanas
DEFINICION:

Aprobada la Planeacién Estratégica por la
Junta de Docentes, serd ' revisada,
discutida, si la planeacidén estratégica es
aprobada, 1las microempresas implementaran
la propuesta -del modelo de Planeaciédn

Estratégica de Hill - Jones.
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ACTIVIDAD 5:

Aprobacidén de la propuesta

RESPONSARLE: Consejo Técnico Asesor
TIEMPO: 4 semanas
DEFINICION: El Consejo Técnico Asesor sera el encargado

de aprobar la propuesta.

ACTIVIDAD 6:

“Ejecucidén de la Planeacidn Estratégica”

RESPONSABLE : Cada una de las microempresas.
TIEMPO: Semanas
DEFINICION: Cada microempresa implementard la

planeaciédn estratégica a continuvacién:
1. Planificar la ejecucién.

2. Hacer un plan de accién.

3. Organizar las actividades.

4. Controlar lo planeado.




CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DEL MODELO DE PLANEACION ESTRATEGICA DE LAS MICROEMPRESAS
DE CONFECCION DEL VESTUARIO A LA MEDIDA

, : TIEMPO
N° ACTIVIDADES RESPONSABLE PRIMERO MES | SEGUNDO MES [ TERCER MES | CUARTO MES | QUINTO MES [ SEXTO MES
SEMANAS SEMANAS SEMANAS SEMANAS SEMANAS SEMANAS
: 1 {2z I3 (4 |1 |2 |3 [4 1 {2 |3 (412|314 121213141 (213 (4

1 Revisién y ajuste del Grupo de '

trabajo Trabajo
2 Revisién por Consejo Consejo

Técnico Asesor Técnico Asesor
3 Discusién por Asamblea Consejo

de Docentes Técnico Asesor
4 Revisidén por Junta Junta

Directiva Directiva
5 Aprobacidn de la Consejo

propuesta Técnico Asesor
6 Ejecucidén de la Las

Planeacidén Estratégica

microempresas
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3h. AV, NTE. Y SA. AV. SUR B S

SA. C. PTC. ¥ SA. AV. WIE.

JA. C. PIE. # 024 ENTRE %A, Y IR, AY. NIE.
A, AV, NTL. 8 320 EDIF, JERE!

210-8817
222-1175

243
224-1159

22683

225-9619
1225183

221-0146

221-0153
2-4188
222-548




corae | joepart. | [munic. || canrox}icrtv |[a EwPLE. HOMSRE DEL ESTABLECINIENTO [— NONBRE DEL PROPIETARIC Jl DIRECCIGN DEL ESTABLECIHIENTO ”Tulélnno l
TEI 1 o 322003 2 SASTRERIA SOTELD SALYADDR SOTELLD MELENDEL 11 Y 13 ¢. OFE, PIE. ARAUJO 1 101-C 222-0622
T R | 0 322003 3 SATRERIA EZEQUIEL J0SE CASINIRD PINEDA 47 AY. NTE. B 320 - -
15 6 1 0 322008 3 SATRERIA VICTOR YICTOR JOAQUIN CORKEJO 108, AV. NTE. & 339 200- 1432
18 ! b 322003 2 CONEECCIONES NANDO S/ Sh. C. DTE. ¥ 624 -
mw e ! 0 322008 1 SASTALRIA ATVIRA S/ §A. AV. SUR 1 & COND, VERSALLES -
ne ¢ r 0 322008 1 SASIRERIA §/¥ S8, NEJIA 108, €, OTE. ¥ 446D -

m 6 1 0 320003 1 SASTRERIA ARAGON CARLOS ARAGON RIVAS BA. C. OTE. § 231-8 5.5, -
F I 1 0 32200 1 SASTRERIA AMERTCAKA s/% B, €. 016, ¥ 233-B -
mo 4 1 o 322003 3 SASTRIA S/ JOSE RICARDO RODRIGUE] ¢ 17 CONDOMINIO FATIAA 104, C. OTE. ¢ 417 -
12 ¢ 1 ¢ 322003 2 SASTRERIA WODELO NARTHA DAYST MAJAND A, AV, SUR 1537 -
123 ¢ | 0 322008 I SASTRERIA PEDRD PEREI 48, AV. SUR B 516 -
o s ! 0 322003 1 SASTRERIA PAREDES ELINILID PAREDES 16A. €. OTC. 8 332 -
125 6 1 0 322003 1 SASTRERIA EL PROGRESD CARLOS ARALIO 35¢C, OIE. ¢ 723 -
12 6 1 0 322003 1 5/ CARLOS HERRANDEI PIE. PINID E 27 COL. RABIDA -
17 s 1 0 322003 1 SASIRERIA $/M J05€ KAPOLEON RAMIREI 33° C. OTE. ¥ 940 ¥ 16 AV, NIE. -
12 4 1 0 322003 I SASTRERIA KINGS MAACIAND LAZO 14° AV, NTE. B 730 -
[T 1 0 322003 1 SASTRERIA MELSON ADAN AGUTLAR 358, C. DTE. 1 926 -
m ¢ | 0 322003 2 RENATO SELL] ALFREDD SANCHER £0L. ATLACATL C. TRONCAL DEL NTE. B 55 274-4360
3 s ! 0 322003 2 SASTRERTA LA SUPRENA ELEGANCIA SALYADORA DL JESUS CRUZ DE SANTAMARIA PIL. KAEITZ § 113 BARRIO LA ESPERANIA -
13 % 1 0 3003 2 PANIALONES THE KING 5/ 19 C. OTE. 4 205 PIE. KREITI

133 8 i v 300y 3 UONFECCIONES ALBERT JORGE ALBERTO SAMCHEZ €. 5 DE NOV. ¥ BO9 -
1 6 ! 0 322003 2 SN RAUL FERHANDEZ 188, C. PTE. 1 1011 B" STA. ANITA -
s 6 1 b 322003 1 SASTRERIA S/N S/N B* STA. ANITA PJE. ARGEATINA S/K -
16§ 1 0 222003 1 SASTRERIA MELGAR DSCAR LARA 204. C. PTE. § 706 8* STA. AMITA -
s ( 0 322003 2 SASIRERIA DOS HUNDDS £OMUKDO LOPET PERTICA 136, AV. SUR PIE, GALAN ¥ 134 B* STA. ANITA 221-0314
[ I 1 0 322003 2 CONFECCIONES LAUCEL S 14, AV, EDIF. £ § 2L B' CANDELARIA RES.BOLIVR -
L B! ! 0 322003 | SASTRERIA LA MURALLA ARTONIO MODESTO ZUNIGA 2R, AV. SUR ¥ BLY §° CANDELARIA -
Mo ¢ ! b 322003 2 CONFECCIONES FRANCO JUAQUTR NAURICID FRAKCO C. FCO. NENENOEZ 1 224-A B® CANDELARIA -
M6 ! b 122008 | SASTRERIA WAVAS CARLOS HAVAS ZEPEDA £. 15 DE SEPT. B° CAMDLLARIA ¥ 164 -
w6 1 0 322003 1 SASTRERIA VARTEDADES AKGEL HENRRIQUE? C. 15 BE SEPFT. § 38-218 -
HY 6 | 0 322003, 1 SASTRERIA FLORLS RAMTRO FLORES C. PRADD 4 138 B° CAMDELARIA -
TR | 0 322003 1 SASTRERIA MENE HANUEL BE JESUS FORTIN B' STA. ANITA PIE. MURILLD D 132 -

s 6 1 0 322003 1 TRAJES WURILLO FERHAKDO 6RIJALEA MURILLO £. £CO. MENENDEY PJE. MURILLD 1 13¢ 2421468
T 1 0. 320008 I HODAS 5/ NARIA CELIA CENTEND 15 AV, SUR 4 1210 -
TY R 1 0 322003 3 SASTRERIA S/ AN CECILIA BE DIAI C. MODELO § 440 -
e ¢ 1 0 322003 1 SASTAERIA GIRON HERWANDE! PEDRD GIROK HERNANDE! PIE. 1 1 CASA B 114 COL. SIA. URSULA -
ur 6 | 0 322008 2 SASTRERIA NARTINEI ANTONID MARTINE?! TOL. COSTA RICA F 31t C. PUNTARNAS -
10 6 1 0 322003 | SASIRERIA S/ HELADLS HERNANDEZ £. LAS PILAS 1 318 -
151 6 1 b 322008 1 SASTRERIA €L ASUILA 30SE TNES AHAYA PROLONG. 75 AV. 1 51 REPTO. STA. LECHOR -162
152 ¢ ! 0 122008 1 SASTRERIA $/W NIGUEL BURGOS LCPEI CFINAL PIE. NERIOS APTD. B 6 COL. NIRALVALLE -
155 ¢ 1 o 32200 1 SASTRERIA ALYARADO RIPOLITD ALVARADD TS AV. NTE. PIC. ALVARADD 8 3 -
158 i o 322003 2 SASTRERIA WENENDER SR, NEWENOEL C.PPAL. B 2 -
155 ¢ 1 0 122003 2 SASTRERIA VICTOR VICIOR ORTIZ AV. RAPOLEON VIERA ALTANIRAND 0 127 262-0006
15 6 | 0 322003 t SASTRERTA S/N ORLADO HERNANDE? AY.NAPOL.V. ALTAMIRAXD ¥ AV.CTRAL.PIES.MARTA B 1 -
15T ¢ 1 0 322003 . 1 SASTRERIA KELSON'S NELSON PEREZ AY. CINTAL CONT. A BOMBA DE ANCA 8§ 3 -

158 ¢ 1 0 322003 1 SASIRERIA ALTARD HICOLAS ARNAKDD ALFARD URB. 171 P3E. "CT CASA B 8 -
159 ¢ 1 0 322008 I SASTRERIA JOSE LIS URBINA URG. ITI PIE. “C" CASA B 7 ATRAS ITI -

T I | o 372003 . 1 SASTRERIA 8/M S/H ¥ 384 €0, EL NARGUITO -
LI bo .0 322003 i SASTRERIA S/N FROILAN VALLE C. EL PROGRESD COM. WUEVD ISRAEL 8 €5 -
12 ¢ 1 -ep 322003 I SASTRERIA STAR RAYL GUILLER £0L. LAS PALNAS PIC. SAN BEKTIC 1 PARC, Lt 1%

6 1. t0 322003 2 SASTRERIA ROBERT ALEJANDRO SANCHEL COL. LA CONSTANCIA AV. PASADOR 43-A

TR 1 0 322008 1 SASIRERTA S/ DELKY GUAORON PERA COL. CONSTANCIA 4 57

ITLRN t 0 322003 7 SASIRERIA S/H SALDNON ARTEAGA £. 5.5, Y PJE. 0 4 COL. C.A. S/¥

16 1 0 322008 1 SASTRERIA NERI S/N C. GUATEMALA § 225 COL. CENTRO ARERICA -
¢ 10 3 ! SASTREREA S/ COM. EL BAMBUNAL Y C. KICARAGUA PIC. I -
W& 1 0 322003 2 SASTRERIA BETHS ADALBERTD BLANCD COL. C.A. C. SN ANTONIO ASAD ¥ 2213 -
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COSTURERIA S/H

KELLY GE BURGDS

DEPART. | [HUNIC, { |CARTOR]|CTY |8 ENPLE. NOMBRE DEL ESTABLECINIENTO II HOMBRE DEL PROPITYARIC Il DIRETCION DEL ESTASLECINIENTD AAJ]ﬁilitonﬁl
¢ 1 0 322003 3 SASTRERIA GEMESIS 5% €. CABRIELA MISTRAL Y C. LDS PINOS ¥ 104 COL. C.4. -
& 1 ¢ Jae03 1 SASTRERIA S/N S URB. (0RAZON DE MARIA BLOCK T PJE. 4 85 | -
) ! b 322003 ? TRAJES ¥ CONFECCIONES FREDY BAURICIO HERMANOEI SUC. ROTONDA 75 ¥ 77 AV. SUR # 5 COL. ESCALOK 219-0951
é ! 0 322003 1 SASISERIA CHAVA s 13 C. PTL. CUM. NUREI -
6 1 0 322003 2 SASTRERIA S 15 C,PIE. CON. TRANCISCO HUREL # 5-R -
] 1 0 322003 1 SASTRERIA 8N HIPOLIT JESUS CBRTER AV, CUBA ¥ 1716 COL. NAHZAHO B' SAN JACIKTO -
¢ H 0 322003 3 SASTRERIN ).5, JORRUIN SALAZIAR 10° AV. SUR #1759 B* SAN JACINIO -
¢ 1 0 322003 5 SASTRERIA BURGOS 05SCAR ALFREDD BURGOS URB. LAS CONMCAS PIE. 24 § 17 210-1167
¢ i 0 322003 1 SASTRERIA AMERICA ROBERTO MOWTES AV. CUBA ¥ 1815 COL. ANMERICA ‘ -
¢ 1 0 32203 1 SASTRERIA CHANBA SALVADCR GORIALEL COL. CRUZ ROIA PIE. # 2 CASA L-6 -
¢ { ¢ 122083 2 SASINERIA EL LATRIN ARIBAL ALYARRDD A1 C. PTE. B 504 §° BELEK -
4 1 0 322003 @ SASIRERIA GUERRA FAMILIA BELGAR GUERRA 39 C. PTC. 1 229 ENTRE 4. Y 5A. AV. WIE.
] 1 b 322003 4 ALTA MODA EURDPEA FROY BELLOSO COL. ¥ PJE. LAYCD ¥ 719 226-1801
é i ¢ 122003 3 SASTRERIA SN GILBERID ANTONIC PERED C. 54. MANSION £ 142 8° LA VEGA -
6 1 ¢ 32003 3 SASIRERIA fUor cRuz €. 54, MANSIOK § 140 B° LA VEGA M-1355
é ! 0 322003 2 SASTRERIR 3505 RARIRED C. LARA ¥ 105 APTOD. YARIRA -
6 | 0 2008 7 SASIRERIA S/W " RAUL AVILA COL. SYA. MARTA 2 P0L. D PJE. 81 14 200-486
6 H ¢ 3200 I SASTRERIA S/W JOSE DOHINGD GUINAM COND. ALTOS Df STA. MARTA EDIF. 8 APTO. 3 103 - -
6 1 ¢ 322003 1 SASTRERYA JOSUE J0SC DE LA PAL REVES REPTO. STA. MARTA C, 6 COHD. 7 -
6 1 0 322003 § SASIRERIA ARIIA ENETERID ARITA 12 €. OTE. COM, LA ASUNCION § 34 -
é 1 0 322003 4 CONFECCIONES JIMENCI HAURICIS JIHENEL 21 €. D1E. ) 200 815 -
6 1 0 322003 ? SASTRERIA AHGELD JORSE ALBERID ANGELD 23 C. PIE. Y 1A, &V, NTE. ¥ 201 225-9450
3 t 0 322003 2 SASIRERIA BOLARDS SR. BOLARDS PIE. 2 DE ABRIL 8 1A -
6 1 0 322008 2 SASTREREA LA ELEGAKCIA JOSE ANTONIO CERHA 49 AV, SUR ¥ JoM 245-2552
§ ! 0 I22003 I EL BUEN VESTIR GONIALD GUIMAN €. HARRISON # 2210 ¢OM. 3 OF #AYD -
6 ! 0 22003 ? SASTRERIA ALEX JGSE SAKTOS MORALES AY. 3 DE NAYZ 0 150 -
é ! 0 22003 1 SASTIRERIA JULID MARTINE2 31 AV.SUR #1711 COL.DREYFUS 4
é ! 0 00 5 SILVIO CONFECCIONES ALFREDD SILVESYRE NEJIA 27 AV.SUR $917 COL.CUCUHACAYAK 222-0687
6 - 1 0 122003 ? SASTRERIA LR INDUSTRIAL JOSE HEJIA 43 AV. SUR 9 1025 COL, 1U2 221-6956
6 1 0 322003 1 SASTRERIA LEO'S RATTVDAD SAHCHEZ B.VENEIUELA W' 220% COL, 10 DE SEPTIEMBRE -
¢ 1 0 322003 3 SASTRERIA KEVIM ARELY DE JESUS RERNANDII 14 AV, SUR #17 -
é FE S Fos 3 SASIRERIA XEVIN IHGINIA RANOS . NERCADO PROVISIONAL T, FUESTO 117 21-2425
) 1 0 322004 1 HODAS YANLT ANA YANET MOLTHA COL.IVY EDIFICIO D,APTD. 13 2480848
6 1 0 322004 4 CONFECCIONES S/N XELLY NARISEL GUILLEN €OL. SAN HATED AV.LA PAZ,C.MEDELLIN #31-F 225-1141
6 | 0 322004 ra 1] /K COL.LUT ¥ 4% AV.SUR 11415 -
¢ 1 0 3220 1 MODAS ROXAHR AHA FUEHTES 26 C.PTC. 12534 -
b ] 0 322004 1 HODAS A LA HODA SN COL.DINA,37 AV, SUR CASA 1646 -
6 ) o 22004 1 {0STURA HIRTALIKA RODRISUEZ cOL. IV EDIF.1G APID 11 -
é H ¢ 320 2 TALLER DE COSTURA OFILTA DE MOMTERROSA EDIFICIO 23 APTO.1E COL.IVY -
6 ! 0 321N 2 MIDAS ISARM ROSA ESPERANTA DE AREVALG 4Y.LAS AMAPOLAS VILLAS DE SAN FRAHCTSCO Réd 273-¢%92
é 1 0 322004 1 MDAS OLY S/ COL. LA FLORESTA 165 215-04687
6 by 0 Jo20M 3 COMFECCIONES Y ATERACIONES EDITH BESY CALLES COL.LA FLORESTA Y CALLE LOS BAMBUES 184 2326
b l 0 322004 1 CREACIONES CANESSA s/ 126-9116
b 1 0 322004 2 E Y D ALTA COSTURA HAURICIO ALBERTO VASQUEL AY.2 RESIDENCIAL SAM LUIS § 54-1 284-9813
$ 1 ¢ 322004 2 SASTRERIA S/M TERESA DE JESUS RAMIREL BOULLV.UNIVERS.AV. 1 CASA 1 RES.SAN LIS H-1312
¢ ! 0 9 IMDUSIRIAS SEBES]S HARGARITA DL GUINAN COL.HONSERRAT EDIF CONERCIAL Z LOCAL 2 -
6 1 0 322004 1 CORFECCIONES LORER'S S COL.MONSERRAT PJE.I § 606 -
1 t 0 222004 2 CONFECCIONES HARY ARTURD ARTERD CALLE ppaL. ¥ 207 "
¢ 1 0 222004 {1 IXDUSTRIAS GARDEN JMARETIA MARTINEL £0L.V15TA HERHOSA AV.LOS CAFETOS ¥ 420 242-2549
6 t o 322004 1 (DSTURERIA S/M s/ tOL.LA JOYA PJE.A NOLHL -
6 1 0 322004 7 TALLER DE COSTURA S/ TRAKSTTO KOLIKD C.COMCEPCIOR HR228 -
] 1 0 2004 1 HODAS HORENITA FAHILEA CASTAREDA ORAHIES COND.CONDADD DE SAAVEDRA EDIF M-3-F -
¢ L b 322004 J COSTURERIA S/N VItHa HEMDOIA RPTO.STA.FE PIE JAZKIN CASA N -
6 I 0 22004 1 COSTURERIA FAMILIAR JUAHA POSADA LVD.UHIVERSTTARIA NQ1132 URB.PADILLA CUELLAR 235-58H
6 5 0 322004 S fASHION BELXISS ELISA CUELLAR DE CASTELLANDS COL.SERRANDRICS 2 SENDA 2 KRGS 264-1888
& ! 0 3 AV.BERMAL CYRO.COHERCIAL PLAIA BERHAL D27 -

300



KONBAE DEL [STABLECIMIENTC

 DIRECCION DEL ESTABLECTNIENTD

conne | oreenr. | bnomse. | {camron ferro 1o ewmte. || NONBRE DEL PROPIEFARID I |[ietbton |
Fei) § 1 0 12200 5 TALLER DE COSTURA S/N LUCTA MOREND CE BARILLAS COHD.HETROGALERIAS L-11 J2PLANTA s
S 6 1 0 s 2 BE1-tL AKA JULTA 0F ASCENCID CALLE COLINA NOBSI COL.NIRANONIE 260-1635
@M & 1 0w 1 CANINANDD /N AV BERKAL UR. YCHURT KOS/ 2141571
M 6t o 30m B KOVIAS LEGGENDA HOVEAS LEGGENDA CALLE PALNERAL MOL35 COL. POLUCA 200-0406
w6 1 0 30 2 NODAS 1508€L /¥ Y. SIERRA NEVADA HOB39 COL,NIRAKONTE -
M 6 1 0 M 2 NODAS tUISA LUISA FLORES Av.BERNAL | 226-8683
#6100 ! VICTORIAN VICTORIA HARTIRED 33 C.0FE. 02206 COL.LA RABIDA -
W 6 1 0 mm U L 1LUSTON 10114 VOA.DE Moi02 29 ¢.PIE. 1228 225-0051
W6 1 0 1M I NOOAS LT ALICIA ANGELICA SANCHEZ GALLARDD FINGL 15 AV. NTE. Y PIE. CALIFORRIA §Q 902 225-5562
M 6 1 0 30m 3 SERTHA GRIDALS BERTHA DL RI0S 20 €.PTE. N340 €OL.LAYED 226-486
#0610 3mm 2 HODAS S/ CARNLY AMAYA 28 C.PTE.Y PIE.LAS AMERICAS BOTSA COL.AAYCO . 235°8629
% & 1 o oz { COFECCIONES ELBA 101 BLANCA LUZ DE VENTURA 20 €.PTE.Y 11 Y. IE.PIE.BERLINZ CASA HO4 -
T R S S T ) 2 WIDAS CARNITA CARNER DE STEINAY 20 €.PIE.D663 1 0667 225-1180
2 6 1 0 300 1 NODAS ROSITA A0Sk LIDIA GARCIA 74AY.NTE.YILLA R0SA PJE.DON B0SCD KDL 225-0145
M6 1 0 s ¢ COSIURERIA SN, ESTHER DE SANABRIA. PIE. AMDRUHEDA,POL K.24,CIUDAD SATELITE.¢ 204-0431
S0 6 1 0 3zom 3 CREACICHES MARTHA. RARTHA VILLATORD DF WARTINEL. AY.30SE .DELGADD, PJE. ARGENTINA §6,COL.LIBERTAD., -
w6 10 32008 I TALLER S/, RUBERTO LAINEL. COL. BERMAL, 24. CALLE ORIENTE ¥ 3. -
w6 1 o 32200 1 HODAS LISS. LUISA OF ORELLANA CONUMIDAD SAX LUIS 3,PASAJE 3,BLOCK 439, -
w5 ¢ 1 0 3mm 2 MDA PAIRICIA CLLIABETN LEIVA CONRADO FINAL 42 C. OFL. NG2010 B0 SAK ESTERAN -
a0 6 1 6 30m I NODAS PACUITA FRANCISCA KOREND C.GERARDD BARRICS MOS4? BIS 201-2629
Us § 1 0 3004 I CONFECCIQHES ERICK JUAK HORALES SILVA CALLE BARAHOHA KRT12 -
UL 1] I 0 322004 1 NODAS KARLA MARTBEL OF ESPINGIA C. DARIO GOMIALEZ 1910 -
S 6 1 0 3 I NIND BAIAR /A C.HOZ Y AV.SANTA CARLOTA COL.SANTA CARLOTA -3 L1 -
w6 1 o Iz 3 NODAS BRENDA LEE SOLEDAD DEL CARMEN URRUTIA PIE RESOLLO B 120 COL. BUENOS AIALS 201421
w6 1 b 3w 2 COSTURERIA S/ by CALLE VILANOVA $1623 COL. MANZANO -
0 6 10 I TALLER S/ BLANCA LIDIA GUERRA COLORIA GUIGONE? CALLE PRINCIPAL WO 207 -
B 6 1 0 M | COSTURERIA S/H SONIA PADILLA REPARTD WORAIAK CALLE WO 20-B -
% 6t ¢ 32200 I MODAS YERANIA PLATERD GONIALEZ CALLE COR0 NUEVD COMUNIDAD L CORD M@ 32 -
256t 0 3mu I NODAS S/ /A CALLE £0RD HUEVO CONUNIDAD B 85 -
™M 6 10 1 COSTURERLA S/N HELY AVALA DE REVES FINAL €. DELGADO 1 1907 -
%6 1 0 30 § SALA DE BELLEZA Y HODAS ROSA BAYDE DF CORIEZ 68 C. OIE § 1-24 COMD. POPULAR VEMEZUELA -
% 6 1 0 20 | NODAS MARY R sagY : AY.L0S HATC.17 POLG.A COL.STA.CARLOTA M2 2 C.UARR -
M 6 1 0 320 £ HODAS AKY /A PJE SAH FRARCISC COL. STA CARLOTA Ko¢ -
258 [ H f 322004 I SASTRERIA Y HODAS ESPAfiA ROSA KIRIAN ARRECHARVALA FINAL AY. CUBA B 717 : -
% 6 1 b M s TALLER DE COSTURA TERESA DE JESUS VEGA VASOUEZ AV. THDI4HA PJE GRUPO ESCOLAR 1 507 -
w6 1 0 2w I COSTUREALA /A NERCEDES ARGUETA URBUILLA ¢ALLE BOLIVAR # 529 B9 SAN JACINTO 270-1671
% 6 1 0 3uom 1 ST COSE /N s/ CALLE GARAHONA § 412 6O SAK JACINID- -
w6 1 0 1 CONFECCIONES A LA HEDIDA RIS NARGARITA DE RUIZ . BARBEAENA § 1270 BARRIO SAK JACINTO 210-3301
% & 1 0 3200 1 COSTURR 4 LA MEDIDA RAINTA VERTURS ALTUS DE LA ESPERBNIA PIL LA LSPERANZA W5 -
% 6 10 320M 2 COMFECCIONES ALBERT ALBERTD BONILLA CON. A1AYA 2 25 CALLE FINAL ASILD SARA :
A5 1 1 0 22004 1 NODAS REINITA SIH C. A LDS PLAMES DE REMDERDS KM 3% FIE QUINTA IBAQ ~ -
w6 1 0 nm I KODAS /N PAULA ANIOHIA DE HEDIA CALLE 105 AWGELES 1 15 COL. CALIFORAIA -
20 6 1 0 30 I MODAS TERE TERESA R 5§ CARRI.A L0S PLAMES DE RENDERDS -
w6t 0 oM I TALLER DE cOSTUSA SUSANA HERNAHDEZ L3 GAANIA EL FARD KN 83 CASA OF PIEDRA -
% s 10 3z 3 WODRS ¥ CREACEORES VALDED VILMA 0SORIC DF BENTTEZ 2389.K1E C.DELGADD EDIF HORAIAR SAFTE PLANTA K502 222-3703
M 6 1 0 Sum 3 CONFECCIOHES HODA LIHDN ESPERGNIA PINEDA SERRAMO 20 AV SUR Y CALLE SUBEW DARLD N 127 .
Mmoo 1 0 RuM 3 CORFECCIONES HODA £ INDA ESPERANZA PINEDA SERRAND 21 AV.SUR 81 127 5.5 -
I S B I I NODAS DELAY DELAY Y ELIIA BONILLA NERNANDEZ PJE BLODH 25 Y 23 AY SUR MO 127 222-1117
m o 6 1 0 M + TALLER DF MODAS ELSA BARRIENTOS HETROCORDOMINICS TOIF, 8 1 404 29-3181
M 6 1 o 2w 3 COSTURERIA S0 GLORIA HERNANDE? COND. FLOR BLAKCA.t KD 222-C -
S Y 1 COSTURERIA SIN NORBRE HARIA BELINOA DE CHACON 12 C.TE N 118 | -
276 [ ! 0 22004 3 MOHELY DORA MARTELA 30 C.PIE, EDIF.SALAZAR L- # 5 2140464
m [ 1 0 322064 } WODAS CAROLINA ALCIA RDSALES FINAL 1B AV.NIE. ¥ C.EUATEMALA COK, EL ESFUERIO #1 -
s [ 1 0 322004 1 COSTURERIA §/% JUARA QUITAHO AGUIRRE ¢OL. 105 ANGELES C. LDS HARAMIOS 1 241 -
m s 1 0 WM 4 TLERS/H FREDY PALACIOS av. L0S LAURELES © 27 REPTO. WAOUILISHUAT 206-4159
80 [ H 8 122004 2 JALLER 3/M 18KA ORTEGA PJE. HIRAIV REPTG, NAQUILYSHUAT ¥ 1 276-415

'
b

'




DEPART. | [HUNIC. HICANTORT|CIIV |{# ENPLE. HONBAE DEL ESTABLECINIENID |[ HOMBRE DLL PROPIEIARIC II DIRECCION DEL ESTABLECIMEENTO llfel!lonol
§ 1 ¢ 32004 . 1 MODAS S/ SR C. LOURDES # 28 URB. ALFOS DEL BOULEVARD 280-4588
& 1 0 322004 z SN HARIARA DE JESUS REVES CONUNIDAD IBERIA BLOCK 38 8 1¢ -

& 1 b 322004 18/ ANPRRD GONIALED CON. IBERIA SECC. B BLOCK IS ¢ 1Y -

b ! 0 322004 & TALLER S/ JORGE GOWE? C0oH. JARDINES OE DOM BOSCO BLOCK B ¥ 2 -

] H ¢t 322004 2 TALLER S/¥ TELTNA YAHIRA GOMIALER COH. JARDINES DE DOM BOSCD LUtk 4 0 & -

é 1 b 322004 1 COSTURERIA S/4 AN ERALIA ALVARADD C. PPAL. BLOCK 81 S -

6 1 0 322004 1 M00AS S/K IRENE LEMUS AV. ESPAIA U1 627 -

¢ H ¢ Jzo0¢ 1 NoDAS IVETH LUCTA HELARR 3. C. PIE, #9930 L2 -

6 1 1oL 1 COSTURERIA S/M SN 17 C. OTE, ¥ 273 COL. S1A. EUGENIA -

§ ! 0 322004 3 AbICAL GLADYS DE DIAZ 2A. AV NTE. § 712 RES. CERVANTES SRAVEDRA 0 4-8 -

6 1 0 322004 1 NODAS 5/ 104, AV. WIE. 1 "

6 l 0 2004 1 IRAJES EJECUTIVOS RAUL SIL PJE. YILANOVA & 123 -

6 1 0 2004 1 MODAS S/M HARGARITA VAIQUEL AV. CUSCATANCINGD B 214 -

é i ¢ 322004 10 IRDUSTRIA CAROLYN FRANCISCO ALFONSO HENENDEZ 2h. AV. NTE. SA. C. O1E. ¥ 1§ 2t-18
6 1 0 322004 2 CORFECCIONES CARNELIS H0 D1D NOHBRE 44, RV, NTE. ¥ 328 -

6 1 0 322004 1 SE COSE L 104, AV. SUR ¥ 510 -

¢ 1 b 322004 2 WODAS v SaLA DE BELLEIA CRIKRIS /K 44, AV, SUR RESIDENCIAL BELLDSC £DTF. L™ 1 26 -

) 1 0 22004 T CONFECCIONES LA ELEGAHCEA PEDRD SANCHE! GARCIA COL. SAN JOAQUIN OTE. PJE. 5 & 105 206-1123
6 1 0 2004 10 CREACIONLS YOLY ELST DE ESCOBAR OL. TOSCANA # 24CC °8° 2760125
& 1 0 322004 1 COMFECCIONES S/N 5/ 128, AY. RTE. B 1909 -

4 1 0 00 1 CONFECCIONES CORECHY VIVIANA DE TORRES 14A. Av. HIE. 8 1907 COL. LA RABIDA 216-510k
& ! 0 322004 2 MNODAS GLORTA GLORIA RECINOS PIE. JRLAPA & 21 COL. ATLACAIL 276-4425
¢ 1 0 322004 2 COSTURA HOGARERA s/ 20 AY. NTL. Y PJE. -RINTO B 1B26 -

b ¢ 0 322004 z HODAS TERE HARTA TERESA RIVAS PIE. PINTO # 1010 COL. LA RABIDA -

& l 0 322004 I MODAS ROSITA L) COL. ATLACATL EDIF, 17 # 2t -

6 1 0 322004 1 COSTURAS S/ S/ 33' C.OOTE. B 950 -

é | 0 Sueu 1 AfA BELLA CONFECCIONES CLARA DE ECHEVERRIA 3¢, OTE. & 1 1166021
¢ 1 0 a0 2 TALLER DE COSTURA IHELDA DE RIRAHDA 208, AV, NTE. B UIIT2 225-5521
6 1 0 322004 © 8 CONTRAPUNTO PUBLICIDAD J05C RAUL TEJADA 16 AV, NTE. 1005 COL. GUATEHALA 225- 1404
] 1 0 322004 1 SASTRERIR SAN LUIS LULS VASQUED AV. 29 DE AGOSTO COL. HABITAT MODELG 4 812 -

6 | 0 o 8 S/ SN C. Y COHDOHONIO FCO. MENENDER AP0, 270- 1056
) 1 ¢ 322004 2 CONFECCIDNES TOHY 5/8 C. nODELD ¥ 138 -

¢ 1 0 3004 2 MODAS LHI S 8" CANDELARIA C. PERU B ZI5 -

b 1 0 32004 4 CREACIONES PATY HARIA ELIAS DE ROCRIGUE! COL. SAN JuaM C, PPAL. 1 1428 242-0535
6 ! 0 322004 2 TALLER COSTYRA RIVERA HAHUEL RIVERA SARAVIA 1% AY. SUR I 1417 COL. LDS ARCOS -6
¢ 1 0 322004 1 HODAS ROSY ROSA MARGARITA GUERRA COL. STA. URSVLA AV. EL RECREQ £ 115 242-0414
] ! 0 322004 £ HODAS MIMERVA FRANCISCA N, VASQUE! RES. JARDINES PIE. 7 CASA 76 COL. COSTA RICA -

b 1 0 32204 10 CRIACIONES JHOSHOR JOSE BATIAS PERAIR ALFARD AY. ALAJUELA Y C. PUNTARENAS § 222 COL. £OSTA RICA 270-0406
é 1 ¢ 32004 1 CONFLCCIONES LA ELEGANCIA SN : COL. £OSTA RICA £ 118 -

1 ! ¢ 322004 S TALLER 3/0 01t4 DE SALoMON AY. NICOYA B 115 -

6 1 0 322004 & INDUSTRIA JOHANA JUAH JOSE LOPE1 SERMUDLI COL. COSTA RICA AV. SAN JOSE ¥ 425 270-03M
6 ! 9 e I SE O3t S COL. COSTA RICA AV, LOS LEMCAS 4 -

4 H 0 3200 1 IHDUSTRIAS BEYINI CARDILARED EYORA COL, COSTA RICA PIL. MIXTECA B ] -

é 1 0 200 1 MODAS S/M CLARIBEL DE HERRRIQUED AY, STA., TERESA 1 1-D URB. LA FORTUNR -

6 ] 0 322004 ¢ HODAS AMI 5/ COL, DOLORES PIE, 2 0 23 -

¢ 1 0 Ja0u 2 MODAS TITA HARTA CORDERD FINAL A¥. IRAZU COL. ARAGOW 81 8 98

6 1 0 22004 3 CONFECCIONES HERNANDED s/e C. ESTOCOLMD ¥ AV. LOS BAMBUES § 367 -

é 1 0 22004 4 HODAS Sfk REYHA DE RIVERA AV, PORTUGAL B 20 REPIO. SANTA LEDHOR 204-01H
¢ ] 0 322004 3 TALLER DE COSTURA YAHETH SANCOVAL BLYD. COMSTITUCION # 4 COL, MIRALVALLE -

) ! 0 J22004 i HODAS DLY s/ av. FLORENCIA 0 41 -

4 i ¢ 322004 ¢ MATICES CLAUDIA RIVERA SLVD. CONSTITUCION COND. LA ROTONCA B-C -

6 1 o 322004 I S BEATRIZ PIHEDA RES. MONTE FRESCO PIL. GRAKADA B JOI -

3 t vl ] b oS SANDRA GOKEZ RES. HOMTE FRESCO SEWDE # 3 CASA 34 -

& | o 22004 5 JHOUSTRIAS ANVEN NARIKA DIL TRANSITD LOPE! C. HOTOCROSS } 20 RES. MONTEVERDE S5.3. 214-1804
6 ! 0 322004 t o5/ ARA LILIAN HERNAMDEY C. HAND DL LEON PIE. CAMPOS # 2 CASA & 1 -

£ | ] ? s/ PIE. BILBAD 15 REPTD. MONTEFRESCD -

322004

S/




UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Cuestionario No.

Fecha

Cuestionario sobre la Planeacion Estratégica a microempresas de confeccion
del vestuario a la medida.

OBJETIVO

El presente cuestionario tiene como objetivo recabar informacidon sobre las
microempresas de confeccion del vestuario a la medida, para un trabajc de

graduacion, y optar al grado de Licenciado en Administracién de Empresas.

A DATOS GENERALES
1. Nombre del negocio:

2. Direccion;
3. Nombre del propietaric:
4. Sexo: Masculino O Femenino O
5. Edad: 01 20-23 Q2 24 -27
03 28 - 3] 04 32-35
05 | 36-.39 06 10-43
07 | .47 08 | 48 a mas
6. Sector Industrial: 01  Sastreria O

02 Costureria D



7. Nivel de estudio: ot | lerciclo. 02 2° ciclo 03 | Jerciclo
04 Bachillerato 05 Universid
8- Cuando inicié su negocio, ¢ elabord un ptan?
Si O No O
i Por qué?

9- ; Qué entiende usted por mision?

10- ¢ Cudl es la misién de su negocio?

11- ; Cual es el objetivo de su negocio?

12- ¢ Qué entiende por estrategia?

13- Sefiale la estrategia que utiliza para lograr el objetivo

- Tecnologia adecuada

- Capacitacion técnica
- Relacion humana

- Motivacion

- Incentivos

- Responsabilidad

- Calidad




14- ; Identifique cuatro valores que son los mas determinantes para el éxito de
su microempresa? Marquelos en orden de prioridad.

- Solidaridad - Bondad

- Amistad - Respeto a las ideas ajenas
- Sinceridad - Honradez

- 'Compaﬁerismo - Transparencia

- Amor a Dios

15- ¢ Cree usted que la practica de valores, aumenta la productividad?

16- De ios elementos externos siguientes, ;cudies considera usted que son
amenazas y oportunidades para su negocio?

a) Cambios de gobierno

b) Impuestos municipales
c) VA

d) Renta

e) Inflacién

f) Competencia

g) Tipo de cambio de la moneda

| h) Remesas familiares

i) Delincuencia

i) Desempieo
K) Pobreza
{) Mercade laboral

m) Crédito




n) Corrupcion

o) Educacion

p} Maquinaria industrial

q) Innovacién

r) Modas extranjeras

s) Costumbres

t) Tradicion

u) Otraos (especifique)

17.De ios elementos internos de la microempresa, jcuales considera que son

fortalezas y debilidades para su negocio?

a) Logro de los objetivos

b) Experiencia laboral

c) Calidad en el servicio

d) Toma de decisiones

e) Recurso humano

f) Recursos materiales

g) Recurscs financieros

h) Cartera de clientes

1) Lealtad de los clientes

iy Costo def servicio

k) Equipo

[} Otros (especifique)




“B” EMPLEO
18- ; Labora el propietaric en su negocio Si a No O
i Por qué?

18- ¢, Cual es su participacién en el negocio?

01 Trabaja en el proceso productivo 0
02 Trabaja s6io en gestion O
03 Trabaja en ambas actividades a
20. ¢ Cuantas personas trabajan en su negecio? (incluyendo el propietario)
01 Tiempo completo O 02 TiempoParcial O

C- LEGALIDAD DE LA MICROEMPRESA
21. ¢ Qué tipo de registros legales tiene su empresa? (puede marcar varios)

01 Alcaidia a 04  Registro de Comercio a
02 IVA m| 05 Registros Contabies |
03 Seguro Social ) 06 Otros |
Explique: '

D- RENTABILIDAD DEL NEGOCIO
22. ;A cuanto asciende el ingreso mensual promedio en el negocio?
Menorde ¢ 5000 O3 Masde ¢ 5000 O

23. Despues de deducir o restar todos los gastos de su negocio, ¢ cuanto le
queda libre para el hogar en el mes?

Menos de ¢ 1,000 Entre ¢ 1,001y ¢2,000 |Masde ¢ 2,000
1 ' 12 3
24, ; Cual es el nivel de ingreso del grupo familiar?

Menos 1,000 O Entre 1,001 y 2,000 0

Mas de 2,000 O



E- EL PAGO DE LOS EMPLEADOS

25. ; Cudntos de sus empleados son manoe de obra calificada?
01 Calificada 0
02 No calificada |

26. ; Cémo les paga a sus empleados?
01 Pordia¢
02 Porobrag

27. ¢ Como aprendié el oficio?
01 Estuvo de aprendiz [ 02 Cursos recibidos [ 03 Otros O

F- SITUACION FINANCIERA

28. ; Como obtuvo el dinero inicial para establecer el negocio?

Ahorros | Donaciones | Crédito ONG u Préstamos Otros
propios [ no familiares| Bancario CPD particulares
01 02 03 04 05 06
Expligue:
29. ; Tiene crédito vigente? Si ) Noe
Institucion:

G- PRODUCCION

30. ¢ Proporciona usted los disefios a sus clientes a través de revistas o por su
experiencia? |
01 Si 0 02 No O 03 Ambos O
¢ Porqueé?




31. ¢, Considera que se puede mejorar la calidad de sus productos?

01 Si ! 02 No O
Explique: |
32. ;Como considera la calidad de sus productos que confecciona en'relacién ala
competencia?
01 Excelente [ 02 Muy Buena 0 03 Buena O
04 Regular 0 05 Deficiente O
H- CLIENTES
33. ¢ Sabe usted donde estan concentradas la mayoria de sus clientes?
01 En su barrio o colonia O 02 Ensu municipalidéd O
03 Departamentos O '

34. ; Cuenta con alguna cartera de clientes?
01 Si = 02 No O

35. ; Como vende su servicio?

01 Contado [ 02 Crédito O 03 Ambos [ 04 Otros O
Explique:

36. ¢ Recibe anticipos?
01 Si O 02 No O

s Por qué?




I- TECNOLOGIA

37. ¢ Marque con una X qué tipo de maquinaria utiliza actualmente?

Trabaja solo | Maguina de | Maquina de | Maquina de | Ojaleadora | Botonadora Cortadora
con coser coser coser '
herramientas manuai eléctrica | industrial
de trabajo (domestica) -
1 2 3 4 5 8 7

38. ;| Marque con una X qué tipo de maguinaria piensa adquirir en el futuro?:

Trabaja solo | Maguina de | Maquina de | Maguina de | Ojaleadora | Botonadora Cortadora
con coser coser coser '
herramientas manual eléctrica industrial
{doméstica}
1 2 3 4 5 8 7

39. Sisu maquinaria es propia marque con una X si es;

01 Propia
Nueva Usada
0101 0102

40. ;,Con el equipo actual, se puede producir mas, en el mismo tiempo?

De 5% a 15% De 16% a 30% De 31% a 50% Mas dei 50%
mas mas mas '
01 ' 02 03 04

41. ;Alquila a otros su maquinaria?
si__ No

Explique:




42. ; Qué hace con ios desperdicios de tela?

L.os utiliza No los utiliza Los vende Otro -
o1 02 D3 04
Explique:

J- MATERIA PRIMA E INSUMOS

43, ; Céme adquiere sus materias primas?

Se las trae el cliente

Se compra por pedidos

Se tiene en existencia Ctro

1

—

2

3

Explique:

44 ; En que condiciones compra las materias primas?

Al contado

iAI crédito

01

[ Otro

]O2

|03

45, ; Cual es la frecuencia de compra de insumos?

Diario [
Mensual O

Semanal O

K- EVOLUCION DEL NEGOCIO

48. ¢, Desde hace cuanto tiempo tiene ef negocio?

Cada 15 dias (]

Menos de un afio Ce 1 a 2 afios Mas de 2 afies y|5~20 Afios
menas de 3
1 2 3 4




47.

48.

43,

50.

51.

& Con cuantos trabajadores inicié el negocio {Incluyendo ai Propietario)?

& En un futuro préximo, necesitara?

Mas empleados fgual numero de!Menos empleados | Otros
empleados '
01 02 03 04

¢ Piensa trasladarse en un futuro?
01 Si o 02 No a

Por qué:

¢ Prevee hacer inversiones, y de dénde obtendra los fondos?
01 Bancos 0O 02 ONG O 03 Otros DO

En el caso que la empresa se desarrolle mas, el propiefario proyecta una mayor
preparacion en?

Capacitacion Vocacionai ‘Capacitacion Empresarial | Otra
1 ' 2 3
Explique:

52- ¢ Cuaies son las mayores restricciones para desarroilar su negocio?

(Marcar 3 en orden de prioridad)

Encarecimie | Homogenei | Calidad de lasiInestabilida |Falta de !l Falta - de | Falta de
nie de | dad de las| materas d de la|captat conocimiente | conocimient
materias materias primas energia s técnicos Cs '

primas primas . aléctrica Administrati

VOS.

01 02 03 04 05 06 '




Explique:;

Faﬂ'a de | Dif{icil Dificit  acceso | Competienci | Compete | Poca Via de
organizaci |acceso al| al crédito para | 2 Nacional | ncia Venta acceso
on enire crédito capital de Extranjer |

las para trabajo - a

empresas. [ magquinaria '

08 09 010 011 012 013 014

Falta de mano de|Otros

obra calificada

015 016




10

NEGQCIO | OBJETIVO | ESTRATEGIA| LOGRAR

MISION

PLAN

ESTUDIOS

S.1.

EDAD

10
10
10

10

10

10

SEXO

No.

10

11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25
26

27

28
29

30

31

32

33

34




20
DEDUCIR

19
INGRESO

18

17

16

15

14

INTERNOS PROPIETARIOIPARTICIPACION] TRABAJAN | REGISTRO

13

12

11

VALORES |PRODUCTIVIDAD[ EXTERNOS




30

29 -
CALIDAD [ONCENTRAD

28
MEJORA

27

DISENA

26
CREDITO

25
DINERO

24
OFICIO

23
PAGO

22

M. O.

21
FAMILIAR




40

39

38

37

36
PROPIA |ALQUILADA| TIEMPO  FRECUENCIAESPERDICI

35

34

33
ANTICIPO | MAQUINA | ADQUIRIR

VENDE

31
CARTERA




50

10
10
10
10
10
10
10

15
15
15

10
10
15
15
15

10

10
10
10
10
10
10
10
10

10

49

48

47

46

FUTURO | TRASLADO [NVERSIONEREPARACIONRESTRICCIOM

45
INICIO

44
DESDE

3
INSUMO

42

41

ADQUIERE JONDICIONE




	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

