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RESUMEN

La Universidad de El Salvador desde su fundacion el
febrero de 1841, ha tenido gran demanda por parte d
solicitando el ingreso para realizar sus estudios s

en dicha institucion, debido a la calidad académica

ofrece como también al bajo costo econémico. Razdn

cual es creada en 1950 la Libreria Universitaria co

unidad productiva, el cual tiene como funcion primo

de apoyar a la labor docente y estudiantil, ademas
contribuir a la formacién integral de los estudiant
universitarios a travées de la venta de material
bibliografico actualizado y diversificado acorde a

programas de estudio vigentes en las diferentes car

Por lo anteriormente expuesto, dicha libreria ha re
variaciones en cuanto a ventas durante los ultimos
entre las razones principales se encuentran los cie
temporales de las instalaciones del Campus por part
estudiantes, y que segun datos historicos este feno
repite afio con afio. Otra causa son los desastres na
que también obligan a que el Campus Universitario p
cerrado por un lapso de tiempo. Otra causa que inci
forma negativa en las ventas es el no poseer planes

mercadeo, entre otros.

Debido a lo antes mencionado, el presente estudio t

objetivo proponer un Plan de Mercadeo que contribuy
incrementar las ventas en la libreria en mencién. E

de investigacion que se utilizo fue el método cient
debido a que es mas riguroso y cuidadoso al momento
aplicarlo, especificamente se utilizé el analisis d
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el cual parte de lo general a lo particular y es ap
la investigacion, ya que ésta parte de los conocimi

generales de mercadotecnia, es decir, del estudio

mercadologico de la situacion actual de la Libreria
luego realizar el Plan de Mercadeo, que permitira c
factores que inciden y que no permiten obtener un i

en las ventas en la Libreria Universitaria de la Un

de El Salvador.

Por otra parte, la recoleccién de los datos se llev

por medio de la encuesta, censo y la entrevista.

Una vez que los datos fueron recolectados y tabulad
través de los distintos instrumentos, se procedio a

el analisis de los resultados, los cuales revelaron
fortalezas y las oportunidades; asi como las debili
amenazas que tiene la Libreria Universitaria.

Por lo tanto, se determino que dicha libreria no cu

un plan de mercadeo que permita incrementar sus ven
lo cual se propone una mezcla de mercadeo que contr
que la poblacién universitaria se sienta motivada a

sus compras dentro de la universidad sin necesidad

a fuentes externas.

Ademas, se pretende ampliar los horarios de atencid

publico, de tal manera de ofrecer servicio los dias

por la mafana.

Otro aspecto que también es importante, es la utili
Optima de los recursos con los que cuenta la Univer

El Salvador y que actualmente la Libreria hace uso

estos recursos que serian de gran beneficio, para

clientes como para los empleados.
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INTRODUCCION

Actualmente la Universidad de ElI Salvador es la Un
institucion publica de educacion superior en nuest

el cual debe proveer a la poblacion estudiantil la
herramientas necesarias y Utiles para la formacion

de los alumnos, y durante los udltimos cinco afios en
institucion ha venido creciendo la poblacion estudi
teniendo de esta manera que ampliar y mejorar los s

que se ofrecen a los estudiantes.

Debido a lo anterior, es que se propone a continuac
Plan de Mercadeo para el Incremento en las Ventas d
Libreria Universitaria, dicha unidad es de vital im

dado que provee de bibliografia y miscelaneos tant
estudiantes como a los empleados y docentes de la U

y éstos productos son considerados a bajo precio, p
tanto es preciso proponer alternativas de solucion

fin de que los estudiantes y publico en general per
Libreria como una buena opcion de compras.

Por lo anteriormente expuesto, se destacan los sigu
apartados: en el capitulo | se abordan aspectos com
antecedentes de la Universidad de El Salvador, hist
Libreria Universitaria y aspectos legales mas sobre
ademas se indaga sobre aspectos puramente teoricos,

el marco tedrico conceptual el cual es importante p

la opinion de diferentes autores, en lo que respect

de Mercadeo.

Por otra parte, en el Capitulo Il se hace referenci
diagnostico de la situacion mercadologica actual so

ica
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productos que ofrece, contemplando la metodologia ¢ ue se

sigui6 para su realizacion, asi como los objetivos e
importancia de la misma. Con la informacion obtenid a através
de las diferentes técnicas e instrumentos se evalua ron los
elementos que forman el plan de mercadotecnia de lo s cuales
se derivaron las conclusiones y recomendaciones que se

utilizaron para el desarrollo de la propuesta.

Finalmente, en el capitulo 1ll, se desarrolla el pl an de
mercadeo que permitira a la libreria  Universitaria

incrementar sus ventas, mejorar aspectos relacionad 0s con la
atencion al cliente y ademas poseer personal altame nte

calificado, entre otros.

El plan de mercadeo estd disefiado para ser aplicado en el
menor tiempo posible y de ésta manera poder obtener

resultados satisfactorios para la Libreria y por en de a la
Universidad, la propuesta ofrece estrategias de med iano y

corto plazo, asi como los pasos a seguir para su ap licacion.



CAPITULO |

GENERALIDADES SOBRE LA LIBRERIA DE LA UNIVERSIDAD D E EL

SALVADOR Y EL PLAN DE MERCADEDO.
A. GENERALIDADES

1. ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA UNIVERSIDAD DE EL

SALVADOR
La Universidad de El Salvador, fue fundada en 1841
siempre ha tenido las condiciones para cumplir en f
Optima las responsabilidades que le corresponde en
de la educacioén superior.

Aunque una Facultad de Ciencias y Letras fue fundad

afo de 1870, ésta fue suprimida nueve afios mas tard

de esta manera, aunque algunos universitarios salva
tuvieron poco después de la mitad del siglo pasado
necesaria vision para crear la unidad académica don
desarrollarse el estudio de las ciencias: la Fisica
Quimica, la Astronomia, la Biologia, la Historia, |
Astrologia, etc., también hubo salvadorefios que im

que en nuestro pais el estudio de las ciencias fues

consolidandose en el transcurso del tiempo.

Esto ha convertido a la Universidad de El Salvador

las instituciones que pueden hacer la mas grande e
contribucion hacia la transformacion del sistema ed

la nacion salvadorefia, y por consiguiente es de fun

vital importancia darle la capacidad financiera y |
condiciones académicas para cumplir tal misién ya q
estudiantes de todos los niveles economicos de la

y no
orma

el campo

a en el
e en 1879,
dorefios
la
de podia
, la

pidieron

en una de
importante
ucativo de
damental y
as
ue recibe
sociedad,



siendo la Unica institucion que garantiza el acceso a la

Universidad de El Salvador 1

2. ANTECEDENTES DE LA LIBRERIA

Segun el archivo, denominado “Memoria de Labores de La
Libreria-2009” proporcionado por el Ing. Saul Anton io de Paz
Chévez (actual director de la Libreria de la Univer sidad de
El Salvador) el cual contiene la siguiente informa cion:

En el libro de Acuerdos de la Rectoria de 1950, seg an acuerdo
#2 del dia 25 de enero de mil novecientos cincuenta por el
que se organiza el personal subalterno de la Recto ria. El
bachiller Manuel Atilio Hasbum es nombrado como Adm inistrador

de la Libreria, ésta como dependencia de la Editori al

universitaria.

Se establecié ademéas un acuerdo del dia 12 de abril de 1950,
en el libro de actas del consejo ejecutivo por el q ue se
aprueban los precios en que deberan venderse las nu evas obras

adquiridas en la Libreria Universitaria.

Ademas, se presentd un informe al Sr. Rector el dia 18 de
octubre de 1950, en el que se pide autorizar los pr ecios de
los libros para la venta que la Libreria Universita ria ha
importado desde la ciudad de Meéxico, concretamente de las

editoriales M. Aguilar y Hermes S. A.

Se observa que en ese entonces ya existia relacion directa
con Editoriales en el Exterior y que al costo de la

bibliografia se le cargaba el 10%, determinando asi el precio
de venta.

! Catalogo Académico UES 1996-1997, Pag.27 - 29.



Manifiestan en el archivo central que no existe en

registros el acuerdo de ~creacion de la Libreria

Universitaria.

Es importante mencionar que la Libreria Universitar
tenido ilustres personalidades de las letras como D

siendo los mas mencionados el Poeta y Dramaturgo R
Armijo, quien posteriormente fuera profesor titular
Universidad de Paris y el renombrado escritor Manli
considerado por la Modern Library de los Estados U

uno de los diez mejores escritores del siglo recién
compartiendo ese honor con Gabriel Garcia Marquez
otros.

Actualmente la Libreria Universitaria cuenta con su

en las facultades Multidisciplinarias occidental y

Se proyecta abrir una Sucursal para el afio 2010, en
Facultad Multidisciplinaria Paracentral.

Es importante mencionar que la Libreria Universitar
con un capital rotativo generado por la compra-vent

libros y miscelaneos.

3. ASPECTOS LEGALES

a. REGULACIONES MERCANTILES
Las librerias y distribuidoras de textos universita
regulan sus actividades de acuerdo a lo establecido

Cabdigo de Comercio, de la siguiente forma:

Segun Art. 1; “los comerciantes, los actos de comer
cosas mercantiles se regira por las disposiciones ¢

en este codigo” En lo referente a las obligaciones
librerias y distribuidoras de texto universitarios
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Art. 411 del cdédigo de Comercio dice: “son deberes

comerciante: |. Obtener matricula personal, Il. Mat

sus empresas mercantiles.”

Segun Art. 2; “Son comerciantes: |. Las personas na

titulares de una empresa mercantil, que se
comerciantes individuales. Il. Las sociedades, que
comerciantes sociales”. Independientemente si es co
como una persona natural

regulada por el Cédigo de Comercio.

El Art. 424 dice: Ninguna empresa mercantil podra f

sin estar matriculada. Es deber de toda empresa mer

llaman

o0 sociedad su actividad es

poseer su matricula de comercio a excepcién de aque

empresa mercantil que su activo sea inferior a vein

colones

Los comerciantes cuyo activo exceda a veinticinco m

estaran obligados a llevar contabilidad formal y pr

anualmente el Balance General y el Estado de Pérdid

Ganancias que reflejen la situacion econémica y fin

del negocio.

Segun el Art.
constituida por un conjunto coordinado de

elementos mercantiles y valores incorpéreos, con ob

trabajo,

553 dice que “la empresa mercantil es

ofrecer al publico, con propésito de lucro y de man

sistematica, bienes 0 servicios” Las
distribuidoras de textos universitarios son conside
empresas mercantiles ya que cuentan con los tres el
que menciona el Art. 553, como son la mano de obra,

materiales y elementos incorporeos.
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Ademés ofrecen al publico un producto terminado, qu e en este
caso son los libros, con el proposito de obtener lu cro

mediante su comercializacion.

b. REGULACIONES TRIBUTARIAS
Las regulaciones tributarias también se aplican a las

librerias y distribuidoras de texto universitarios, dentro de

las que se pueden citar:

Segun el Art. 1, Ley de Impuestos Sobre la Renta “L a
obtencion de Rentas por los sujetos pasivos” los co merciantes
estan en la obligacion de declarar para efectos del impuesto
sobre la renta sobre las utilidades obtenidas al fi nal de

cada ejercicio o periodo fiscal.

Segun el Art. 1, Ley de Impuestos a la Transferenci a de
Bienes Muebles y a la Prestacion de Servicios(Ley d e IVA);
“por la presente ley se establece un impuesto que s e
aplicarq, el cual es el Impuesto IVA a todas aquell as
actividades o transacciones que realizan las empres as para la
produccién o comercializacién de los productos o se rvicios.
Segun el Art. 54 Ley de Impuestos a la Transferenci a de

Bienes Muebles y a la Prestacibon de Servicios y su

reglamento, Capitulo Il en donde dice tasa del impu esto se
establece lo siguiente “La tasa del impuesto es de el trece
por ciento (13%) aplicable sobre la base imponible”

Segun el articulo citado anteriormente y de acuerdo a la
actividad comercial de las librerias, se aplicara p ara la
venta que no sean libros de texto o de cultura gene ral.



c. NORMATIVA INTERNA.
La Libreria como unidad organizativa de la Universi
Salvador se rige por las mismas disposiciones que r
dicha institucion. Segun Art. 26 de la Ley de Educa
Superior establece que la Universidad de El Salvado
corporacion de derecho publico, con personalidad ju
patrimonio propio, constituida por el Estado por de

ejecutivo para prestar un servicio.

Segun el Art. 65 de la Ley Orgéanica de la Universid
Salvador, Diario Oficial N° 96 establece que “queda
la Universidad del pago de todo tipo de impuestos

y municipales”.

La Universidad de El Salvador siendo una institucio
derecho esta exenta de todo pago de impuestos y tas
puedan generarse de sus actividades. La Libreria re
compras de acuerdo a las disposiciones del Reglamen
proveeduria de la Universidad de El Salvador emitid

Asamblea General Universitaria.

B. GENERALIDADES DE LA PLANEACION

La Planeacion, constituye la parte principal en las

organizaciones, ya que en este momento, se expresa
que pueden ser tanto a corto como a largo plazo.

1. DEFINICION
Es importante sefialar que la planeacion consiste en
en forma especifica y clara las diferentes activida
desarrollar tomando en cuenta el tiempo en forma cr
y ademdas aspectos como quiénes seran los responsabl
actividades desarrollaran en un plazo determinado.
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2. BENEFICIOS DE LA PLANEACION

En la actualidad, muchas compafiias se resisten a r ealizar
una planeacion formal, ya que consideran que es una pérdida
de tiempo, y no creen en los resultados positivos d e

anticiparse a los hechos.

Sin embargo, para Pillip Kotler considera que la pl aneacion
puede producir cierto nimero de beneficios entre lo S cuales
estan: la planeacién estimula el pensamiento sistem atico de
la administracion, también da lugar a una mayor coo rdinacion
de los esfuerzos de la compafia, conduce al desarro llo de
estandares de rendimiento para el control, provoca un sentido

de mayor participacion de los ejecutivos en  sus

responsabilidades de interaccion.

3. IMPORTANCIA
Independientemente el propésito que persigan las

organizaciones (lucrativas o no lucrativas), se tie ne como
finalidad la satisfaccion de las diferentes necesi dades y
deseos de los clientes, a través de los distintos bienes y/o

servicios que presten.

Por otra parte el Mercadeo permite conocer los camb ilantes
gustos y preferencias de los consumidores, adaptand o los
productos a lo que ellos necesitan y a la vez infor mando a

cerca de la calidad del bien y/o servicio que estan

adquiriendo.

4. TIPOS DE PLANES
Los planes se pueden clasificar como Planes Estraté gicos,

Planes Téacticos y Planes operativos y se detallan a

continuacion:



a. PLANEACION ESTRATEGICA
“Es la planeacion de tipo general proyectada al log
objetivos institucionales de la empresa y tiene com
finalidad béasica el establecimiento de guias genera
accion de la misma, asi como también el proceso con
decidir sobre los objetivos de una organizacion, so
recursos que seran utilizados, y las politicas gene
orientan la adquisicion y administracion de tales r

considerando a la empresa como una entidad total”

De acuerdo con lo descrito anteriormente, se puede

la planeacion Estratégica, tiene como finalidad bés
establecimiento de guias generales de accion, ya qu
refiere al logro de los objetivos a largo plazo, lo

deben estar diseilados de tal manera que satisfagan

necesidades de la organizacion.
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I. CARACTERISTICAS DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

Entre las principales caracteristicas, podemos menc

. Es original, se constituye la fuente u origen para
planes especificos subsecuentes.

. Es conducida por los mas altos niveles jerarquicos
direccion. Este tipo de planeacion es elaborado por

mandos de una organizacion.

. Establece un marco de referencia general para toda
organizacion. Los planes que se detallan no son par

en especifico, sino para dirigir en forma general a
organizacion.

. Cubre amplios periodos (5 afios o mas).

% Folleto de Planeacién Operativa, Ministerio de Haci enda, 2010
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Se refiere a planes de largo plazo, es decir aquell

forma general detallan el aprovechamiento de los re

que cuenta.

. No define lineamientos detallados.

Es decir, debido a que son planes a nivel general d
organizacion, el detalle de los lineamientos a segu
define en los planes tacticos y operativos.

b. PLANEACION TACTICA
Podemos decir, que esta planeacién parte de los lin

sugeridos por la planeacion estratégica y se refier
razones relativas a cada una de las principales éare

actividad de la empresa y al aprovechamiento mas e

los recursos.

Planeacion Estratégica.
Esta planeacion detalla la forma de alcanzar los ob

que la organizacion se ha trazado.

. Es conducida y ejecutada por los ejecutivos de nive

medio.

Las personas encargadas de ejecutar
evaluarlos, son los jefes de las diferentes areas o

. Se refiere a un area especifica de actividad de las
consta la empresa.

Se refiere a que cada area o departamento, debe rea
planes de modo que sean compatibles con los estraté

. Periodos de duracion a mediano plazo (1 a 3 afios).
Los planes tacticos deben ser periodos en los cuale
ejecuten programas en los que se necesite tiempo pr

estos planes y
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. Esta orientada hacia la coordinacion de recursos.

Las diferentes unidades o areas dentro de la organi

las encargadas de enfocar todos los recursos (mater
tecnoldgicos y humanos) al momento de realizar plan

tacticos.

c. PLANEACION OPERATIVA
Se refiere basicamente a la asignacion previa de la
especificas que deben realizar las personas en cada

sus unidades de operacion.

Se rige de acuerdo a los lineamientos establecidos
planeacion tactica y su funcion consiste en la form
asignacion de actividades mas detalladas que deben

los dUltimos niveles jerarquicos de la empresa; adem
determina las actividades que debe desarrollar el r
humano. Los cuales son a corto plazo y que cubren p

menores o iguales a un afo.
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I. CARACTERISTICAS DE LA PLANEACION OPERATIVA

. Se da dentro de los lineamientos sugeridos por la
planeacion estratégica y tactica.

Esta planeacion se deriva de los planes tanto a med

a largo plazo.

. Es conducida y ejecutada por los jefes de menor ran
jerarquico.

Entre los jefes de menor rango podemos mencionar lo
supervisores quienes son los encargados de verifica

empleados realicen sus actividades cotidianas de fo
correcta.
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. Sigue procedimientos y reglas definidas con toda
precision.

Se refiere por ejemplo a que los empleados deben cu mplir con
un horario establecido de entrada y salida en una | ornada

laboral.

. Normalmente cubre periodos reducidos (hasta un afio)
Por ejemplo, definir los tiempos para la elaboracid n o
fabricacion de un producto.

. Su parametro principal es la eficiencia.

La finalidad de los planes operativos eficientes co nsiste en
realizar una actividad de la mejor manera posible, al menor
costo y en el menor tiempo, aprovechando al maximo los

recursos materiales, econémicos y humanos disponibl es.

Esquema de los Tipos de Planeacion

ALCANCE NIVELES TIPO DE PLANES OBJETIVO
Institucional, Elaboracion de
Largo Plazo Ministro y Estratégica Debilidades,Oportunidades,
Viceministro Fortalezas y Amenazas. (FODA)
. Conversion e interpretacion de
. Intermedio, ;
Mediano ) . estrategias en planes
Directores y Téctica .
Plazo ; concretos en el nivel
Subdirectores
departamental.
Operacional,
Coordinadores, L, . .
. Subdivision de planes tacticos
jefes de .
Corto Plazo Division. de Operativa de cada departamento en planes
! operacionales para cada tarea
Departamento de
Seccién

Fuente: Folleto de Planeacion Operativa, Ministerio

de Hacienda, 2010




C. PLAN DE MERCADEO
Primeramente, es importante sefialar lo que es plane

12

ar, y para

ello, William J. Stanton en su obra “Fundamentos de

Marketing” (2003) lo define como “decidir hoy lo qu
en el futuro, especificando entre otras cosas el co
cuando lo haremos”. La Planeacion es muy importante

es la base de las actividades a realizar, ya que a

e se hara
mo y

, porque

través de

ésta, se espera obtener respuesta a las siguientes

interrogantes: ¢Qué accion se hara en el futuro?, ¢

¢Cuando? Y ¢Quién sera el o los responsables de

diferentes actividades?

1. DEFINICIONES
Existen multiples definiciones con respecto a lo qu
Mercadeo, sin embargo, se hace referencia a algunos
por ejemplo, para Philip Kotler, “Fundamentos
Marketing”(2008)lo define de la siguiente manera: “
social y administrativo por medio del cual la perso
obtienen lo que necesitan y desean al intercambiar
y valores por otros”; asi mismo, para Wiliam Stant
“Fundamentos de Marketing” (2003), el Mercadeo es d
como: “un sistema total de actividades de negocios

Cbémo?,

las

e es
autores,

Proceso
nas
productos
on,
efinido
ideado

para planear productos satisfactores de necesidades ,

asignarles precios, promoverlos y distribuirlos en
mercados meta, a fin de lograr los objetivos de
organizacion”; por otra parte, José Eduardo Ascoli,

asi: “Conjunto de actividades y técnicas, pero mas

es una filosofia empresarial que tiene como centro

y cuyo objetivo es la generacion vy satisfaccion de

También, podemos definir el plan de mercadeo de la

manera: “documento que se prepara de forma anticipa

los

lo define
que todo,
al cliente

demanda”.

siguiente
da, y en
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el cual se establecen las técnicas y estrategias qu e seran
utilizadas para lograr que los consumidores adquier an los
productos” 3

En conclusion, el mercadeo se considera como un con junto de
actividades y técnicas utilizadas para la comercial izacion y

distribucibon de un producto entre los diferentes
consumidores. Es importante sefialar que la mercado tecnia
debe ajustarse a los gustos y preferencias de los

consumidores.

La Planeacion de Mercadeo es un proceso de decision y accion
secuencial, integrado paso por paso. En su realizac ion se
sigue un modelo l6gico que permite definir los prob lemas y

contestar las preguntas correctamente.

2. IMPORTANCIA
Independientemente el propésito que persigan las

organizaciones (lucrativas o no lucrativas), se tie ne como
finalidad la satisfaccion de las diferentes necesid ades y
deseos de los clientes, a través de los distintos b ienes y/o

servicios que presten.

Por otra parte el Mercadeo permite conocer los camb iantes
gustos y preferencias de los consumidores, adaptand o los
productos a lo que necesitan y a la vez informando a cerca de
la calidad del bien y/o servicio que estan adquirie ndo.

*> Roman Hiebing, Cémo preparar el exitoso plan de mer cadotecnia. 12 Edicion, México:

Editorial Mc Graw-Hill, 2002
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3. ESTRUCTURA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO.

Para toda organizacion es importante la planeacion

no sabe a donde se dirige, cualquier camino lo llev

debido a lo anterior, es importante la planeacion t
corto como a largo plazo. Por tanto, para José Edua

define el plan estratégico de mercadeo de la siguie
manera: “Es el proceso por el cual tiene que pasar
empresa para conservar sus consumidores actuales y

asi, nuevos consumidores, ademas en dicho proceso

determina si sus producto actuales mantienen o0 no s

vigencia”. Por otro lado, dicho autor manifiesta q
proceso en mencion, se prepara a la empresa para qu
aprovechar al maximo las oportunidades y  soportar
adversidades de mejor manera. Por Ultimo, agrega, q
planeacion no se relaciona con decisiones futuras,

decisiones presentas que tendran futuras implicaci

Para William J. Stanton, disefia la planeacién estra

la siguiente manera:

a. REALIZAR UN ANALISIS DE LA SITUACION

Se realiza este andlisis para conocer si los planes
anteriores han dado algun resultado positvo o0 si e
necesario hacer algunas modificaciones para los nue

y asi cumplir con los objetivos y metas trazados po
organizacion.

b. OBJETIVOS DEL MERCADEO

Estos objetivos deben guardar estrecha relacion co
metas y estrategias de la compafia. Debido a que en
casos las estrategias corporativas, se pueden conve

metas de mercadeo.
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c. POSICIONAMIENTO Y VENTAJA DIFERENCIAL
El posicionamiento, se refiere a la imagen de un pr oducto en

la mente de los consumidores, es decir la preferenc ia de un

producto por encima de otros similares. La ventaja

diferencial, es cualquier caracteristica o valor ag regado que
la organizacidon posea para lograr diferenciar su pr oducto

ante la competencia.

d. SELECCIONAR LOS MERCADOS META'Y MEDIR LA DEMANDA DE

MERCADO
En este punto, se debe seleccionar la poblacion a | a que
estara dirigida las estrategias, seleccionando: geo grafia,
sexo, niveles de ingreso, edad, nivel académico, en tre otros.

e. DISENAR UNA MEZCLA DE MERCADEO ESTRATEGICO
En esta parte uUltima se elabora la mezcla perfecta tanto en

precio, distribucion, producto y promocién, que son los
elementos esenciales para aumentar los niveles de
facturacion.

4. CONTENIDO DE UN PLAN ANUAL DE MERCADEO

Primeramente, es necesario aclarar que para realiza r un plan
anual de mercadeo es necesario haber realizado un p lan
estratégico de mercadeo, ya que la planeacion a lar go plazo
se debe ir midiendo en periodos cortos para conocer si se
estan obteniendo los resultados esperados y de esa manera

efectuar los cambios o0 ajustes pertinentes.
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Para William J. Stanton, expresa lo que debe conten er un plan
anual de mercadeo:

a. RESUMEN EJECUTIVO

Se describe de forma general lo que contiene dicho plan, éste
se redacta a manera de introduccion para que los €] ecutivos
se familiaricen con el documento y se sientan atrai dos por su
contenido.

b. ANALISIS DE LA SITUACION

De forma detallada se realiza el analisis de estrat egias
utilizadas con anterioridad para conocer los aspect os en los
que se tuvo éxito o fracaso y asi realizar los resp ectivos

ajustes necesarios.

c. OBJETIVOS
Estos objetivos son mas especificos y deben estar e n

concordancia con los objetivos y metas estratégicos de la

organizacion.

d. ESTRATEGIAS

Al igual que los objetivos deben estar en comun acu erdo con

las estrategias a largo plazo, detallando los merc ados meta.
e. TACTICAS

Estas se derivan de las estrategias y son a veces | lamados

planes de accion, debido a que es la forma como se llega al

mercado meta.



f. PROGRAMAS FINANCIEROS
En esta parte se puede llamar también presupuestos,

aqui se programan tanto las salidas como los ingres

dinero.

g. CRONOGRAMA
En este punto se detalla de forma cronologica las d

actividades que se realizaran durante el periodo en
planeacion, tomando en cuenta fechas como las perso

encargadas de dichas actividades.

h. PROCEDIMIENTOS Y EVALUACION
La evaluacion es muy importante ya que de esta mane
conoce las deficiencias que el plan esta teniendo y
realizar los ajustes necesarios para el logro de ob

metas.

5. FILOSOFIA EMPRESARIAL
Se refiere béasicamente a los lineamientos que guian

accionar de una organizacion, es decir, que a trave
establecimiento de éstos se responden a preguntas c

es la razobn de ser de la organizacion? ¢Hacia donde
encaminan los esfuerzos de la empresa? ¢Qué valores

empresa?, entre otros.

a. MISION.
La mision es uno de los términos basicos que se uti
la fase de la planeacién, es decir, se da respuest
es la razén de ser de la organizacién, la declaraci
mision, indica en forma general, los alcances y lim
las actividades de las organizaciones.
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De acuerdo con Phillip Kotler, la mision es “La dec
del propdsito de una organizacion, esto es lo que s
lograr en el medio a nivel amplio”. Debido a ello,

necesario que siempre se posea una mision.

b. VISION
Al hablar de la vision, es hablar acerca del futuro

organizaciones, es decir, hasta donde queremos lleg
vision para que sea de éxito, debe estar comprendid
grupos de individuos comprometidos, y que estén dis
proporcionar todo su potencial y esmero para el log

objetivos propuestos.

c. VALORES
De acuerdo con Stephen Robbins, en su obra “Adminis

define los valores como “sistema de significados co
dentro de una organizacion que determina en mayor g
acttan los empleados”.

Debido a lo anterior, se puede decir que los valore
refieren a que en las organizaciones, los empleados
compartir un mismo ideal en forma conjunta, para al

todo lo que se propongan como empresa.

D. MEZCLA DE MERCADO

1. CONCEPTO

Primeramente, la Mezcla de mercado se puede definir

“Conjunto de variables que una firma combina para p
respuesta que quiere en el mercado meta”.

4 Stanton, William j. y otros, Fundamentos de Market
Edicién, 2008
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Por lo tanto, la Mezcla de Mercado se puede decir q
todos aquellos medios de los cuales las empresas pu

uso para lograr que los consumidores adquieran sus
antes que el de la competencia.

Ademas, de acuerdo con William J. Stanton, en su ob
Fundamentos de Marketing, Ed. 2001, la Mezcla de Me
consiste en cuatro elementos: Producto, Estructura
Precios, Sistema de Distribucion y Actividades Prom

que sirven para satisfacer las necesidades del merc
mercados meta de una empresa y, al mismo tiempo, al

objetivos de Mercado.

Esto se refiere a que en la Mercadotecnia existen c
elementos indispensables, los cuales son: Plaza, Pr
Producto y Promocién, que pueden ayudar a orientar
mas acertada a que los clientes adquieran los produ

servicios.

2. ELEMENTOS DE LA MEZCLA DE MERCADO
Entre los elementos que conforman la Mezcla de Merc

podemos mencionar:

a. PRODUCTO
Se puede definir un producto como *“cualquier cosa (
puede ofrecer a un mercado para su atencion, adquis

0O consumo, Yy que podria satisfacer un

necesidad” °.

> Kotler Philips, Gary, Fundamentos de Marketing, 8 2
Pag.199

deseo 0 una
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Por tal razon, se puede decir que producto es todo
que logre satisfacer las necesidades del individuo

COMO CoNsSUMo, Uso o comercializacion.

I. CLASIFICACION DEL PRODUCTO.

Los expertos en mercadeo suelen agrupar el producto
grandes categorias como lo son: productos de consum
productos industriales; estos ultimos, segun Kotler

Gary, en su obra Fundamentos de Marketing, 8 @ Edic
define los productos industriales como producto com
individuos 'y organizaciones para darle procesamient
posterior o utilizarlo en la conducciéon de un negoc

otro lado, este mismo autor, clasifica los product

consumo de la siguiente manera:

e Productos de Conveniencia

Son productos y servicios de consumo que suelen adq
frecuentemente, de inmediato, y con esfuerzo minimo
comparacion y compra. Como ejemplo podemos mencio
compra de articulos como lapices, sacapuntas, porta

reglas, etc.

e Productos de Comparacion

Son productos y servicios de consumo que los client

con menos frecuencia y compran cuidadosamente en té
idoneidad, calidad, precio y estilo. Ejemplo: cuan
adquiere un libro, se realizan las cotizaciones en
libreria, comparando los precios relacionados al mi
producto con las mismas caracteristicas; ajustandol

necesidades y recursos.
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e Productos de Especialidad

Son aquellos con caracteristicas Unicas o identifi cacion de
marca por los cuales un grupo importante de comprad ores esta
dispuesto a efectuar un esfuerzo de compra especial . Como
ejemplo podemos mencionar: al momento de comprar un a
computadora se puede elegir entre las marcas: Compa g, HP y
Dell, es decir, son productos que ya estan posicion ados en la
mente del consumidor y que este puede facilmente s er elegido

por el consumido

e Productos no Buscados

Es uno que el consumidor no conoce, 0 que conoce pe ro
normalmente no piensa comprar. Casi todas las innov aciones
importantes no son buscadas sino hasta que el consu midor
tiene conocimiento de ellas por la publicidad. Como ejemplo
podemos citar al momento realizar compras de materi al
bibliografico, muchas veces se realizan compras por impulso,
es decir, articulos adicionales que no estaban en | a mente
del consumidor, como revistas, llaveros, pines, ent re otros.

b. NIVELES DEL PRODUCTO.

Al momento de la adquisicién de un producto, se tom anen
cuenta los diferentes niveles, entre los cuales se puede
mencionatr:

* Producto Basico

Se refiere a los beneficios basicos del producto qu e
resuelven un problema o proporcionan un servicio qu e los
consumidores buscan, como por ejemplo cuando se adq uiere un
libro no solo es obtener un libro mas sino buscar e nriquecer

el conocimiento en una o varias areas especificas.



e Producto Real

Es el que desarrolla las caracteristicas del produc
como; disefio, niveles de calidad, marca y empaque,
ejemplo al adquirir un producto, es importante la b
presentacion para que el consumidor se sienta atrai

compre.

* Producto Aumentado

Debe de crear un conjunto de beneficios adicionales
solucion completa que proporcionara la mayor satisf

las expectativas del cliente, como por ejemplo, al

de comprar un electrodoméstico, muchas veces le ofr
garantia por cierto tiempo, también ofrecen asisten

técnica, entre otros.

i. ATRIBUTOS DEL PRODUCTO.
Los atributos se refiere a explicar los beneficios
que los consumidores obtendran al adquirirlos, entr

atributos podemos mencionar:

» Calidad

Es la creacion de valor y satisfaccion para el clie

existe cuando regresa un cliente a comprar un produ
nuevamente y no a devolverlo. Es decir, aceptacion
producto y buen concepto del producto en la mente d

consumidor.

e Caracteristicas

Ahora bien, podemos expresar que es todo aquello qu
decirse de un producto e incluye tanto aspectos vis
invisibles, es decir peso, tamafio, color, material,
servicio, etc. Asi mismo las

la empresa, garantia,
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caracteristicas nos sirven para diferenciar el prod
empresa con la competencia. Aquel valor agregado qu
diferente al de la competencia.

e Estilo Y Disefio

Podriamos decir que el estilo describe las aparienc
producto estos pueden ser atractivos o desagradable
que el disefio trasciende de lo superficial y comien
profundo entendimiento de las necesidades del clien
implica estampar la experiencia del cliente en el u
producto.

c. PRECIO
“Se puede decir que el Precio es la cantidad de din

otros elementos de utilidad que se necesitan para a
productos”  ©.

Se concluye que precio es el valor que paga el comp
cambio de un producto o servicios que se ofrecen en
mercado y que éstos pueden ser adquiridos a diferen
precios, tal como se detallan a continuacion.

I. TIPOS DE PRECIO
Entre los principales tipos de precio se encuentran
siguientes:
* Precio base
Es el precio de una unidad del producto en su punto
produccién o de reventa.

¢ Kotler, Philips. Mercadotecnia 3era Edicion
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* Precio esperado

Es el que los clientes valoran consiente 0 inconsci

a un producto u servicio determinado, es decir lo q
cliente piensa que vale un producto.

» Precio para un segmento de clientes

Diferentes clientes digan diferentes valores por el
producto o servicio.

» Precio por la ubicacién

Son los que segun la ubicacion geogréfica, aun cuan
costo de la oferta en cada lugar sea el mismo.

* Precio segun el momento

Estos varian de acuerdo a la estacion, el mes, el d
incluso la hora.

» Precios psicolégicos

Habla del producto, ya que muchos consumidores lo u
juzgar la calidad; para lo cual el cliente esta dis

pagar mas, como por ejemplo un frasco de perfume de
quizas solo contenga $3.00 de esencia, sin embargo
personas que estan dispuestas a pagar los $100.00 p
precio indica algo especial.

Al usar los precios psicolégicos los vendedores tom
cuenta la psicologia de los precios y no simplement
economia.

* Precios promocionales

Este se da cuando las empresas ponen valores tempor
productos por bajo del de la lista de precios es de
ocasiones hasta por abajo del costo; entre los cual
pueden mencionar los supermercados, los almacenes
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otros; con la finalidad de atraer a los clientes y

vez adquieran otros articulos a precios normales.

d. PLAZA O CANALES DE DISTRIBUCION
Segun George R. Terry, en su obra “Principios
Administracion” en la pagina 148; define que el can
distribuciéon es “La ruta a través de la cual los pr
servicios, o0 su titulo de propiedad se desplaza al

vendedor al consumidor”

“Los Canales de Distribucion son todos los
cuales se vale la Mercadotecnia, para hacer llegar
productos hasta el consumidor, en las cantidades ap

en el momento oportuno y a los precios mas convenientes”

En sintesis podemos decir, que los Canales de Distr
son las distintas rutas o vias, que los productos t
acercarse cada vez mas hacia el consumidor o usuari
dichos productos.

Ademas, podemos decir que dentro de las ventajas qu
los canales de distribucion se tienen: lugar, tiemp
propiedad” 8.

Lugar: Los productos y servicios son llevados al Iu
adecuado a través del uso de canales de distribucio
facilitandole al consumidor adquirirlos con el meno

posible.

" www.monografias.com
® George R. Terry, “Principios de Administracién”, CE CSA, México
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Tiempo: Los canales de distribucion permiten llevar los
productos y servicios en el momento adecuado, en el que el

consumidor los necesita.

Propiedad: A través de los canales de distribucion se logra
el intercambio de titulo de propiedad entre vendedo ry
comprador.

I. CLASIFICACION DE LA PLAZA O CANALES DE

DISTRIBUCION
De acuerdo a la manera en su comercializan los prod uctos,
estos, se pueden clasificar de la siguiente manera: Directos

e Indirectos.

» Directos: La comercializacion de los productos o
servicios, se realiza sin la participacion  de

intermediarios, es decir productor- consumidor fina

e Indirectos: La comercializacion de los productos o
servicios, se realiza a través de intermediarios qu e
generalmente son mayoristas, minorista, distribuido res y
agentes de venta.

e. PROMOCION.
Se puede decir que “Es el elemento en la mezcla del mercado
de una organizacion que sirve para informar, persua dir y
recordarle a un mercado sobre ciertos producto o la
organizacion que lo vende, con la esperanza de infl uir en los
sentimientos, creencias o comportamiento de los rec eptores de

la accién promotora” o

9 Stanton, William J.y otros. Fundamentos de Marketi ng, México, editorial Mc Graw-Hill, 112
edici6n.2008
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Ademas, para Kotler & Armstrong, en su obra “fundam entos de
Marketing”, 82 Edicién (2008) a la mezcla de Promoc ion
también le llama Mezcla de Comunicaciones de Market ing y lo
define como: la combinacion especifica de publicida d, ventas
personales, promocion de ventas, relaciones publica S, Y
marketing directo que la compafia utiliza para comu nicar de
manera persuasiva el valor a los clientes y crear b uenas
relaciones con ellos.
Debido a lo anterior, se puede decir que la Promoci on es el
medio o la forma para llegar a la mente del posible
consumidor y crear en este una necesidad de compra o}
despertar esa necesidad. Ademas para las organizaci ones es
importante que los clientes se sientan atraidos por los
productos que ofrecen asi como de las buenas relaci ones que
mantengan.

I HERRAMIENTAS DE LA PROMOCION.
Las principales herramientas de la Promocion se cl asifican
de la siguiente manera:
» Publicidad
Una definicion de publicidad es la siguiente: “Cual quier
forma pagada de presentacion y promocion no persona | de
ideas, bienes, y servicios por un patrocinador bien
definido”. 10 Como por ejemplo, anuncios en diferentes medios
informativos (radio, television, prensa escrita, in ternet,
etc.).
10 Kotler, Philip, Armstrong,Gary.fundamentos de merca dotecnia. México editorial pretince-

hall 2° Edici6n.1991



* Promocion de venta
Incentivos de corto plazo para alentar a las compra

de un producto o servicio. Como ejemplo podemos men
articulos descuentos al

promocionales, comprar cier

cantidad en dinero, cupones de descuento.

* Relaciones publicas

La creacion de buenas relaciones con los diversos p
una compafia la creaciéon de una buena “imagen”y e
desmentido de rumores, historias y acontecimientos
Por ejemplo, realizar reportajes especiales en tele
sobre los beneficios que la empresa ofrece a la soc
responsabilidad social con la que trabaja. También,
especiales, detallando las caracteristicas y benefi

el producto aporta a la sociedad y que éste no es n

el medio ambiente.

* Ventas personales

Es la presentacion directa de un producto a un clie
prospecto por un representante de la organizaciéon q
vende. Ejemplo: cuando se tiene seleccionado el mer

se procede a abordar al posible cliente, ya sea via

o realizando visitas residenciales (casa por casa).

* Proceso de decision de compra

Debido a la complejidad de la mente de los consumid
Marketing se ha convertido en una tarea ardua, ya (
dificil determinar el programa de Marketing que dar
resultados satisfactorios, debido a que lo que en

dio resultado, no podemos asegurar que obtendremos
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resultados en el futuro, debido a que el estilo de

las personas cambia constante, ya sea por la edad,
empleo, nueva familia, etc.

Debido a lo anterior, es que el autor Stanton, Etz
otros, en su obra Fundamentos de Marketing, 112 edi
explica aquellos factores importantes que intervien

29

vida de
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momento de ejecutar una compra, entre éstos podemos

mencionar:

e Reconocimiento de una necesidad

Todos en alguna medida poseemos necesidades que no
satisfechas, y que de algin modo ocasionan malestar
necesidades pueden ser algo inherente, como por eje
tener hambre, por otro lado, podemos tener necesida
estan dormidas dentro de nosotros, y que en algin m
través de un estimulo externo (anuncios publicitari
despertar. Sin embargo, por el hecho de reconocer
necesidad, no basta como para generar una compra, d
gue no se tiene la cantidad de dinero necesaria par

la compra si como también, no se posee el tiempo su

e ldentificacion de alternativas

Una vez que hemos reconocido la necesidad de efectu
compra, es necesario evaluar las alternativas de co

puede suceder cuando hemos realizado compras simila
pasado y tenemos ese recuerdo que en alguna medida

a mejorar las alternativas de compra. También ayuda

de cuanta informacién poseemos acerca de ese produc
cuanto a calidad, precio, rendimiento, durabilidad,
otros.
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e Evaluacién de alternativas

Después que hemos identificado las muchas opciones

llegamos al momento de evaluar las diferentes alter

Aqui se puede considerar los beneficios que se obte

la adquisicion de ese bien, la facilidad de uso, en

e Decision

En este momento, el consumidor, después de haber ev

posibles alternativas, debe decidir si efectiia o no

y asi tomar otras posibles decisiones.

« Comportamiento pos compra

Aqui el consumidor ya efectu6 la compra, y tiene co

experiencia si efectu6 o no una buena adquisicion o

criterios no

tomé en cuenta para comprar Yy

experiencia cada vez se amplia, para futuras compra

Por ultimo, es importante tener en mente que las et

asi, la

mencionadas pueden ajustarse a las circunstancias d

situacion en particular.

FIGURA - PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Heconocimiento de nna necesidad

-

S

Identificacion de alternativas

Fuente:

Fundameantos de Marketing.

113 Bdiedicn.

Etanton, Etsel
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E. LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER
Michel Porter en su libro Competitive Strategy: Te

for Analysing Industries and Competitors, expone qu

cinco fuerzas que determinan las consecuencias
rentabilidad a largo plazo de Mercado o de algin s

este. La idea es que la corporacion debe evaluar su
objetivos y recursos frente a estas cinco fuerzas,

son:

1. AMENAZAS DE NUEVOS COMPETIDORES
El mercado o el segmento no es atractivo dependien
las barreras de entradas son faciles y no deben deb
por nuevos participantes que puedan llegar con nuev
recursos y capacidades para apoderarse de una porc
mercado.

2. RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES
Serd mas dificil compartir en un mercado 0 en uno

segmentos donde los competidores estén muy
posicionados, sean muy numerosos Yy los costos fijos
altos, pues constantemente estara enfrentada a guer
precios, campafas publicitarias agresivas, promocio

entradas de nuevos productos.

3. PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES
Un mercado o0 segmento no serd atractivo cuando los

estan muy bien organizados, tengan fuertes recursos

imponer sus condiciones de precios y tamafo del ped
situacion sera aun mas complicada si los insumos qu
suministran son productos clave, no tienen sustitut

pocos y de alto costo. La situacion serd aun mas di
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al proveedor le conviene estratégicamente integrars e hacia
delante.

4. PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

Un mercado o segmento no sera atractivo cuando los clientes
estan muy bien organizados el producto tiene varios 0 muchos
sustitutos, el producto no es muy diferenciado o es de bajo
costo para el cliente, lo que permite que pueda hac er

sustituciones por igual o a muy bajo costo. A mayor

organizaciéon de los compradores mayores seran sus e xigencias
en materia de reduccion de precios, de mayor calida dy
servicios y por consiguiente, la corporacion tendr a una

disminucién en los margenes de utilidad.

5. AMENAZA DE INGRESO DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Un mercado o0 segmento no es atractivo si existen p roductos
sustitutos reales o potenciales. La situacién se co mplica si
los sustitutos estdn mas avanzados tecnolégicamente 0 pueden
entrar a precios mas bajos reduciendo los margenes de

utilidad de la corporacion.

LAS CINCO FUERZAS QUE GUIAN LA COMPETENCIA INDUSTRI AL

Competencia
potencial

Proveedores . Competidores  |¢ Compradores
en la industria "

Sustitutos

Fuente: http://www.deguoate.
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F. ANALISIS FODA

El FODA es una herramienta de la planeacion que le permite a
la compafiia determinar su situacidbn actual mediante la
identificacion de Fortalezas (F) y Debilidades (D) gue son
manejables por la empresa, ya que son de caracter i nterno y
la identificacion de Oportunidades (O) y Amenazas ( A) que son
de indole externo y por lo tanto, e dificil que sea n

manejables por la empresa.

1. DETERMINACION DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Se entiende por Fortalezas a todas aquellas capacid ades o
habilidades con que cuenta la compafila y que le per mite
diferenciarse de la competencia, por lo tanto, debe n ser

aprovechadas al maximo con el fin de crear ventajas

competitivas.
Por otra parte, las Debilidades son limitaciones q ue le
impiden a una compaiiia poder desarrollarse y enfren tarse a la

competencia.

2. DETERMINACION DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS
Tanto las amenazas como las Oportunidades se origin an en el

entorno de la empresa.

En el caso de las Amenazas son aquellos factores qu e pueden
perjudicar la estabilidad de la compafia, en cambio , las
Oportunidades son aspectos positivos que se present an y que

deben ser explotados para beneficio de la empresa.

a. Andlisis FODA.
Después de haber determinado las Fortalezas, Oportu nidades,
Debilidades, y Amenazas es preciso realizar un ana lisis que
implique desarrollar las estrategias que mas se ade cuen a la



situacion en que se encuentre la empresa. Estas est
pueden ser:

i. ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA
Son aquellas que pretenden minimizar las Debilidade
Amenazas, y se utiliza cuando la empresa presenta m

amenazas y pocas fortalezas.

il. ESTRATEGIAS ADAPTATIVAS
Pretenden minimizar los puntos débiles y maximizar

oportunidades. La empresa debe tomar en cuenta las
externas para enfrentar o superar sus debilidades.

iii. ESTRATEGIAS DEFENSIVAS
En esta estrategia existe una preparacion por parte

empresa para encarar las amenazas y debilidades, ya
en cuenta las Fortalezas y Debilidades que posee.

iv. ESTRATEGIAS OFENSIVAS
Es cuando la compafiia aprovecha las oportunidades m
fortalezas, asi mismo, puede controlar las Debilida

Amenazas que se le presenten y sus esfuerzos estan

encaminados al crecimiento en el mercado.

El Plan de mercadeo, consiste basicamente en reflej

escrito aquellas actividades que se van a realizar

futuro  corto, mediano o largo plazo, detallando
cronolégicamente las  actividades 'y los  respectivos
responsables de ejecutarlas.

La mercadotecnia es basicamente conocer los gustos

preferencias de los consumidores y asi poder ofrece
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que ello necesitan acorde a su necesidad y capacida d de
pago.

Cuando no se sabe hacia donde nos dirigimos, creemo S que
cualquier camino es el correcto, sin embargo, vivim 0S en un
mercado que constantemente cambia, ya sSea por nueva S
tecnologias o que los mismos consumidores van envej eciendo, y
por lo tanto, su estilo de vida va cambiando, por | o tanto,
las empresas también deben de acoplarse a esos y mu chos

cambios mas que la sociedad presenta.
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CAPITULO I

DIAGNOSTICO SOBRE LA SITUACION MERCADOLOGICA DE LA LIBRERIA
DE LA UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR.

A. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

La libreria de la Universidad de El Salvador es una unidad
de gran importancia debido que es la que provee los recursos
bibliograficos tanto a docentes, estudiantes y a to do el
publico que se interesa por la lectura y adquirir material
de texto; sin embargo, durante los ultimos afios las ventas
han disminuido, mientras que la poblacion estudian til afio
con afio esta incrementado, razén por la cual con la presente
investigacion, se pretende determinar las causas qu e han
influido a que esta situacion esté sucediendo, y a la vez
proponer estrategias para el incremento de las vent as;
beneficiando de esta manera a los estudiantes, ya q ue dentro
la Universidad ellos tendrian una buena opcién de ¢ ompras
sin necesidad de acudir a librerias externas, y ade mas

serian  ingresos que como Institucion se  estarian

percibiendo.

B. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

GENERAL

Realizar un diagndstico sobre la situacion mercadol Ogica de
la Libreria de la Universidad de El Salvador, que p ermita
conocer y analizar el entorno con el fin de disefia r
estrategias que le permitan un mejor posicionamient o en el

mercado.



ESPECIFICOS

* Recopilar informacién que permita conocer la situac
actual de la libreria con respecto a las ventas.

* Analizar los datos obtenidos a través de los difere
instrumentos de recoleccion de datos (encuestas Yy
entrevista).

* Identificar a la competencia asi como sus fortalez
debilidades para disefar estrategias, tanto a corto
largo plazo que contribuyan a un mejor posicionamie

el mercado meta deseado.

C. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1. METODO DE INVESTIGACION
En toda investigacion es importante determinar el m
utilizar, para llevar a cabo el estudio ya que esto
direccion que debe seguirse para el logro de los ob

Mas sin embargo el método mas utilizado para realiz
investigacion es el método cientifico, ya que segun
Hernandez, R. (1998) en su libro, “Metodologia de
Investigacion” Meéxico, McGraw Hill. 22 Edicion, es

proceso compuesto por los siguientes pasos: concebi

a investigar, plantear el problema de investigacion
establecer hipotesis, elaborar el marco tedrico, de

tipo de investigacion, seleccion de la muestra, rec

de datos, analizar los datos y presentar resultados

En base a lo anterior, el método de investigacion q
utilizo fue el método cientifico debido a que es ma

y cuidadoso al momento de aplicarlo, especificament
utilizo el andlisis deductivo, el cual parte de lo
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lo particular y es aplicable a la investigacion, ya

parte de los conocimientos generales de mercadotecn
decir del estudio mercadoldgico de la situacion act

Libreria para luego realizar el Plan de Mercadeo, q
permitird conocer los factores que inciden y que no

obtener un incremento en las ventas en la Libreria

Universitaria de la Universidad de El Salvador.

D. FUENTES DE RECOLECCION DE LA INFORMACION
Para llevar a cabo la investigacion, se utilizaron

de fuentes de informacion las cuales son: fuentes p
fuentes secundarias, tal y como se detallan a conti

1. FUENTES PRIMARIAS
Las fuentes primarias, son aquellas que se obtienen
primera mano, y son mas eficaces para obtener datos
especificos acerca del tema en investigacion. Debid
anterior, la informacion recopilada, se obtuvo por
los estudiantes de la Universidad de El Salvador, a
los empleados de la Libreria Universitarias y tambi
Decanos y/o Vice decanos de cada Facultad de la Uni

utilizando la encuesta y/o la entrevista.

2. FUENTES SECUNDARIAS
Las fuentes secundarias para obtener informacion ma

sobre el plan de mercadeo se utilizaron: sitios web
libros, memorias de labores de la Universidad.
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3. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS.

Las técnicas utilizadas para la obtencion de inform
fueron a través de La Encuesta y La Entrevista. Par

de los estudiantes se desarroll6 la encuesta con un

de 135 estudiantes tomando Unicamente una muestra d

acion
a el caso
a muestra
e 15



estudiantes por facultad, ya que no se cuenta con |
recursos suficientes para ejecutar un censo y conoc
opinién de todos, sin embargo, con la encuesta, se
muestra que sea representativa para conocer la opin
parte de la poblacién. Por otro lado, para el caso
Entrevista, se abordd a los nueve Decanos y/o Vice

las facultades de la Universidad, debido a que son
quienes conocen a nivel global las necesidades en c
bibliografia que los estudiantes poseen. Para este
realizé un censo, ya que la poblacion es pequefia y
una muestra, seria muy pequefa, siendo no represent

el estudio.

En cuanto a los instrumentos utilizados para la rec

de informacion tenemos: la Encuesta,
estudiantes activos de la Universidad, y de forma s

los empleados de la Libreria Universitaria, la cual
comprendida en dos partes, la primera consiste en d
generales que el encuestado llené con el fin de con
perfil de cada uno de ellos, mientras que la segund
consiste en preguntas, tanto abiertas como cerradas
propésito de conocer el punto de vista que tienen e

la Libreria. Otro instrumento utilizado fue la Entr
dirigida a los nueve Decanos Yy/o Vicedecanos de
Universidad, Unicamente consisti6 en una serie de p
abiertas, en el cual a medida el entrevistado reali
comentarios, el grupo tomaba apuntes necesarios € i

de lo que cada Decano mencionaba. También al Direct
Liberia se le realizo una entrevista, con la finali

conocer la opinion como méaxima autoridad de la Libr

también consté de una serie de preguntas abiertas.

dirigida a los
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E. TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion que se utilizé fue el Desc riptivo,

el cual consiste en el estudio que tiene como prop osito
medir el grado de relacion que existe entre dos 0 Mas
variables, en donde se pretende demostrar si estan 0 no
relacionadas entre si y analizar los datos obtenido s, con el
objeto de responder a interrogantes que se tienen sobre la
investigacion. 1A través de la recopilacion de informacion

que permitira poder adquirir amplios conocimientos para el

desarrollo del tema en estudio.

1. TIPO DE DISENO DE LA INVESTIGACION

El tipo de disefio que se utilizO es el no experimen tal,
debido a que se realiza sin manipular deliberadamen te las
variables, se trata de una investigacion donde no se hace
variar intencionalmente las variables independiente S; sino
que se trata de observar fendmenos taly como s e dan en
su contexto natural, para después analizarlos. Es d ecir, el
estudio no experimental no se construye ninguna sit uacion,
sino que se observan situaciones ya existentes no p rovocadas
por el investigador. En la investigacion no experim ental las
variables independientes ya han ocurrido, el inves tigador no
tiene control directo sobre dichas variables, no pueden
influir sobre ellas porque ya sucedieron, al igual gue sus
efectos.

11 sampieri, Roberto. Metodologia de la investigaci6 n. México. Editorial Mc Graw-Hill.

Edicién, 1998
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2. DETERMINACION DEL AREA GEOGRAFICA
Para llevar a cabo la investigacion se ha considera do el
Campus Central de la Universidad de EI Salvador, de I

Municipio y Departamento de San Salvador, dado que en ésta
sede se encuentra concentrado la mayoria de la pobl acion
estudiantil.

3. DETERMINACION DEL UNIVERSO Y MUESTRA

Para la investigacion realizada se considerd los si guientes
universos: Estudiantes de la Universidad de El Salv ador,
Empleados de la Libreria Universitaria; Decanos y/o Vice
decanos de las Facultades de la Universidad de ElI S alvador.
Es importante mencionar que no se considero la plan ta docente
debido a que actualmente existen diferentes modalid ades de
contrato como son: tiempo completo, medio tiempo, ¢ uarto de
tiempo y hora clase, por lo se que dificultd poder abordar a
un sector especifico de docentes debido a que en el area de

recursos humanos en las diferentes facultades no
proporcionaron informacién, aduciendo a que es de c aracter
confidencial.

Estudiantes de la Universidad de El Salvador

Segun datos proporcionados por la Administracion de Cuotas de
Matricula y Escolaridad (ACME) al 30 de abril de 20 10, la
poblacion estudiantil para el afio lectivo asciende a 31,984
estudiantes activos distribuidos en las nueve facul tades del

campus central.

Para el calculo de la muestra dado que ya se conoce el dato
de la poblacion que es finita y para efectos de ten er un
resultado méas confiable y concreto, se calcula en b ase a la



formula 2 de poblaciones finitas

continuacion:

n= z2.P.Q.N

(N-1)e2+ 272 P

Donde:

n= Tamarfio de la muestra

Z= Nivel de confianza

P= Probabilidad de éxito
Q=Probabilidad de rechazo

N= Tamano de Ila

investigacion
e= Error muestral

N= 31,984 estudiantes.

Sustituyendo:

que

poblacion

se

Z=93% = 1.81 (el valor de Z se trabaja con 1.81 eq

al 93% del nivel de confianza a localizarlo en las

estadisticas de la curva normal)

P=0.50
Q=(1-P) = (1 - 0.50)
E= 8% = 0.08

n=22P.Q.N

(N-1)e2+ 272 P

2 Roberto Mufioz Campos, “La Investigacion Cientifi

detalla

O universo

ca Paso a Paso” 4° Edicion.

a

de

uivalente

tablas
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= (1.81)% (0.50)(0.50)( 31,984)

(31,984-1)(0.08)2+(1.81)2 (0.5)(0.5)

= (1.81)2 (0.50)(0.50)( 31,984)

(31,983)(0.08)2+(1.81)2 (0.5)(0.5)

= 127.4666
universitarios

Se obtuvo un total de la muestra de 128 universitar

estudiantes. Sin embargo, se tomé como muestra por

15 alumnos, siendo en total los encuestados 135. Es

a que al determinar la muestra por facultades, exis

algunas que poseen poca poblacion estudiantil en re

las deméas facultades como por ejemplo la Facultad d

y Farmacia y la facultad de Odontologia, con poblac

785 y 440 respectivamente. No asi, la Facultad de C

Econdmicas, que cuenta actualmente con una poblacio

8,071. Por lo que se optd por una muestra estandar,

existiera demasiada variacion con respecto al valor

en la férmula anteriormente desarrollada.
Empleados de la Libreria Universitaria

Por otra parte, se consulté con el Director de la L
sobre la cantidad de empleados que ésta posee, mani
ser 15 empleados en total, sin incluir al Director;

que se procedio a realizar un censo para conocer la
de todos, debido a que al tomar una muestra, esta n
representativa, ya que el valor seria demasiado peq
embargo, no todos estuvieron en la disposicion de c
por lo que Unicamente, se obtuvo informacion de par

empleados.
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Decanos y/o Vice decanos de las Facultades de la Un
de El Salvador.

Ademas, se realiz6 una entrevista dirigida a los De
Vice Decanos de las diferentes Facultades del Campu
de la Universidad de ElI Salvador, siendo en total n

entrevistados, representando a cada una de las facu

F. TABULACION Y ANALISIS DE DATOS

Para la tabulacion de los datos obtenidos en la
investigacion, se elaboraron tablas sencillas en Ex

cada pregunta, en la que se reflela las respuestas
(frecuencia absoluta) y la frecuencia porcentual en
resultado. Ademas, del respectivo grafico en el que
expresa de manera mas clara y sencilla las respuest

Asimismo, de acuerdo con los resultados obtenidos e
tabla se procedio a realizar un comentario por cada

entre las que se encuentran, preguntas cerradas y d
multiple, de acuerdo al objetivo que se esperaba cu
dicha pregunta, ya que estos comentarios son la bas

sustenta la investigacion en general.
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1. Tabulacion sobre la Encuesta dirigida a estudiantes
de la Universidad de El Salvador.

La informacién a continuacion detallada es el resu [tado de
la encuesta realizada a los estudiantes de la Universidad de
El Salvador con una muestra de 135 en total.

Pregunta #1

¢Ha comprado alguna vez libros o papeleria en la Li breria de
la UES?
Objetivo
Conocer si las personas encuestadas han visitado po r lo menos

unavez lalibreria UES.

¢, Ha comprado alguna vez
en la libreria ?

Respuesta FA %

Sl 120  88.89% 11.11%
NO 15 11.11%
]
TOTAL 135  100.00% !
= NO
Comentario:
De los resultados obtenidos se puede observar que | a mayoria
de los encuestados efectivamente han visitado por | 0 menos
una vez la libreria, determinando que es una opcion de compra

para los estudiantes de la UES.
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Pregunta #2

¢, Si su respuesta es negativa, por qué no ha comprad 0 enla
Libreria UES?

Objetivo

Determinar

las causas por las cuales los encuestado s no han

visitado la libreria UES.

Respuesta FA %
No hay variedad de libros 3 20.00%
Poca Bibliografia de 0 0.00%
actualidad
Horarios no adecuados 5 33.33%
Otros 7 46.67%
TOTAL 15 100.00%
Causas por las que nunca ha comprado en la
05 libreria
0.45 T
0.4 46.67%
0.35 33.33% I
0.3
0.25
0.2 20.00%
015 +———
0.1 - -
0.05 - 0.00%
O = T T
No hay variedad d@tibadgibliografia de la actu#lmiadios no adecuados Otros
Comentario:
Es importante que la libreria desarrolle planes par a ampliar
y mejorar la bibliografia, modificar los horarios ¢ ue
actualmente posee, ademas en la opcion otros aclara ron que no
realizan compras debido a que unos estan becados, o tros
utilizan folletos, y algunos los padres compran los libros

en diferentes lugares.



Pregunta #3

¢ Estaria dispuesto a comprar nuevamente en la Libre
UES?

Objetivo
Conocer la disposicion de los encuestados sobre vo

comprar en la libreria UES.

SI 118 98.33%
NO 2 1.67%

TOTAL 120 100.00%

ria de |
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¢ Estaria dispuesto a

Comentario:

Para la poblacién encuestada, la libreria es una bu
para realizar las compras, por lo que se debe elabo
estrategias para mantener cautivo a la poblacion es
en cuanto a precios, calidad en el servicio, horari

convenientes al publico , entre otros.

ena opcion

tudiantil,

rar
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Pregunta #4

Si su respuesta anterior es afirmativa ¢, Con que fre cuencia
visita la Libreria UES?

Objetivo
Determinar la frecuencia con la que los estudiantes realizan

compras en la libreria UES.

Respuesta FA %
Una vez por semana 8 6.25%
Una vez al mes 26 20.31%
Cada inicio de ciclo 62 48.44%
Otros 32 25.00%

n=118

Frecuencia con que visita la Libreria UES

80 1

60 -

40 -

20 A

0 T 1 1 1
Una vez por semandJna vez al mesCada inicio de ciclo Otros

Comentario.

La libreria debe desarrollar estrategias de ventas por lo
menos en cada inicio de ciclo ya que es el tiempo e n el que
los estudiantes consumen en mayor cantidad los product 0s que

se ofrecen.
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Pregunta #5
¢,Cual es su opinién sobre la Libreria de la UES?
Objetivo
Conocer qué opinion tienen los estudiantes encuesta dos acerca
de los servicios que ofrece la libreria universitar ia .
Repuesta FA %
Prefiero la Libreria de la UES 34 28.33%
Atencién de mala calidad 23 19.17%
Poco surtido 46 38.33%
Horarios inadecuados 40 33.33%
n=120
Opiniodn sobre la libreria UES
40.00% -
30.00% -
20.00% -
10.00% -
0.00% . . . .
Prefiero la Atencion de Poco surtido Horarios
Libreria de la mala calidad inadecuados
UES
Comentario.
Para poder incrementar las ventas, se debe tomar en cuentra

aspectos  importantes como el poco surtido en bibliografia,
también que no posee horarios convenientes, por lo gue se
debe buscar alternativas para ser mas competitivos y superar

las expectativas de los estudiantes.



Pregunta #6

¢ Por qué prefiere comprar en la Libreria de la UES?

50

Objetivo
Conocer algunas razones del por qué los estudiantes prefieren
comprar en la libreria UES.
Repuesta FA %
Precios bajos 44 36.67%
Facil acceso 69 57.50%
Variedad en libros y 2 1.67%
miscelaneos
Descuentos 6 5.00%
El cliente se sirve el mismo 11 9.17%
Bibliografia actualizada 3 2.50%
Otros 13 1.83%
n=120
¢Por qué prefiere comprara en libreria UES?
100 -
69
44
50 -
11 13
\ 2 6 _| 3 3
0 T 1 1 T T 1 1
N
o & N & & F «
O L @ R & ?}(\« o
6\0 . 0\ P L @ N
< % v e s
] & @
¥ &L
< <§>\\
Comentario
La libreria debe buscar nuevas y mejores alternativ as para
mantener u ofrecer productos a bajo precio, ya que los

precios segun los
en la libreria, ademas, la ubicacion geografica de
facilmente identificable.

encuestados, es una fortaleza que perciben

ésta es



con el objetivo que las ventas se incrementen.

Pregunta #7
¢En qué horas prefiere visitar la Libreria de la UE S?
Objetivo
Identificar los horarios que los estudiantes de la
Central de la UES, prefieren para visitar la librer ia.

Respuesta FA %

Por la mafiana 42 35.00 %

Al mediodia 18 15.00 %

Por la tarde 65 54.16 %

n=120
¢SAqué hora prefiere visitar la
libr eria?

Comentario
Los horarios que actualmente posee la libreria no s
competitivos, en relacion a las necesidades de
consumidores, por lo que se debe replantear los hor
tal manera que la mayoria de estudiantes sea benefi
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Pregunta #8

¢,COmo le parece la atencion que el personal de la L

UES le ofrece?

Objetivo

Conocer a cerca de la atencion que el personal de |

ofrece en la sala de ventas.

Respuesta FA %
Excelente 7 5.83%
Buena 78 65.00%
Necesita Mejorar 35 29.17%
Total 120 100.00%

Atencion que brinda el personal de la libreria
80
60
40
20
0
Excelente
Buena
Necesita
Mejorar
Comentario
El grado de satisfaccion que los clientes puedan tener en

cuanto a la atencién que los empleados de la librer

es muy importante al momento de efectuar una venta,

gue se debe crear programas de capacitacion para lo

empleados a fin de mejorar ésta ar

ea.

ib reria

a libreria

ia ofrecen
por lo
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Pregunta #9

¢ Considera usted que deberian de ampliarse los hora rios de
atencion al publico?

Objetivo
Conocer a cerca de la ampliacion de los horarios de atencion
al publico.
Respuesta FA U
S 115 95,83%
NO 5 4,17%
TOTAL 120 100,00%
¢, Deberia ampliarse los horarios de la
Libreria?
4.17%
ms|
uNO
Comentario
Los horarios que actualmente posee la libreria, no estan
acorde a las necesidades de los estudiantes y debid 0 aquees
considerada como unidad productiva, es necesario ad ecuar los
horarios de atencion al publico, de tal manera que se pueda

aprov echar también la poblacion estudiantil que trabaja

estudia.

y



Pregunta #10

54

¢Considera usted que deberian brindar atencién los dias
sabados por la mafiana?
Objetivo
Conocer acerca de la ampliacion de horarios propues tos los
fines de semana.
Respuesta FA %
Sl 115 95,83%
NO 5 4,17%
TOTAL 120 100,00%
¢ Se deberia brindar atencion los dias
sabados?
4.17%
N
ENO
Comentario
Una estrategia efectiva que se debe considerar es | a de
brindar atencion al publico los dias sabados por la mafana,
tomando en cuenta, que los fines de semana la Unive rsidad
ofrece cursos libres de idiomas, por lo que seria u na opcion

de compra para dichos estudiantes y/o padres de fam

ilia.
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Pregunta #11
Para facilitarle la busqueda de libros en la sala d e ventas

usted prefiere:

OBJETIVO
Conocer acerca de la forma mas &gil y rapida para poder

buscar libros y miscelaneos en la sala de ventas.

Respuesta FA %
Atencion personalizada 62 51.67
Letreros colgantes 31 25.83
Informacién por computadora 45 37.50
Otros 8 6.67
n=120
¢Como prefiere se le atienda en la libreria?
05 - 51.67%
04 - 37.50% Lt
0.3 - 25.83% - =
..“lv
0.2 - .
6.67%
0.1 - = -
-
0 1 T T 1
Atencion personalizadatreros colgamf@smacion por computadora Otros
COMENTARIO
Es importante sefalar que para los encuestados, una forma
efectiva de poder obtener lo que buscan es a través de una
atencion personalizada, como también informacion a traves de
letreros colgantes y ademas informacion por computa dora, por
lo que se observa la necesidad de que los empleados estén
familiarizados con los productos que ofrecen asi co mo también

deben poseer conocimientos en el &rea de atencion a | publico.
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Pregunta #12

De acuerdo a las siguientes caracteristicas clasifi gue a la
Libreria UES:

Objetivo

Buscar la opinién de los cli entes con respecto a las

instalaciones de la libreria

A.
lluminacion FA %
Bueno 95 79.17
Malo 8 6.67
Necesita Mejorar 17 14.17
TOTAL 120 100.00
lluminacion en la Libreria
60 1 2.50 %
50
30.00 %
40 -
17.50%
30
20
10 -
0 T T 1
Bueno Malo Necesita Mejorar
Comentario
Segun la informacién obtenida en cuanto a la ilumin acion que
posee la libreria, se puede concluir que no es un factor
determinante al momento de tomar la decision sobre comprar o
no algo de interés para el cliente, sin embargo, s e pueden
realizar mejoras con el fin de que la iluminacién c orrecta y
adecuada, sea un factor que motive al c liente para realizar

SuUSs compras.



Estanteria
Bueno
Malo
Necesita Mejorar

TOTAL

FA

63

21

36

120

Y

52.50

17.50

30.00

100.00
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Estanteria de la Libreria

Necesita Mejorar

Comentario

La buena presentacion que posea la libreria en cua

estanteria, contribuye a que el
compras 0 no, por lo tanto, es necesario que los es
sean verificados la condicién la se encuentren y da

estudiante

buen mantenimiento en cuanto a la pintura y su corr

rotulacion para identificar el tipo de literatura q

cada uno.
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C.
Atencion al cliente FA Y
Bueno 54 45.00
Malo 24 20.00
Necesita Mejorar 42 35.00
TOTAL 120 100.00

Atencién al cliente en la Libreria.
45.00 %
50 1 35.00%
40 -
20.00 %

30 -

20 -

10

O T T 1

Bueno Malo Necesita Mejorar

COMENTARIO
Como se puede observar, a pesar que gran parte de | 0s
encuestados expresaron que es buena la atencion que se brinda
en dicha libreria, existen otros a quienes no les parece la
atencion que brindan a los clientes, por lo tanto, es
importante que se realicen mejoras en el area de a tencion al

cliente.
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Pregunta #13

Mencione algunas incomodidades que ha percibo al mo mento que
ingresa o sale de la libreria.

Objetivo

Determinar algunas de las incomodidades que los cli entes
perciben al momento de entrar o salir de la libreri a.
COMENTARIO

La mayoria de los encuestados concluyeron en que la S
incomodidades méas comunes que han percibido, podemo S
mencionar: no posee casilleros numerados donde los clientes
puedan depositar sus pertenencias al momento de ing resar,
Gnicamente poseen un estante para depositarlos, sin que
exista un control y una persona encargada de vigila r el
estante, asi como otra incomodidad es la maquina gi ratoria
que se encuentra tanto a la entrada como a la salid a,

obstruyendo el paso e incomodando a las personas.
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Pregunta #14

¢ Qué tipo de promociones conoce que la Libreria de la UES
realiza?

Objetivo
Determinar los medios que la libreria utiliza para informar
al publico sobre las diferentes promociones.

Respuesta FA %
Cupones de descuento 5 4.17
Articulos promocionales 5 417
Descuentos sobre compras 10 8.33
Exhibiciones 10 8.33
Feria de libros 15 12.50
Ninguno de los anteriores 90 75.00

n=120

¢Qué promociones conoce que la libreria realiza?

COMENTARIO

Es importante sefialar, que la gran mayoria de los

encuestados manifestaron no conocer ninguna de las
promociones que la libreria realiza, lo que se pued e observar
es que no realiza promociones con frecuencia para atraer mas

clientes, y asi dar a conocer sus productos.



Pregunta #15

¢, Qué tipo de promociones le gustaria que la Libreri

UES realice?

Objetivo: Conocer las preferencias de los clientes, sobre las

diferentes promociones que les gustar

fan se realicen.

a de la

Respuesta FA %
Cupones de descuento 62 51.67
Articulos promocionales 30 25.00
Descuentos sobre compras 56 46.67
Exhibiciones 24 20.00
Feria de libros 33 27.50
Otros 15 12.50
n=120
¢ QUé tipo de Promociones le gustaria que la
libreria_realice?
80 -
60 -
40 -
2 ' ] l I
0 1 T T 1 ]
o . 3 2 o
& & (’s\ & -fab N
Q0 N & . (}0 Q}\ (@)
(o4 & Q & <«
o

COMENTARIO

Cabe mencionar sobre la

necesidad de que la libreria realice

diversas formas de promocionar los productos, de ta

que los clientes se sientan atraidos.

| forma

61
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Pregunta #16

¢A través de qué medios usted se informa sobre las diferentes
promociones que la Libreria posee?

OBJETIVO
Conocer la opinién de los encuestados, sobre los di ferentes
medios que la libreria utiliza para informar sobre las

promociones que realiza.

Radio Universitaria 6 5.00%

Brouchur es 7 5.83%

Banners 6 5.00%

Internet 10 8.33%

Revista 0 0.00%

Hojas Volantes 12 10.00%

Campus TV 11 9.71%

Ninguno de los anteriores 89 74.17%

n=120
¢ Medios informativos que conoce ?

1 -

0 g

80

60 -

40 -

20

. s o B - B0 8
S S S X 3 o
S & & &S
Q@b\ %‘o\) R \('\\' & @ é\Q

COMENTARIO
Es importante sefialar, a pesar que la Universidad posee
diferentes medios informativos a nivel interno, la libreria
esta haciendo uso minimo de estos recursos, ya que la mayoria
de encuestados manifesté no conocer promocion algun a a través

de estos medios de informacion.
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2.  RESULTADOS DE LA INVESTIGACION REALIZADO A EMPLEADGS DE

LA LIBRERIA.
La siguiente informacion ha sido obtenida a través del censo
poblacional ya que la Libreria Universitaria cuenta con un
total de quince empleados incluyendo al director, s in embargo
no fue posible que nos colaboraran cuatro personas; para lo

cual se elabor 0 una guia de preguntas, entre las cuales
tenemos:

Pregunta #1

¢ Conoce la Mision de la libreria?

Objetivo: Preguntar si los empleados estan familiarizados con

lo que es la misién de la libreria universitaria.

Sl 8
NO 2
TOTAL 10
Comentario
Se debe concientizar a los empleados sobre la razén de ser de
la libreria, y en base a ello desarrollar ideas inn ovadoras,
con el objetivo de incrementar las ventas y de ofre cer

atencion de buena calidad a los clientes.



Pregunta #2

¢,Conoce los productos que la libreria ofrece?

Objetivo

Conocer  si

los trabajadores

de la libreria estan

familiarizados con los libros y miscelaneos que ofr

publico.

RESPUEST

SI

FA
10

NO

TOTAL

10 100

64

ecen al

100 A
80 A
60 -
40 A
20 -

éConoce los productos que la libreria ofrece?

100%

0%

S|

NO

Comentario

Como fortaleza, se puede decir que los empleados de la
libreria conocen

estrategias

los productos,

sin embargo, no pos

de ventas, por lo que se deberian defi

transmitirlas a los empleados para poder lograr los

como unidad.

een
nir y
objetivos
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Pregunta #3

¢,Con qué frecuencia recibe usted capacitacion para una m ejor
atencion al cliente?
Objetivo

Conocer de primera mano si los empleados reciben

capacitacion, para poder desarrollar de una mejor f orma Ssu
trabajo.
RESPUEST FA Y
Una vez al mes 1 10.00%
Cada dos meses 0 0.00%
Cada inicio o fin de ciclo 1 10.00%
Nunca 6 60.00%
Otros 2 20.00%
TOTAL 10 100.00%
Frecuencia con gue recibe capacitaciones
6 -
4 -t
i -
0 T T T T 1
Una vez al Cadados Cadainicio o Nunca Otros
mes meses fin de ciclo
Comentario
Actualmente la libreria posee como debilidad la poc a o nula
capacitacion que los empleados poseen para atender al
publico, no obstante, al desarrollar un programa de

capacitacion, se puede convertir esta debilidad en fortaleza.



Pregunta #4

¢ Estaria interesado en recibir capacitaciones?

Objetivo

66

Determinar si los empleados estan dispuestos a que se les
capacite para dar unam ejor atencion.
Respuesta FA %
S 10 100
NO 0 0
TOTAL 10 100
¢ Estaria interesado en recibir
capacitaciones?
100 1 00%
80
60
40 - 0%
207 L
0 T 1
SI NO
Comentario
Es importante tomar en cuenta la disposicion de los
empleados para recibir capacitaciones, ya que debe n estarse
innovando de forma continua sobre diferentes método s o
técnicas para atender al publico y ademas ampliar | 0s

conocimientos sobre nuevos produc tos.



Pregunta #5

¢En qué areas le gustaria recibir capacitaciones?
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Objetivo
Conocer especificamente en que arias le agradaria g ue se le
capacitara en el futuro.
Respuesta FA %

Atencion al cliente 4 40.00

Motivacién personal 3 30.00

Relaciones interpersonales 2 20.00

Técnicas de ventas 4 40.00

Otros 2 20.00

n=10
¢En qué areas le gustaria recibir
capacitaciones?

4 -

3 -

2 -

1 -

0 T T T T 1

Atencion al Motivacion Rel. interp Tecnicas de Otros
cliente personal ventas

Comentario
Los planes de capacitacién son importantes y necesa rios para
el 6ptimo desempefio en las tareas asignadas a los e mpleados,

por lo que se deberia establecer planes
temas de actualidad y ademas que les ayuden a los e
mejorar sus relaciones con los demas.

de capacitaciéon con
mpleados a



Pregunta #6
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¢ Conoce algunas incomodidades que los clientes perc iben al
ingresar a la libreria?
Objetivo
Tener mayor conocimiento por parte de los empleados sobre
incomodidades que los clientes detectan al momento de
ingresar a la libreria.

RESPUESTA FA %

Sl 6 60

NO 4 40

TOTAL 10 100

é¢Conoce de algunas incomodidades en los clientes?

40%
ms|
60% = NO

Comentario
Los empleados estan conscientes de las incomodidade s que los
estudiantes perciben al ingresar a la libreria, ent re los que
mencionaron estan: incomodidades en la maquina gira toria
tanto para entrar como para salir, ademas tener que dejar
depositado las pertenencias en un estante, sin nadi e que esté
vigilando, por lo que se debe crear planes que ayud en a

eliminar dichas incomodidades.
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Pregunta #7

¢Considera usted que posee las herramientas adecuad as para

realizar satisfactoriamente sus labores?

Objetivo

Conocer la opinibn de los empleados si poseen las
herramientas necesarias para un 6ptimo desempefio.

SI 6 60

NO 4 40

TOTAL 10 100

¢Poseen los empleados las
herramientas necesarias?

60%

Comentario

Para un desarrollo éptimo de las actividades asigna das a cada
empleado, es necesario poseer las herramientas nece sarias
para cumplir efectivamente sus obligaciones, por lo tanto, es
necesario que cada uno de ellos esté consciente de sus tareas

asignadas y de esa manera también proveerle las herramientas
necesarias, con el propésito que brinden una excele nte
atencion al publico.



Pregunta #8

¢, Qué clase de promociones ofrece la libreria a los

Objetivo

Conocer la opinion de los empleados sobre las difer

promociones que la libreria realiza.

70

clientes?

entes

Descuentos
Exhibiciones 0 0.00
Ferias de libros 3 30.00
Cupones de descuento 1 10.00
Ninguno 1 10.00
Otros 2 20.00
n=10
Promociones que realiza la libreria
8
7
6
5
4
3
2
1
0 T T T l T l T
Descuentos Exhibiciones Ferias de likgsones de descuentminguno Otros
Comentario
Segun la informacion obtenida, la libreria hace uso minimo de
las promociones como estrategia para atraer mas cli entes y
conservar los ya existentes, por lo que deberia des arrollar

planes enfocado a las diferentes promociones.
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Pregunta #9

¢Qué medios publicitarios conoce usted que utliza la
libreria para informar al publico sobre las diferen tes

promociones?

Objetivo
Detectar el conocimiento de los empleados sobre los

diferentes medios que la libreria utiliza para prom over sus

productos.

RESPUESTA FA %

Radio Universitaria 6 60.00

Brouchures 0 0.00

Hojas volantes 3 30.00

Campus TV 6 60.00

Revistas 3 30.00

Internet 6 60.00

Banners 1 10.00

Ninguno de los anteriores 0 0.00
n=10

Medios que utiliza la libreria para promocionarse

Radio Universitaria
M Brouchures

H Hojas volantes

m Campus TV

M Revistas
Comentario
La Universidad actualmente posee diversos medios informativos
a través de los cuales la poblacién universitaria s e entera
de los sucesos mas importantes dentro del campus, p or lo
tanto, se recomienda realizar convenios con la Secr etaria de
Comunicaciones de la Universidad, para que la libre ria pue da

informar al publico sobre los productos que ofrecen
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Pregunta #10

¢,Considera que la libreria posee algun tipo de comp etidor, ya
sea dentro del Campus Universitario o a nivel exter no?

Objetivo

Determinar si los empleados conocen algin competido rya sea

dentro del campus o fuera de éste.

SI 7 70
NO 3 30
TOTAL 10 100

¢Posee la libreria algun tipo de competidor?

Comentario

De la investigacion realizada, se ha logrado determ inar que
la libreria universitaria, si posee diferentes comp etidores
en relacién a bibliografia, no asi en la comparacion de los
precios, por lo que se debe crear estrategias de ve ntas para

evitar que la competencia absorba los clientes pote nciales.
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y asi lograr que las ventas incrementen.

Pregunta #11
¢ Estaria dispuesto a que se amplien los horarios de atencion
al publico en la libreria?
Objetivo
Indagar sobre la disposicion por parte de los emple ados a que
se amplien los horarios de atencion al publico.

RESPUESTA FA %

Sl 8 80
NO 2 20
TOTAL 10 100
¢Estaria  dispuesto a que se amplien los horarios
de atencion?
NO
80 %

Comentario
A través de esta interrogante se ha determinado que los
empleados de la libreria estdn dispuestos a que se amplien
los horarios de atencién al cliente, sin embargo op inan que
de hacerse realidad esta ampliacién, requieren que se les
retribuya o compensen las horas laborales que reali cen, sin
embargo no es necesario reali zar un ajuste al presupuesto
para ceder un aumento salarial, para lo cual serad p osible
efectuarlo, aprovechando el recurso humano disponib le con que
cuenta la Universidad y de esta forma obtener benef icios
tanto a favor del académico y a si brindar un mejo r servicio
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Pregunta #12

¢Estaria dispuesto a que la libreria brinde atencio n al
publico los dias sdbados por la mafana?

Objetivo
Conocer si los empleados estan de acuerdo a que se labore los
dias sabados por la mafiana.

RESPUESTA FA %
SI 1 10
NO 9 90
TOTAL 10 100

éEstaria dispuesto a que se brinde atencidn al publico los dias
sabados por la mafana?

s Sl
10%

NO
90%

Comentario

Una estrategia que ayudaria a que las ventas increm enten es

mediante la ampliacion de horarios, es decir, prest ar

servicio los dias sabados por la mafiana de 8.00 a.m .a 12.00

m.d., y de esta manera se puede lograr que los estu diantes y

publico en general tengan la opcion de realizar sus compras

en este nuevo horario.
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3. RESULTADOS DE ENTREVISTA REALIZADA A DECANOS Y/O
VICEDECANOS DE CADA UNA DE LAS FACULTADES DE LA
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR.

De la investigacion realizada a través de una guia de
preguntas las cuales se desarrollaron de forma oral , se
consolidaron las respuestas obtenidas por cada una de las

siguientes interrogantes realizadas.

1. ¢Considera Ud. que la Libreria de la UES, posee
bibliografia acorde a los diferentes planes de estu dio de
esta facultad?

Para lo cual cinco de los entrevistados, aseguraron que la
Libreria posee bibliografia acorde a los planes de estudio de
cada facultad, sin embargo, para algunas facultades , la
existencia es minima y tiende a agotarse rapidament e, por el
contrario, para otras esta el material en existenci a, con la
peculiaridad que es material obsoleto. Esto se debe a que la
Libreria no consulta con las facultades sobre la bi bliografia
a utilizar en cada asignatura. Por lo que recomenda ron mayor

acercamiento hacia dichas facultades.

2. ¢Los docentes de esta facultad, de acuerdo a los
diferentes programas de estudio, recomiendan a los

estudiantes comprar los libros en la libreria de la UES?

De los nueve entrevistados, opinaron que efectivame nte les
informan a los estudiantes que en la Libreria esta el
material de texto a utilizar, pero que la decision de compra

depende del estudiante.



3. ¢Considera Ud. que los precios de los materiales

bibliograficos de la libreria UES, son mas barato

otras librerias?

De lo cual los nueve entrevistados, consideraron qu
bajos en comparacion a otras librerias, aunque no e
diferencia; sin embargo hay libros que el precio es
elevado en comparacion con otras librerias, por lo
sugirieron que la Libreria celebre algun tipo de co
editoriales o universidades, con los que pueda adqu
material de texto a precios muy bajos.

4. ¢Considera necesario e importante que la libreria r
por lo menos cada inicio de ciclo exhibiciones de |

esta facultad?

Manifestando los nueve entrevistados que si deberia
hacerlo, en cada una de las facultades por lo menos
inicio de ciclo, realizara Feria de Libros; para qu
estudiantes conozcan los productos que ofrecen en |
Universitaria y asi poder adquirirlos.

5. ¢Conoce Ud. algun tipo de promociones que la librer
utiliza?

De los entrevistados, cuatro comentaron no conocer

de promocion que la Libreria realiza, sin embrago,
entrevistados, comentaron acerca de facilidades de

los empleados y docentes, esta facilidad de pago co

adquirir libros y cancelarlos en cuotas sin ningun

interés. Pero que esta facilidad de pago no es para

estudiantes.
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6. ¢Cree Ud. que la libreria posee competidores ya sea
interno o externo?

Pregunta a la cual los nueve entrevistados opinaron
existen diferentes competidores los cuales no puede
sancionados ni regulados por parte de
Universitarias debido al libre comercio, sin embarg
aclara a dichos vendedores que no pueden ofrecer lo
un precio mas bajo al de la Libreria Universitaria,
es importante sefalar que ellos si promocionan
bibliografia de acorde a las necesidades de los est

asi mismo, es de mencionar que en relacion a los pr
tienen  competidores ya que la Libreria Universitaria, tien
precios mas bajos en relacion a las otras librerias

vez también existen los competidores piratas y la ¢

desleal.

Las editoriales piratas son una competencia, pero e
inevitable, ya que la Libreria Universitaria deberi

mas competitiva es decir, deberia de promover los

tomar la iniciativa de incrementar las ventas y no
empleados comodos ya que se supone que esta para be

al estudiante.

7. ¢Cbomo considera la atencion que el personal de la |
ofrece a sus clientes?

Pues en relacion a las autoridades de la Universida
atencion es excelente, pero seria bueno que asi fue
poblacion estudiantil.  Ademas la Libreria necesita
personal capacitado en las diferentes carreras que

Universidad.

las autoridad
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8. ¢Cbomo facultad realizan compras de papeleria y Uutil es a
la libreria?

Interrogante a la cual todos (9) decanos opinaron ( ue no,
debido a que la papeleria que se utiliza en la facu Itad es
requerida a la UACI (Unidad de Adquisiciones y Cont rataciones
Institucional) y son ellos los que se encargan de r ealizar el
plan de compras, a través de las licitaciones, pero es un
proceso muy lento y los proveedores ofrecen la pape leria a un
costo mucho mas alto en relacion a una compra direc ta, debido

a que la UES se tarda mucho tiempo en cancelar.

9. ¢Considera que la libreria posee horario de atenci on
adecuada?

No porque si usted visita la Libreria Universitari a, como a
las cinco 0 seis de la tarde, no la encuentra abier ta, es
decir, que ellos sblo esperan vender en un horario de 8:00
a.m. a 4:00 pm, es decir con la poblacion que solo esta
estudiando a tiempo completo y no con los estudiant es que
llegan tarde a la Universidad, debido a que trabaja n, seria

bueno que hubiese rotacién de horarios.
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G. DESCRIPCION DEL DIAGNOSTICO DE LA LIBRERIA DE LA
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR.

1. SITUACION ORGANIZATIVA ACTUAL DE LA LIBRERIA DE LA
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR.

a. ESTRUCTURA ORGANIZATIVA DE LA LIBRERIA.

|

VICERECTORIA
ACADEMICA

|
GENERAL
|

DIRECTOR. LIERERIA

TUNIVERSITARIA
S A
AT
DE RED
JEFATURA ADMINISTRACION ADMINISTRACION
SALA DE VENTAS COLECTURIA SUC. SANTA ANA SUC. SAN MIGUEL BODEGA
ATENCION AL [ COLECTURIA ] [COLECI’URIA ]
CLIENTE
DESCRIPCION DE PUESTOS
Director de Libreria Universitaria
Administrar la Libreria Central y Sucursales, garan tizar el

servicio oportuno y eficiente a los usuarios de la
Libreria.
Descripcion de tareas
1- Elaborar plan de trabajo anual de la libreria.
2- Planificar compras de libros para la venta en la Li breria

Central y Sucursales.
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3- Dirigir las actividades administrativas y de ventas de la
Libreria Central y Sucursales.

4- Efectuar compras hasta $20,000.00 de libros vy
miscelaneos.

5- Planificar la participacion de libreria en exposici ones
de libros a nivel nacional.

6- Coordinar con las facultades la opcion bibliografic a de
las diferentes editoriales.

7- Autorizar documentos financieros y de transferencia de
libros.
8- Coordinar con la Editorial e Imprenta Universitaria el

tiraje de libros de exclusividad para la Libreria
Universitaria.
9- Atender a proveedores y representantes de editorial es

nacionales y extranjeros.

10- Realizar giras de trabajo y supervision a las sucur sales
de la libreria.
11- Supervisar los ingresos diarios, mensuales y anuale s de

las ventas de libros y miscelaneos.
12- Evaluar al personal bajo su cargo.
13- Presentar informes sobre actividades administrativa sy
ventas de libros.
14- Participar en reuniones de la cémara de Libros
Salvadorefa.
15- Asistir a ferias de Libros internacionales para
establecer relaciones comerciales.
Secretaria de Libreria
Descripcion de puesto
Apoyar a la jefatura en tareas secretariales y efec tuar
compras por medio del Fondo Circular de Monto Fijo.



Descripcion de tareas

Elaborar notas y documentos varios.

Registrar correspondencia recibida y enviada.

Efectuar compras por medio del Fondo Circulante.

Elaborar reintegros y liquidaciones del Fondo Circu

Elaborar requisiciones de materiales de oficina vy
distribuirlos.

Archivar documentacion.

Brindar informacién personalmente, via telefonica,

correo electrénico.

Contador de la Libreria

Descripcion de puesto

Controlar todas las cuentas de libreria a través de

auxiliares.

Descripcion de tareas

1-

2-

Llevar control de libros auxiliares de deudores
financieros.

Llevar control de libros auxiliares de proveedores.

Llevar control de libros auxiliares de banco, fondo
circulante, costo de venta, inventarios, ventas de
contado y al crédito, gastos de operacion y otros.
Elaboracion de partidas, Balance General, Balance d
Comprobacién de sumas y saldos, informe de Diario
General.

Realizar tramites de pagos a proveedores.

Controlar a proveedores y deudores financieros.

Presentar informes de altas y bajas.
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Administrador de red de computadoras
Descripcion de puesto

Planificar, coordinar, ejecutar, dirigir y controla r las
actividades relacionadas con el funcionamiento adec uado de la
red de la facultad.

Descripcion de tareas

1- Planificar las actividades relacionadas con el buen
funcionamiento de la red de la unidad.

2- Coordinar el mantenimiento preventivo y correctivo de los
cables y computadoras conectadas a lared y a inter net.

3- Instalar redes de computadoras en las unidades que lo
solicitan.

4- Instalar los programas que configuran una red logic a.

5- Actualizar los programas del computador utilizado ¢ omo
servidor de la red.

6- Coordinar los procesos mecanizados a traves de la r ed.

7- Asesorar a las diferentes unidades en la adquisicio n de

equipos de computacion.
8- Capacitar personal para formar usuarios de la red.

9- Controlar el trabajo de sus subalternos.
Encargado de sala de ventas
Descripcion de puesto

Proporcionar atencién informacion al sector estudia ntil y

contactar a los proveedores de libros.



Descripcion de tareas

7-

Coordinar trabajo con sucursales.

Coordinar la venta de libros con otras institucione
educativas.

Proporcionar orientacion bibliografica a los estudi
Elaborar inventarios.

Contactar a representantes de editoriales que visit
pais.

Supervisar existencias en la sala de ventas central
sucursales para abastecerlas.

Elaborar un plan de comercializacion para la librer

Vendedor de libreria

Descripcion de puesto

Brindar atencion a usuarios en la venta de libros vy

miscelaneos, asi como informar de la existencia de

miscelaneos.

Descripcion de tareas

1-

Informar al usuario sobre la existencia de libros y
miscelaneos.

Mantener en buen estado los libros en estanterias.
Vender libros y miscelaneos.

Ordenar libros y miscelaneos de acuerdo a
clasificacion.

Elaborar listados de libros agotados y solicitados.
Participar en el inventario general de libros vy
miscelaneos.

Controlar libros y miscelaneos bajo su responsabili
Participar en el montaje de ferias de libros.

Su
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Auxiliar de libreria
Descripcion de puesto

Apoyar al administrador de libreria y sucursales en tareas
secretariales y colectar fondos por ventas de libro S.

Descripcion de tareas

1- Mecanografiar documentos varios.

2- Registrar correspondencia recibida y entregada.

3- Elaborar remesas de fondos captados por ventas diar ias.
4- Elaborar informes de ingresos por ventas.

5- Archivar documentos varios.

6- Elaboracion de informes de caja.

7- Participar en el inventario semestral de libros y

miscelaneos.
Administrador de sucursal de libreria
Descripcion de puesto

Administrar los proceso de adquisicion y ventas de libros y

miscelaneos de la sucursal.
Descripcion de tareas

1- Elaborar plan de trabajo anual.

2- Mantener inventario minimo de libros y miscelaneos.

3- Gestionar pedidos de libros y miscelaneos a la libr eria
central.

4- Elaborar informes de ventas de libros y miscelaneos
diarios y mensuales.

5- Llevar control de créditos de libros al personal do cente
y administrativo.



(e}
1

Llevar kardex de existencias de libros y miscelaneo

Efectuar inventarios fisicos.

o
1 1

Realizar investigacion de necesidades de libros.

9- Elaborar informes de actividades realizadas.

Bodeguero
Descripcion de puesto

Recibir y entregar bienes de consumo y equipo de la
y/o facultad y llevar el control de entrada y salid

mismos.
Descripcion de tareas

1- Recibir mercaderias y equipo de oficina.

2- Entregar mercaderias y equipo de oficina.

3- Registrar en el kardex entrada y salida de material
equipo.

4- Mantener actualizado el inventario de mercaderias.

5- Archivar copias de facturas y 6rdenes de entregas.

6- Elaborar informes de la mercaderia existente.

7- Ordenar en estanteria la mercaderia y equipo recibi

8- Preparar material para sala de ventas y sucursales.

9- Colocar vifietas de precios y dispositivos de seguri
Colector
Descripcion de puesto

Captar, custodiar y mantener un control escrito de
que ingresan por la venta de bienes y servicios; as

elaborar informes, recibos y remesas.
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Descripcion de tareas

1

facultades.

2- Preparar y revisar los informes de ingresos percibi

3- Enviar informes de ingresos a la colecturia central

4- Elaborar informes de caja.

5- Atender a delegados y auditores.

6- Archivar documentacion de auditoria.

7- Informar sobre las deficiencias que presentan
informes de ingresos(elaboracion de remesas y detal
los mismos informes)

8- Control de la existencia y entrega a las colecturia
las especies valoradas y el cobro de los recibos se
“A” de las colecturias habilitadas.

a. MISION
“La Libreria de la Universidad de El Salvador como

la corporacién universitaria es una unidad producti
apoyo a la labor docente y estudiantil, contribuye
formacion integral de los estudiantes universitario

de la venta de material bibliografico actualizado
diversificado acorde a los programas de estudio vig

las diferentes carreras”.

b. VISION

“La Libreria Universitaria aspira a posicionarse co
punto de referencia en el pais para la adquisicion
bibliografia necesaria para la formacion de los nue
profesionales de El Salvador”.

Captar fondos por ventas de bienes y servicios de |

los
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c. VALORES

* INTEGRIDAD

Congruencia entre la filosofia de la Universidad de El
Salvador y las practicas del Director de Libreria

Universitaria y de sus colaboradores.

» HONESTIDAD

Actuar con justicia, sinceridad y decencia en el de sempefio de
las actividades laborales diarias y en el comportam iento
hacia los estudiantes, docentes, trabajadores y cli entes en

general que visitan la Libreria Universitaria.

+ RESPONSABILIDAD

Desarrollar con diligencia y responsabilidad las ta reas que
se nos han encomendado para poder brindar un servic i0 con

calidad a la comunidad Universitaria.

+ CONFIANZA

Generar seguridad y credibilidad mutua, en el cumpl imiento de
las responsabilidades entre la institucion, sus tra bajadores
y los clientes.

 LEALTAD
Actuar con fidelidad y rectitud hacia la Universida d de El
Salvador, hacia los compafieros de trabajo y hacia | 0S

clientes que visitan la Libreria Universitaria.



+ COOPERACION

Nuestro compromiso de colaborar y trabajar eficient
eficazmente, con el propdsito de alcanzar objetivo
establecidos en la Libreria Universitaria.

2. SITUACION MERCADOLOGICA DE LA
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR.

Para poder realizar el diagndstico de la libreria,
necesario considerar la informacion obtenida median
encuestas y entrevistas efectuadas a las personas i

asi obtener informacion confiable, para determinar
situacion actual y asi como el respectivo analisis.

Los resultados que se presentan a continuacion son
descripcion de los diferentes puntos de vista que t
tanto los estudiantes como empleados de la Libreria

los Decanos de las respectivas facultades.

ALUMNOS.

Los clientes principales con que cuenta la libreria
alumnos ya que el 88.89 % de los encuestados manife
efectivamente en mas de una oportunidad han realiza

en dicho lugar, por lo que ellos estan dispuestos a

los productos que ésta ofrece por lo que comentan
compras las realizan con mayor frecuencia en cada i

cicloy una vez al mes.

Por otro lado, hay inconformidad debido a que la li
posee horarios que se adecuen a las necesidades de
poblacion estudiantil, ya que existen muchos que a

estudiar también laboran, motivo por el cual se les
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realizar sus compras en los horarios que actualment

también es importante sefialar que el material bibli

en existencia no se adecuan a sus necesidades, como

ejemplo,

algunas

ediciones
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e ofrece,
ogréfico

por

gue esta ofrece ya estan

desfasadas o0 no hay en existencia,

por lo que el c

opta por acudir a fuentes externas, dando como resu

bajo nivel de venta. De igual forma, opinan que la

brindada por el personal no es la adecuada debido a

cliente busca soluciones o alternativas de solucion

excusas.

constantemente en el

area de atencion al

Es decir que el vendedor deberia actualiz

cliente y

conocimientos basicos sobre la bibliografia que ofr

También podemos mencionar, que algunas de las razon

cuales prefieren comprar en la libreria es porque p

precios bajos, segun expreso un 36.67% de los encue

esto debido a que la libreria es una Unidad sin fin

lucro,

ya que ha sido creada para beneficiar a

estudiantes; otra razon que consideran importante e

accesibilidad

inmediata, es

decir,

geograficamente

encuentra ubicada en el edificio de la Rectoria, pr

nivel, a un costado del edifico de Escuela de Artes

para la poblacion estudiantil una manera facil y ra

ubicarla.

Otro aspecto importante, que los encuestados consid

hora para efectuar las compras, para lo cual el 54.

que prefieren

realizarlas en

la tarde, sin embargo,

horario que actualmente posee la libreria es hasta
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influye a que las ventas no aumenten y también gene

insatisfaccién en la poblacién estudiantil, ya que

prestar servicio en horarios mas amplios, de tal ma

se beneficie la poblacibn que aparte de estudiar ta

trabaja.

Ademas, es importante mencionar, que la atencién al

es un factor que influye para que las ventas aument

el caso en estudio, el 70.00%, opind que es buena,

que los estudiantes no reciben maltrato (fisico y/o

por parte de los empleados, pero que a la vez ésto

contribuyen a solucionar las necesidades bibliograf

los estudiantes. Mientras que un 28.33% considera e

y deficiente la atencion, por lo que se puede decir

empleados no muestran interés en los alumnos al mom

éstos

ingresan a

realizar

Sus compras.

Por

necesario que el personal que labora en dicha unida

capacitado constantemente, en las areas que los pue

requieren.

También, es de mencionar, que la libreria debe toma

cuenta para ser mas competitiva, es la readecuacion

horarios que actualmente posee, debido a que la com

actualmente atiende en

horarios que

favorezcan a

clientes, debido a lo anterior, el 95.83% expreso q

importante

la

ampliacion

de

horarios,

denotando

inconformidad que se tiene respecto a los horarios

Actualmente,

la

libreria no esta prestando servicio

atencion al publico los dias sabados, por lo que no

cubriendo las necesidades de la poblacién de nifios

lo que e

lo

la
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que toman cursos libres en la universidad, razon po r la cual
es recomendable realizar estrategias para que los e mpleados
laboren en dicha jornada.

De acuerdo a la opinibn obtenida por parte de los

estudiantes, la manera que ellos prefieren que el p ersonal
los atienda en la busqueda de bibliografia es de fo rma
personalizada, a través de informacion por computad ora, y
también la respectiva sefalizacion de los estantes con el
material que contiene. Por lo que es importante que la
persona encargada de brindar informacién, esté capa citada

tanto en conocimiento general de la bibliografia en

existencia, como en el area de atencion al cliente, esto con
el fin de mejorar la percepcion de los estudiantes hacia los
empleados.

Por otra parte, los estudiantes clasificaron como b uena la
iluminacion que la libreria posee con un 79.17%, lo gue se
puede observar que para ellos no es un factor que i nfluya en
el proceso de decision de compra, sin embargo, se p ueden
realizar alguna mejoras en este aspecto, siempre y cuando
contribuya a un mejor servicio a los clientes. Tamb ién, otro
aspecto que es importante sefialar es los estantes y a que para
los encuestados, el 47.50% manifiesta entre malo y necesita
mejorar, por lo que se debe ordenar los estantes, u bicando

los diferentes libros acorde a cada materia.

Entre las incomodidades que los estudiantes percibe n al
momento de ingresar o abandonar la libreria podemos decir,

que no posee un casillero adecuado para que cada es tudiante



puede resguardar sus pertenencias, ademas, no exist
persona encargada de vigilar las pertenencias de lo
clientes, también otra incomodidad que se percibe e
maquina giratoria a la entrada y salida de dicha Li

Respecto a las diferentes promociones que la Liberi

la opcion mas destacada fue “ninguno de los anterio

un 75.00%, es decir los encuestados no conocen algu
promocion que se realiza, por lo que es importante

que como parte esencial de un plan de mercadeo, se
diferentes promociones, con el objeto de recompensa
fidelidad de los cliente actuales, y asi poder atra
clientes.

Segun los estudiantes encuestados el tipo de promoc
les gustaria que la libreria efectuara, son los cup
descuentos  51.67%, descuentos sobre compras efectu
ferias de libros entre las méas sobresalientes; lo

puede notar es que la libreria no esta haciendo uso

del mezcla-promocional; por lo que es importante el

desarrollo de estrategias promocionales para manten
la atencion de los consumidores y también poder atr

nuevos.

Actualmente La Universidad de El Salvador posee dif
medios informativos para dar a conocer los sucesos
importantes dentro de la universidad como a nivel e

sin embargo, el 74.17% de los encuestados manifesto
conocer ningun tipo de medio informativo a través d

puedan identificar lo mas reciente en bibliografia
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promociones que realice. Por lo anterior, es muy im

que se desarrollen acuerdos de trabajo con las unid
involucradas en el area de las comunicaciones; fome

esta manera la comunicacion efectiva entre unidades
anico fin de beneficiar a la poblacién estudiantil

EMPLEADOS

La informacion que a continuacion se detalla fue ob
través del censo realizado y que refleja la opinion
empleados la cual es muy importante para poder dete
situacion mercadolégica en la que se encuentra en d

libreria.

Al consultar a los empleados sobre el conocimiento
acerca de la mision que la libreria posee, el 80%

estar familiarizados; convirtiéndose de esta manera
fortaleza para dicha libreria ya que ellos pueden a
mejores e innovadoras ideas con el objetivo de inc

las ventas y ofrecer atencion de buena calidad a lo
clientes.

Otro aspecto importante a sefialar es el conocimient
empleados poseen con respecto a los productos que o
publico; es decir materiales bibliograficos y/o mis

por lo anterior se deben crear estrategias de venta

al personal para poder desarrollar e implementar es

con el fin de incrementar las ventas.

Asi como también, es de considerar que para un efec

incremento en las ventas son las capacitaciones, si

el 60.00% de los empleados expres6 que no reciben
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capacitaciones. Por lo que se debe disefiar planes d
capacitacion dirigidos a los empleados para poder ¢

esta debilidad en fortaleza. No obstante, al consul

empleados, el 100% manifestd estar dispuesto en rec

razon por la cual se deben realizar de forma periéd

fin de que los empleados se innoven de forma contin

diferentes métodos y técnicas de atencion al client

También comentaron sobre las areas en las que les g
recibir capacitacion, para lo cual el 100% de los e
estan interesados a recibir capacitaciones en difer
areas entre las que mencionaron atencion al cliente
motivacion personal, relaciones interpersonales y t

ventas, manifestando a la vez que estas les permiti
mantenerse innovados en forma constante, sobre dife
métodos o técnicas, y a demas a ampliar los conocim

sobre nuevos productos.

Asi mismo, consideran que efectivamente han observa
incomodidades por parte de los clientes al ingresar
instalaciones de la libreria, entre los que mencio
maquina giratoria, y que no cuentan con un area en
donde puedan depositar sus pertenencias.

Por otro lado, el 60% de los empleados manifestaron
poseen las herramientas necesarias para realizar de
efectiva sus labores, sin embargo, no poseen las ta
definidas en sus puestos de trabajo.

Segun la opinién de los empleados la Unica promocio
realizan es la de facilidades de crédito, esta faci
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consiste en conceder material bibliografico para qu
cancelen en un maximo de tres cuotas (90 dias), sin

los beneficiados Unicamente son los empleados unive
razon por la cual se deberia ampliar de tal manera
clientes en general gocen de estas facilidades de

Los empleados estan conscientes que la libreria  es
haciendo uso minimo de la mezcla promocional; por |

esta parte de las promociones es muy importante que
realicen diversas modalidades como por ejemplo, cup
descuento, tarjeta de cliente frecuente, rebaja sob
compras, exhibiciones, feria de libros entre otros.

los clientes se sienten con mayor motivacion a comp

conocen de alguna promocion que se esté llevando a

De igual forma los empleados consideran que el Unic
informativo que utiliza la libreria es la radio
universitaria, campus TV e Internet, sin embargo es

no estan siendo aprovechados al maximo ya que la in
publicitaria que se transmite a través de estos med

forma esporadica por lo que es muy importante que |
establezca acuerdo de trabajo con las unidades enca
administrar estos medios informativos; ademas se pu

uso de otros medios como por ejemplo, Brouchures, h
volantes, revistas, banners entre otros, para infor

publico sobre las novedades bibliograficas o promoc

que esta realice.

Segun la

percepcibn de los censados, la

efectivamente posee competidores a nivel interno co

libreria
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ejemplo, las fotocopiadoras que reproducen diferen tes tipos
de separatas a bajo costo fomentando que los estudi antes se
abstengan de comprar libros originales; como tambié n otras
librerias que se acercan a las diferentes facultade s a
ofrecer el producto méas actualizado y en horarios

convenientes a los estudiantes evitando que estos v isiten la
Libreria Universitaria, otro tipo de competidor int erno son
los docentes debido a que ellos deciden la bibliogr afia base
a utilizar en cada ciclo y muchas veces esta biblio grafia no
esta en existencia en la libreria razon por la cual los
docentes acuden a librerias externas celebrando una especie
de acuerdo para que se vean beneficiados ambas part es.

Entre los tipos de competidores externos podemos me ncionar
otras librerias como, libreria UCA vy libreria FEPAD E, debido
que ofrecen horarios mas convenientes, excelencia e n el
servicio al cliente y un amplio surtido en bibliogr afia
actualizada, en el area de miscelaneos como competi dor se
puede mencionar la libreria La Ibérica, sucursal

Universitaria, ya que esta ofrece un amplio surtido y un
personal competente. Debido a lo antes descrito la libreria
universitaria debe crear estrategias que le permita n a
desarrollar un mejor posicionamiento de mercado, es decir que
los estudiantes sean atraidos a realizar sus compra sydeesa
manera superar a la actual competencia.

Cabe sefialar que el 80% de los empleados censados
manifestaron estar de acuerdo en que los horarios a ctuales se
amplien mas sin embargo manifiestan que de ser asi se les

debe remunerar el tiempo extra laborado, lo que se

concluye



que los empleados no se sienten identificados con |

donde laboran por lo que se recomienda que la libre
deberia de reforzar el personal aprovechando a los
estudiantes en condiciones de realizar horas social

incurrir en erogaciones adicionales al presupuesto

DECANOS Y / O VICE DECANOS

De las entrevistas realizadas a los decanos de las

facultades con que cuenta la Universidad de ElI Salv
aseguran que la libreria no posee bibliografia actu

la que actualmente poseen es minima y tiende a agot
rapidamente, no sin embargo para otras facultades e
material bibliografico, con la peculiaridad que es

obsoleto, como por ejemplo las facultades de Cienci
Econdmicas, Humanidades y Medicina.

De igual forma manifestaron que los docentes inform
estudiantes sobre la bibliografia a utilizar por lo
sugieren que estos materiales se adquieran en dicha

sin embargo la decisién de compra queda a criterio
estudiante.

También opinan que los precios que ofrece la Librer
relativamente bajos en relacion a las otras libreri

embargo muchas veces no se encuentra la bibliografi
desea por lo que es conveniente establecer contacto

con diferentes editoriales a nivel nacional o inter

para adquirir materiales a bajos costos y que a la

sean actualizados, otro aspecto importante que los
manifestaron es que la libreria deberia de promover

material bibliografico disponible en cada una de la
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facultades realizando exhibiciones y ferias de libr
menos cada inicio de ciclo, con el objetivo que los
estudiantes conozcan donde poder adquirir el materi
bibliogréfico a utilizar, dentro del Campus Univers
de esta forma aprovechar el mercado potencial y log

incrementar las ventas.

Asi como también los decanos manifestaron que la Li
Universitaria no posee una amplia variedad de promo
Unicamente existe una especie de crédito dirigida a
empleados universitarios el cual consiste en otorga
materiales bibliograficos para cancelarlo dentro de

de noventa dias (tres cuotas) y esto sin ningun tip
interés o recargo adicional. Por lo tanto se debe a
promociones al sector estudiantil como una forma de

a la fidelidad en cuanto a compras.

Los decanos al igual que los empleados de la librer
coinciden en que dicha unidad posee competidores ta
internos como externos por lo que sugieren que la |

vuelva mas competitiva en relacion a los precios y
servicio a los clientes, asi mismo ofrecer a la vez

formas de pago en el cual sugieren el sistema POS y

en efectivo.

A la vez opinan que la libreria deberia vender la p

tiles a las diferentes facultades no sin embargo e
ser requerida por medio del proceso de compra a tra
UACI (Unidad de Adquisiciones y Contrataciones) ya
ellos los que se encargan de realizar el plan de co
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medio de licitaciones y de igual forma manifiestan

bueno que la libreria venda la papeleria para hacer
académicos como lo es el papel especie, papel segur

otros.

Asimismo se concluye en la investigacion realizada,

los alumnos como los decanos opinan que el horario
atencion al cliente que actualmente ofrece la Libre
Universitaria, no son los convenientes o adecuados
clientes y el aprovechamiento del mismo, debido que
horario que actualmente ofrece es de 8:00 a.m. a 4:

que ademas cierran a medio dia es decir de 12:00 m.

p.m. para lo cual se puede denotar que los empleado
interesados en vender ni en atender al cliente en |

horarios con mayor afluencia de estudiantes, como p

ejemplo, los que se integran a la Universidad en ho

cinco de la tarde en adelante, debido a sus laborar
diarias, ellos manifiestan que si visitan a la libr

esa hora esta ya se encuentra cerrada para lo cual
comprarle a la competencia, motivo por el cual se r

que se amplien los horarios de atencion a los clien

vez los dias sdbados para asi poder aprovechar los

realizan cursos de idiomas extranjeros en la Facult

Humanidades.

H. ANALISIS FODA
Para el presente diagndstico, se determinaron las s

Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas,
son importantes para conocer la situacion actual y

para proponer estrategias.
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1. ESTUDIO DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Las Fortalezas y Debilidades se refieren a aquellas

de caracter interno, entre los cuales se puede menc

a. FORTALEZAS

Las Fortalezas mas sobresalientes que la libreria p
estan:

Su ubicacion dentro del campus es facilmente identi
Precios més bajos al de la competencia.

Es la Unica libreria dentro del campus universitari

un potencial de mercado amplio.

b. DEBILIDADES

En cuanto a las Debilidades se pudieron detectar Ila
siguientes:

Horarios inadecuados de atencion al publico.
Bibliografia desfasada.
Personal no capacitado.

Incomodidades detectadas por el publico al ingresar

salir del establecimiento.
Falta de publicidad y promocion de productos

Existe mala comunicacion entre docentes y libreria

conocer las necesidades de las facultades.

No realiza publicidad en los medios masivos de info

con que cuenta la Universidad
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a. Estudio de Amenazas y Oportunidades

Las Amenazas y Oportunidades se refieren a aquellas

de caracter externo, entre los cuales se puede menc
c. AMENAZAS

Se pueden percibir las siguientes Amenazas:

» Cierres temporales de la Universidad de El Salvador

» Diferentes puntos de ventas en las facultades, proc

de librerias externas.

e Cambio de autoridades superiores en la Universidad

Salvador.

« Tardanza en la entrega de pedidos por parte de

proveedores, debido a la ley LACAP (Ley de Adquisic
Contrataciones de la Administracion Publica)

» Alza en los precios de los materiales de texto.

d. OPORTUNIDADES

Entre las principales Oportunidades que la libreria
son:

* Realizar eventos culturales y Ferias de libros en |
diferentes facultades de la Universidad.

» Reforzar el personal de la libreria con estudiantes

Horas-Sociales.

+ Efectuar convenios con editoriales internacionales,
ofrecer libros a precios mas bajos.
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» Creacion de péagina web para poner a disposicion la amplia

gama de productos que se ofrece.

* Realizar convenios con los diferentes medios inform ativos
a nivel interno que posee la universidad (Campus TV , radio
YSUES, periédico El Universitario) para crear publi cidad.

Una vez que hemos identificado las diferentes Forta lezas,

Debilidades, Amenazas y oportunidades, se procede a elaborar

la matriz FODA que permitira a la libreria plantear
estrategias tanto defensivas, adaptativas, ofensiva s y de
supervivencia, que son de vital importancia al mome nto de

elaborar un plan de mercadeo.



ANALISIS FODA (DETERMINACION DE ESTRATEGIAS)
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FACTORES
EXTERNOS

FACTORES INTERNOS

Oportunidades

Amenazas

1. En las diferentes facultades, existen estudiantes
con muchas habilidades, esperando realizar horas-
sociales, en &reas afines a la carrera de estudio.

1. Cierres temporales de la Universidad de el Salvador

2. La Universidad de El Salvador, posee amplias 2. Diferentes puntos de ventas en las facultades, proc edentes
instalaciones, en las cuales se pueden ejecutar de librerias externas.

diferentes actividades culturales y/o educativas.

3. Los avances tecnolégicos, permiten a las empresas 3. Cambio de autoridades superiores en la Universidad de El
poder mejorar sus productos y/o servicios y la vez dar | Salvador.

a conocerlos al publico

4. Lla Universidad de EI Salvador, posee diferentes 4. Tardanza en la entrega de pedidos por parte de los

medios  informativos en los cuales da a conocer proveedores, debido a la ley LACAP (Ley de Adquisic iones y

informacién relevante tanto a nivel interno como a
nivel externo.

Contrataciones de la Administracion Publica)

5. Alza en los precios de los materiales de texto.

Fortalezas

1. Su ubicacién dentro del campus es
facilmente identificable.

2. Precios mas
competencia.

bajos al de Ila

3 Es la tnica libreria dentro del campus
universitario, con un potencial de
mercado amplio.

ESTRATEGIAS OFENSIVAS

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

Debilidades
1. Horarios inadecuados de atencion
al publico.
2. Poco personal para atender con

excelencia al publico y ademas, dicho
Personal no es capacitado con frecuencia.

3. Bibliografia desfasada.

4. Incomodidades detectadas por el
publico al ingresar y/o salir del
establecimiento.

5. Falta de publicidad y promocién
de productos en las diferentes
facultades.

6 No posee bibliografia

actualizada, acorde a las necesidades de
los estudiantes.

ESTRATEGIAS ADAPTATIVAS

ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCA




ESTRATEGIAS OFENSIVAS
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FACTORES
EXTERNOS

FACTORES INTERNOS

1. En las diferentes
facultades, existen
estudiantes con muchas
habilidades, esperando
realizar horas-sociales, en
areas afines a la carrera
de estudio.

2. La Universidad de El
Salvador, posee amplias
instalaciones, en las
cuales se pueden ejecutar
diferentes actividades
culturales y/o educativas.

3. Los avances tecnol égicos,
permiten a las empresas
poder mejorar sus productos
y/o servicios y la vez dar
a conocerlos al publico.

4. La Universidad de El
Salvador, posee diferentes
medios informativos en los

cuales da a conocer
informacion relevante tanto

a nivel interno como a

nivel externo.

1. Su ubicacién dentro del
campus es facilmente
identificable.

Realizar eventos
culturales y Ferias de
libros en las diferentes
facultades o en los
alrededores de la Libreria
de la Universidad.

2. Precios méas bajos al de
la competencia.

Crear una base de correos
electrénicos de la mayoria

de estudiantes de la
Universidad de El Salvador
para informarles sobre
promociones o nuevas
adquisiciones de material
de texto.

3 Es la uUnica libreria

dentro del campus
universitario, con un
potencial de mercado

amplio.

Informar a los clientes

sobre novedades
bibliogréaficas ylo
miscelaneos
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AMENAZAS

FORTALEZAS

1. Cierres temporales de la
Universidad de el Salvador.

2. Diferentes puntos de

ventas en las facultades,

procedentes de librerias
externas.

3. Cambio de autoridades
superiores en la
Universidad de El Salvador.

4. Tardanza en la entrega
de pedidos por parte de los
proveedores, debido a la
ley LACAP (Ley de
Adquisiciones y
Contrataciones de la
Administracion Publica)

1. Su ubicaciéon dentro del
campus es facilimente
identificable.

2. Precios mas bajos al de
la competencia.

Realizar estudio de mercado

en las diferentes
facultades de la
Universidad para conocer
las necesidades

bibliograficas en cada una
de ellas

3 Es la dnica libreria

dentro del campus
universitario, con un
potencial de mercado
amplio.

Realizar planes a mediano y
corto plazo, debido al
cambio de autoridades
centrales

Agilizar los procesos de

compra de materiales de y
miscelaneos a través de la

Unidad de Adquisiciones y
Contrataciones de la
Universidad
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OPORTUNIDADES

DEBILIDADES

1. En las diferentes
facultades, existen
estudiantes con muchas
habilidades, esperando
realizar horas-sociales, en
areas afines a la carrera
de estudio.

2. LaUniversidad de El
Salvador, posee amplias
instalaciones, en las
cuales se pueden ejecutar
diferentes actividades
culturales y/o educativas.

3. Los avances tecnolégicos,
permiten a las empresas
poder mejorar sus productos
yl/o servicios y la vez dar
a conocerlos al publico.

4. La Universidad de El
Salvador, posee diferentes
medios informativos en los

cuales da a conocer
informacion relevante tanto

a nivel interno como a

nivel externo.

1. Horarios
inadecuados de atencion al
publico.

Rotacion de turno de
empleados en la libreria,

incluyendo a los
estudiantes de horas-
sociales

2. Poco personal para
atender con excelencia al
publico y ademas, dicho
Personal no es capacitado
con frecuencia.

Reforzar el personal de
la libreria con estudiantes
de Horas-Sociales.

3. Incomodidades
detectadas por el publico
al ingresar y/o salir del
establecimiento.

y promocion de productos en
las diferentes facultades.

y/o exhibiciones de
material bibliografico y
miscelaneos

4. Bibliografia
desfasada
Realizar acuerdos con la
Secretaria de
’ " . Comunicaciones de la
5. Falta de publicidad Realizar ferias de libros Universidad para poder

hacer uso de los diferentes
medios informativos
(periddico, revistas,
radio, Campus TV, afiches,
etc.)

6. No posee
bibliografia actualizada,

acorde a las necesidades

de los estudiantes.

Realizar una descripcion de
la bibliografia que méas se
utiliza en los diferentes
facultades de la
Universidad
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4. Tardanza en la entrega de
pedidos por parte de los

2. Diferentes puntos de ) ) .
AMENAZAS 1. Cierres temporales de la ventas en las facultades, & Cium[?eltr)ig;:g?:fades prov?:;ﬁr:é}_\%e?tg; gela
Universidad de el Salvador. procedent:)s(tgfnlzlik;rerlas Universidad de EI Salvador. Adquisiciones y
: Contrataciones de la
Administracion Publica)
DEBILIDADES
1. Horarios

inadecuados de atenci6n al
publico.

Ampliar los horarios de
atencion al publico

2. Poco personal para
atender con excelencia al
publico y ademas, dicho

Personal no es capacitado
con frecuencia.

Realizar capacitaciones
para los empleados en el
area de atencion al

cliente.

&L Incomodidades
detectadas por el publico
al ingresar y/o salir del
establecimiento.

4. Bibliografia
desfasada
5. Falta de publicidad

y promocion de productos en
las diferentes facultades.

6. No posee
bibliografia  actualizada,

acorde a las necesidades

de los estudiantes.
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. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES.

1. Actualmente, la libreria posee horarios de atencién no
adecuados a los estudiantes como al publico en gene ral.
2. No se estd atendiendo a los estudiantes que asisten a

clases de idiomas extranjeros los fines de semana.

3. El personal que atiende al publico no es suficiente y
ademas, no esta siendo capacitado constantemente en el
area de ventas.

4. La libreria posee incomodidades detectadas por el
publico como la maquina giratoria, la iluminacion,
presentacion en los estantes, inseguridad al momen to de
depositar sus pertenencias.

5. Al momento de realizar una compra, Unicamente se pu ede
cancelar en efectivo.

6. No se estd realizando eventos en las diferentes
facultades para dar a conocer el material en existe ncia.

7. El material en existencia, ya esta desfasado o
simplemente no existe el material que los estudiant es
requieren.

8. La adquisicion de materiales bibliograficos vy
miscelaneos se realiza mediante la ley de Adquisici ones
y Contrataciones Institucional (LACAP).

9. No posee pagina web para dar a conocer la gama de
productos al publico en general.

10. Actualmente, las compras se realizan a traves de
intermediarios 'y no directamente de las casas
editoriales.



11. A pesar que la Universidad posee diversos medios
informativos, la libreria no esta haciendo uso de e
beneficios, para informar al publico sobre lo mas
reciente en bibliografia.

12. No posee un plan promocional, que motive al estudia

a realizar las compras
RECOMENDACIONES.

1. Ampliar los horarios de atencidn al publico, ya que
libreria se debe ajustar a los horarios mas extenso
servicios acorde a las necesidades de los estudiant

2. Prestar servicio los dias sabados de ocho a doce de
medio dia (8:00 a 12:00 md) y ademas, conocer las
necesidades del material bibliografico mas utilizad
para realizar el respectivo requerimiento de compra
UACI.

3. Realizar planes de capacitacion en aéreas afines a
ventas, ademas fortalecer el personal con estudiant
horas sociales.

4. Remodelaciéon de la sala de ventas en aspectos como
iluminacion, estanteria, rotulacion de estantes.

5. Ampliacion de las formas actuales de pago mediante
sistema POS.

6. Realizar feria de libros una vez al afio y ademas
promover el material bibliografico en las diferente
facultades del campus universitario.

7. Conocer las necesidades bibliogréficas en las difer
facultades y asi evitar las compras innecesarias de

libros.

109

stos

nte

s de
es.

ala

las
es

el

entes



10.

11.

12.

Buscar alternativas para agilizar los procesos actu

de compra

Proponer la creacion de un sitio WEB en el cual se
pueden dar a conocer los diferentes productos que o

la libreria universitaria.

Realizar convenios con casa editoras a nivel nacion
como extranjeros, ademas realizar compra de derecho
autor para poder editar los libros a través de la
imprenta universitaria.

Realizar un convenio con la secretaria de comunicac

de la Universidad de El Salvador, para aprovechar |
diferentes medios informaticos que la universidad p
Incentivar a los clientes, ofreciendo diferentes

promociones que los motiven a realizar sus compras.
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CAPITULO IlI

PROPUESTA DE UN PLAN DE MERCADEO PARA EL INCREMENTOE LAS
VENTAS EN LA LIBRERIA DE LA UNIVERSIDAD DE EL SALVA  DOR.

A. OBJETIVOS

1. GENERAL
Disefiar un Plan de Mercadeo para la Libreria de la

Universidad de El Salvador, que contribuya a un inc remento en

las ventas y a un mejor posicionamiento.

2. ESPECIFICOS

v' Disefiar estrategias de mercadeo para la libreria
orientadas a obtener como resultado un  mejor
posicionamiento en el mercado cautivo

v' Desarrollar una mezcla Promocional que satisfaga la S
expectativas de los clientes

v' Elaborar un Plan tactico que indique las actividade s a
realizar como también especificando los tiempos de
ejecucion  y los respectivos encargados de dichas

funciones.

B. BENEFICIOS ESPERADOS CON DICHO PLAN

Con el disefio del plan que se propone a continuacié n, se

pretende mejorar algunos aspectos como los siguient es:

» Con el fortalecimiento del personal actual que lab ora en
la libreria, a través de estudiantes horas sociales y

capacitaciones periddicas se lograra brindar una at encion



con mayor calidad y proporcionar alternativas de so

las necesidades de los clientes.

» Con la ampliacibn de los horarios actuales, se espe

obtener

una mayor

cantidad de visitantes

a dichas

instalaciones cubriendo de esa manera la poblacion

posee horarios de clase nocturnos, asi como también

personas que realizan cursos libres de idiomas extr

los dias sabados,

ingresos.
» Ademas,

comunicacion

como

entre

obteniendo como

otro

la

beneficio

libreria y cada una de

se

resultado mayores

espera

mejorar

las

facultades, debido a que se debe beneficiar a la po

estudiantil, ofreciendo el material bibliogréafico d

a los

especialidades existentes.

> Con

Secretaria de Comunicaciones de

Salvador,

programas

se espera que

de

la celebracién de

estudio

de

cada

una de

respectivos acuerdos Libreria

la

las

la Universidad de E

la poblacion estudiantil

se

mantenga informada en cuanto a promociones y/o a nu

ediciones bibliograficas que ésta ofrece.

C. PLAN DE MERCADEO PROPUESTO

1. ESTRATEGIAS

a. ESTRATEGIAS DE PLAZA
Actualmente, la Libreria, basada en la Ley de Adq

y Contrataciones de la Administracion Puablica (LACA

el proceso de compra de material

siguiente manera:

bibliografico de |
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PROCEDIMIENTO ACTUAL PARA EFECTUAR CCPRA DE BIBLIOGRAFIA'Y
MISCELANEOS MEDIANTE LA UACI.

Somete a

! concurso cada
/| Libreriarealiza \ requisicion y

un plan anual | selecciona la
de compras

oferta que
mejor
considere.

FUENTE: Elaborado por grupo de tesis

Por lo anterior, es que se plantea la siguiente es trategia,
con el fin de evitar los procesos internos que demo ran las

respectivas compras:

Es importante que debido al tipo de materiales que la
Libreria compra, este proceso debe agilizarse y de morarse lo
menos posible ya que la Ley de Adquisiciones y Cont rataciones
de la Administracion Pub lica establece en el articulo 2 que
todas las institu ciones de gobierno central y auténomo
deberan realizar sus compras mediante la referida L ey.

Por tanto, las autoridades universitarias deben bus car

mecanismos para dar prioridad a la adquisicion de

bibliografia para el buen funcionamiento de esta Un idad, y a
gue de esta manera se estaria dando solucion a la d emanda de
productos de la poblacién universitaria, asi como t ambién de

clientes externos.



Ademds, otra propuesta es que se realicen convenios
editoriales internacionales, con el apoyo del Conse
Superior Universitario, Fiscalia de la Universidad
Salvador y la Secretaria de Relaciones Nacionales
Internacionales. Esto con el fin de evitar los inte

y asi poder ofrecer productos a precios competitivo

no se estaria violentando la Ley de Adquisiciones vy

Contrataciones de la Administracion Publica (LACAP)
que se tomaria la modalidad de CONTRATACION DIRECTA

establecido en los articulos 71y 72 de la referid

Por otra parte, es importante que se establezcan ac
imprentas nacionales como por ejemplo UCA Editores,
Maiz, Editorial Juridica Salvadorefia, Editorial LIS

otros. Este tipo de acuerdo también se tomaria como

modalidad de CONTRATACION DIRECTA, segun lo estable

los articulos 71y 72 en la ley en mencion.

b. ESTRATEGIAS DE PRECIO
La Libreria, a pesar

productiva, el fin que persigue no es el de obtener

utilidades, por lo tanto, la modalidad que actualme

es la de asignar un 20% sobre el valor de compra
producto.

Por lo tanto, se propone incrementar en un 2% sobre
de compra, obteniendo un beneficio del 22%. El cual
de soporte para el pago de la implementacion de la
(Ver detalle de Presupuesto)

Ya que la finalidad de la Libreria Universitaria, n
percibir utilidades si no ofrecer material bibliogr
bajo costo.

que es considerada una unidad
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c. ESTRATEGIAS DE PRODUCTO.
Los clientes buscan aquellos productos que satisfag

necesidades o deseos, para lo cual se debe ofrecer
ellos quieren y necesitan en el momento oportuno, p

se plantea la siguiente estrategia:

Innovacion de Miscelaneos

Realizar innovaciones en la venta de miscelaneos
separadores, folders, cartapacios, pines, agendas,
camisetas, entre otros, con el logotipo de la UES.

el objeto que los clientes se sientan motivados a a
productos con el logo de la Universidad, la forma e
realizaria es a través de la Unidad de Adquisicione
Contrataciones de la Universidad, quien es la encar
suministrar de materiales a las diferentes unidades

de las respectivas Licitaciones.

Cuadernos

Actualmente, los cuadernos que la libreria ofrece p
venta, son adquiridos mediante Licitaciones, es dec
proveedores externos, por lo que se propone realiza

con la jefatura de Imprenta Universitaria para que
Unidad sea la encargada de producir el producto en

asi evitar el proceso de las Licitaciones y a un me

Por lo tanto, para las estrategias en mencion no se
presupuesto, debido a que son productos ya existent
disponibles para la venta.

d. ESTRATEGIAS DE PROMOCION
A continuacion se presenta algunas de las estrateqgi

incluyen la mezcla promocional, esto con el objeto
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conocer los diferentes y ademas incentivar al clien te por su

preferencia:

I. ESTRATEGIAS PROMOCIONALES

DESCUENTOS
Dentro las estrategias que se proponen a la
Libreria esta la de incentivar a los clientes

a realizar sus compras con mayor frecuencia,

para lo cual, el Director como maxima autoridad de la
Libreria, junto con sus auxiliares deben elaborar u na
propuesta, dirigida al Consejo Superior Universitar io para su
aprobacion, dicha propuesta contendra los siguiente S
aspectos:

Por compras mayores a $25.0 un descuento del 15% e n libros
de texto.

Por compras mayores a $10.0 en articulos
escolares un descuento del 10%.

Estas promociones tendran una vigencia de
30 dias; para el ciclo | seria durante el

mes de febrero y para el ciclo Il Ila

segunda semana de julio hasta la primera

guincena de agosto, o en su defecto, segun lo consi deren
conveniente las autoridades de la Libreria. Ademas, se
propone que dichos descuentos estén permanentes dur ante todo

el afio, con la excepcion que estaran habilitados solamente
el dltimo miércoles, jueves y viernes de cada mes. Esta
propuesta se debe llevar a aprobacion por parte del Consejo

Superior Universitario, ya que no se puede realizar dichos



descuentos sin previa autorizacion de las Autoridad

inmediatas Superiores.

ii. ESTRATEGIAS DE VENTA
Dentro de las estrategias de venta podemos menciona

siguientes:
Ampliacion de horarios.

Los horarios que actualmente posee, no estan acorde

necesidades de los clientes, no cubriendo el mercad
potencial debido a que los horarios actuales son ap
mas al area administrativa que a la poblacion estud
por los que se propone ampliar los horarios de serv

cliente de la siguiente manera:

8:00 a.m. —12:00 m.d.
e lunes a viernes
1:00 p.m. - 6:30 p.m.

8:00 a.m. — 12:00 m.d. -Séabaelos

Los horarios anteriormente propuestos, es con la fi
beneficiar a la poblacidbn universitaria que ademas
estudiar también trabaja, por lo que se ven obligad
cursar sus clases en horarios nocturnos y por lo t

debe brindar atencién en horarios que se adecuen a
sector, tomando en cuenta que éstos clientes realiz
directamente sus compras. Esta modalidad de ampliar
horarios de atencién no hara incurrir en gastos adi

al presupuesto asignado a la Universidad, sin embar

la remuneracién de los empleados que laboren en ho

sabatinos, podrian ser cubiertos con los ingresos q
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Libreria percibe, o en su defecto, con dias compens
el cual seria acordado entre el Director y el perso
Durante la semana los horarios serian de la siguien

de lunes a viernes de 8.00 a.m. — 12:00 p.m. y de 1

p.m. los empleados tendrian horarios escalonados, e
8:00 a.m. a 4:00 p.m. y de 9.30 a.m. a 6.30 p.m.; m
que los dias sdbados de 8.00 a 12:00 m.d.

El objetivo de laborar los dias sabados por la mafa
debe a que los fines de semana se imparten cursos |
idiomas y ademas, se desarrolla el programa de Nifio

de la facultad de Ciencias Naturales y Matematicas,
mayoria de estos nifios son acompafados por personas
quienes podrian ser atraidos a adquirir productos e
Libreria.

Es importante mencionar que para la implementacion
propuesta no se incurrira en erogaciones de dinero.

D. PLAN DE CAPACITACION
Otra propuesta a considerar, es la importancia mant

recurso humano actualizado en cuanto a técnicas de

marketing, motivacion personal, entre otros; por lo

propone un plan de capacitacion, el cual brindara

herramientas Utiles y sencillas para la aplicacion
de tratar con los diferentes clientes:
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1. PLAN DE CAPACITACION PARA EL PERSONAL DE VENTAS, DE

LA LIBRERIA DE LA UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR.
Este plan esta diseflado para todo el personal de

Libreria de La Universidad de El Salvador, en el cu

brindardn las herramientas técnicas y los conocimie

necesarios para poder desarrollar estrategias compe
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mejorar los servicios que se ofrecen, con el objet

mantener y atraer nuevos clientes.
OBJETIVOS.

Crear un plan de capacitaciébn para el area de merca
ventas con la finalidad de:

»  Brindar herramientas técnicas para el manejo profes
y eficiente de los recursos de la libreria universi

»  Brindar conocimientos necesarios en el tema de merc
técnicas de ventas y servicio al cliente para conta
un personal con el perfil requerido por la libreria

»  Poseer herramientas necesarias para la satisfaccion

clientes.

BENEFICIOS

CARACTER PERSONAL:
»  Autorrealizacion
»  Sentido de pertenencia

»  Especializacién en areas especificas de Mercadotecn

CARACTER COMERCIAL.
»  Comprender y saber enfrentar los cambios constantes
mercado.

»  Promover el desarrollo del personal para lograr un

involucramiento dentro y fuera de la libreria

universitaria.
»  Optimizar los recursos disponibles.

»  Competir eficientemente.
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CARACTERISTICAS DEL PLAN.

Al finalizar las tres capacitaciones se otorgara un diploma
de participacion, en donde se detalla el nombre del

participante, firmas y sellos respectivos.

Capacitaciones a desarrollar: tres capacitaciones con una
duracion de 4 horas cada una.

Horario: dias sabados (1:00 - 5:00 pm.)

Lugar: Sala de Sesiones del Consejo Superior Univer sitario,
Edificio de rectoria 2° nivel.

Las fechas en que se desarrollaran:

Capacitacion | 04 de junio/2011
Capacitacion |l 30 de julio/2011
Capacitacion 26 de noviembre/2011

a. CAPACITACION I: MERCADEO CREATIVO.

Esta capacitacion tiene como objetivo brindar herr amientas
de mercadeo que permitan diagnosticar “que es lo qu e hay que
hacer”, frente a una determinada situacion del merc ado,
ademas se pretende que los participantes utilicen d ichas
herramientas para que conozcan cOémo implementar est as

acciones dentro de la Libreria universitaria.



CONTENIDOS

» Fundamentos generales de mercadeo.

» El producto y el servicio. Innovacion de productos
servicios.

» El precio. Nocion de valor percibido. Estrategias d
precios.

» Las comunicaciones integradas de mercadeo.

» Segmentacion y posicionamiento.

» Comunicacion integrada: imagen de la libreria; nomb
logo, slogan, tarjetas personales, decoracion de la
libreria a nivel interno y externo, papeleria, lis

precios, etc.

b. CAPACITACION II: TECNICAS DE VENTA.
Esta capacitacion  tiene como objetivo proporcionar

técnicas mas efectivas para incrementar las ventas,

los participantes puedan desarrollar habilidades y

creativos al momento de atender los clientes.

CONTENIDOS

» Actitud y aptitud del profesional de ventas. La ven
una situacion de interaccion social.

» Estudio de los procesos de comunicacion que intervi

» La importancia del conocimiento de los servicios Yy
productos

» Como captar la atencion del cliente. EI momento de

apertura de una venta. El manejo de las distintas
objeciones al producto.
» Técnicas de exhibicion de productos. Ventajas de ca

y cuando aplicarlas.
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c. CAPACITACION llIl: CALIDAD DE SERVICIO Y ATENCION A L

CLIENTE.

En esta capacitacion se les brindar4 a los partici

herramientas para incorporar calidad en el servicio

también técnicas especializadas de atencion al cli

la finalidad de mantener y atraer mas clientes.

CONTENIDOS.

» La profesion de “Atender al publico”. El arte de se
de atender.

» Conocimientos basicos: la empresa, el servicio. Con
de cliente.

> El cliente, tipologia y clasificacion. ¢Cdémo dirigi
cliente?

» Acciones sobre los problemas: ¢COmo atender cliente
dificiles?

» La importancia de la amabilidad y cortesia. El valo
las comunicaciones claras, la voz, la presencia y |
modales como imagen de la empresa.

» ¢Como evitar errores que “alejan al cliente”? La ca

como proceso de la mejora continua.

Metodologia

Estas capacitaciones se desarrollaran por facilita
especializados en cada una de las areas, utilizando

tedrico y casos practicos vivenciales. Dentro de la
metodologia a utilizar se puede contemplar:

» Exposiciones tedricas a cargo del facilitador.

» Ejercicios de aplicacion.

» Dinamicas participativas.
>
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PRESUPUESTO DE LAS TRES CAPACITACIONE

FACILITADORES $50.00 $200.00 $600.00
PREPARACION DE CAPACITACIOI $0.00 $0.00 $0.00

MATERIAL DEL PARTICIPANTE $2.00 $32.00 $96.00
REFRIGERIC POR PARTICIPANTE $2.00 $32.00 $96.00
OTROS GASTC $1.00 $16.00 $48.00
TOTAL $5.00 $280.00 $840.00

Actualmente la U niversidad de El Salvador a través del area

de Recursos Humanos brinda apoyo a las diferentes u nidades en
capacitar a los empleados, siempre y cuando sea req uerido con
mucha anticipacion, sin embargo, este proceso es bastante

lento ya que consolidan los requerimientos y poster iormente
solicitan al Instituto Salvadorefio de Formacién Pro fesional

(INSAFORP), par a que desarrolle las conferencias solicitadas.

Por lo anteriormente expuesto, se propone a la Libr eria la
elaboracion de su propio plan de capacitacion acord e a las
necesidades del personal, ademas, se puede realizar contactos
con docentes especialistas en los diferentes temarios a

desarrollar, facilitando asi agilizar el proceso de

capacitacion. Por tanto, el presupuesto anteriormen te
detallado, muestra los gastos en que se incurrian s i la
libreria esta en condiciones econdmicas para realiz ar la

capacitaci on sin el a poyo de Recursos Humanos de la

Universidad.
Implementacion de otras formas de pago

La Libreria UES, debe actualizarse en cuanto a
la forma de pago, por lo que se propone que los
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clientes puedan realizar sus compras ya sea en efec tivo 0 a

través de tarjetas (crédito y/o débito).

Los requisitos que la Libreria debe completar para optar a
esta modalidad son los siguientes, los cuales fuero n
proporcionados en el Banco Agricola, por el Lic. D aniel

Ramirez del area de Afiliacion de Negocios:

* Poseer linea telefénica.

» Copia de escritura de

constitucion

« Ultimas tres declaraciones
de IVA

* DUI y NIT del Representante

Legal

 Tarjetade IVAyY NIT de la
Universidad de El salvador (Original y copia)

» Poseer cuenta Corriente o de Ahorro (de preferencia e n

la institucion financiera en mencion.

Dicha institucién financiera cobrara una comision d el 5.5%
gue es el monto establecido para las librerias. Ade mas,
realizara un  mantenimiento  mensual
permanente sin costo adicional del

aparato.

Una vez presentada | a solicitud con los
requisitos, en la Agencia San José de la
Montafia, el tiempo para su aprobacion es

de aproximadamente ocho dias.
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iii. ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

Una manera facil y econémica de informar al publico sobre las
novedades bibliograficas o simplemente mejorar la i magen de
la Libreria, es a través de la Publicidad, por lo q ue se

propone lo siguiente:

Estudiantes horas sociales

Solicitar a la Unidad de Proyeccion Social de la f acultad de
Ciencias y humanidades, estudiantes horas sociales en la
especialidad de Periodismo, segun los detalles a

continuacion:

Especialidad: Licenciatura en Periodismo

Nivel: quinto afio (80% de la carrera)

Cantidad: 1 estudiante (caballero o sefiorita)

Tareas a desarrollar: brindar apoyo en cuanto la pr eparacion
de reportajes y a la divulgacion de informacion a t ravés de
medios escritos y/o electrénicos a través de la Sec retaria de

Comunicaciones.

Acuerdos entre Libreria y Secretaria de Comunicacio nes de la
Universidad

Otra estrategia es la de “Firma de un Acuerdo de

Entendimiento” entre el director de la libreria y | a
Secretaria de Comunicaciones de la Universidad, par a poder
hacer uso de los medios de comunicacién que son adm inistrados
por dicha Secretaria (Radio YSUES, Periodico El

Universitario, Campus T.V.). Es importante aclarar que esta
firma del Acuerdo no incurre erogaciones de efectiv 0, debido

a que son Unidades internas, por lo que el Director de la

Libreria debe elaborar el escrito detallando en que tipo de
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medio informativo desea que se le de publicidad y a demas, por
cuanto tiempo.
Otro tipo de publicidad gratuita que se puede reali zar es la

creacion de la pagina en internet:

Disefio de pagina web Libreria universitaria

El internet actualmente es un medio eficaz para dar a conocer
diferentes productos y/o servicios y las empresas | 0 utilizan
para incrementar dicha demanda; por lo que la Libre ria debe
posee su pagina web con caracteristicas basicas co mo los
siguientes:

Al momento de ingresar a la pagina principal de Ila

Universidad de El Salvador, estara el link para ing resar a la
Libreria UES.
P Hawe din b 1 s c bl (L 1 1 Aabiadl dls F 15 abial Aol Fiiafos
#rchivo  Editer  Ver  Historial  Marcadores  Herramienkas  Ayuda
- @ X @ HHLp it e, echu 5] : | e F.

] Mis vistados | | Comenzar ausar Fref . 5. (fimas noticias | '] Personalizar vinculas
Hacia la Libertad por la Cultura | Uni..

Universidad de El Salvador

LO NUEVO
LIBRERIA
UES. INGRES &

Las ectoria de la
Universidad de ELSalvador
o Foto Reportale
= Les Jasm ﬁ'ﬁcuﬁdis en

Inlernaclonales




Después de ingresar en el link de la Libreria,

www.libreriauniversitaria.ues.edu.sv ,

seleccionar la facultad en la que desea consultar a

bibliografia.

Después de seleccionada la facultad,
aparecera las diferentes materias o
especialidades en cada una.

2006 ANNUAL REPORT ON OPERATIONS EVAL

Autor
Ectorial

Ous ponibilkdad BAIAT
A TODO VAPOR!

Auttor
Edttorial

ACCION SOCIAL DE LA EMPRESA, LA

Autor

EcMorial

Echcidn

Paginas

Ao

Existencias o
ODisponibilidad BAIA"

ADMINISTRACION / MUNCH 1.ED

Autor: 11
Ectorial
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el cual es
el estudiante debera
Ilguna

Administracion y Gerencia
Calidad Total

Contabilidad

Desarrolio Humano
Economia

Empresa Activa
Estadistica

Finanzas

Gestion Empresarial
Hosteleria y Turismo
Liderazgo

Logistica

Mercadeo

Metodologia de la inventigacion
Hegocios

Presupuesto

Produccion

Recursos Humanos
Servicio al Cliente

Ventas y Cobros

Una vez seleccionada la
materia 0 especialidad,
aparecera un listado de
los libros en
existencia, reflejando
el precio, asi como
también generalidades de

cada libro.
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También, para que el

cliente tenga una idea del
libro que esta interesado
al dar

en adquirir, un

click en cada uno de los

titulos, r eflejara una

breve descripcion de su
contenido, ademas,
editorial, edicion, precio,

entre otros.

manv? $24.75

noLul v nu
Comprar

ADMONI DE RECURSOS HUMANOS
2 C/EXCEL

2008

ICROM y
Aémml DE RECURSOS HUMANOS 2 CiE

CEL

B‘OL\G . GEORGINA NATALA
9789871 046775
254
0
04

. [jsponibiidad BAY
e O ot

4774 .
ClEN?Z\AS ECONOM‘CAS Y EMPRESAR\ALE

Recursos Humanos
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Aol

Nombres [ |

Apellidos I | También, como parte del buen servicio,

Facultad | | el estudiante tendra la opcion de

Cédigo Carrera | | registrarse en linea, ingresando sus

Carnét || | .
datos generales, esto con el ob jeto de

Teléfono [ | .

- " | mante nerlos informados via  correo
electrénico sobre las novedades

Send g , g .

bibliogréficas 0 de promociones a

realizar.

La creacion de dicho sitio web estara a cargo de | a

Secretaria de Comunicaciones de la UES, ésta Unidad brindara

apoyo en la creacién y soporte técn

Vicerrectoria Académica, esto con el objeto de evit

en la creacion de la pagina.

ico, con acuerdo previo de

ar costos




Es importante mencionar que actualmente la libreria
con la tecnologia adecuada y el personal idoneo par
ventas en linea, por lo tanto, Unicamente se podréa

consultas

sobre

productos

en
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2. PLAN ESTRATEGICO 2011 - 2013
LIBRERIA UNIVERSITARIA
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CALENDARTZACION
OBJETIVD A MEDIAND PLAZO ESTRATEGIAS A MEDIAND PLAZO RESPONSABLE 2011 2012 2013
El 2 3 4 2 3

Qfrecer precics  competitivos a niwvel
nacicnal, capaz de suplir las necesidades
bibliograficas de estudiantes

universitarics en las diferentes &reas o
especialidades.

Establecer convenics con diferentes
editoriales a nivel nacicnal, debidc a que
pogee un  amplic mercadc en el que ya 3e

Director de

encuentra posicicnade y asi  poder ofrecer Libreria.
biblicgrafia acorde a los diferentes planes

de estudic, & un precic accesible a dicheo

mercado.

Realizar Convenios con editoriales

internacicnales, logrande cbtener precics | Director de
modicos v evitando los intermediarios Libreria

Readecuar las instalacicnes fisicas de la
libreria, con la finalidad de ser mas

Actualizar las condiciones fisicas como
estanteria, iluminacidén, creacidn de area de
exhibicidn de productos seleccicnadeos,

Jefe de Ventas
y Director de

atractiva para leos consumidcores. creacidn de sala de lectura. Libreria
Establecer acuerdocs con la Secretaria de

Eprovechar los medics de informacién con | Comunicaciones de la  Universidad de El | Directeor de

los que  dispone la  Universidad, Salvador, para aprovechar leoa medics de | Libreria

realizando la respectiva publicidad y asi
incrementar las wentas.

informacion vy a3sl efectuar la publicidad de
sus producteos.

Pogeer el perscnal altamente calificade,
que satisfaga las expectativas o
necesidades de lca clientes.

Eealizar planes de capacitacién en diferentes
dreas para los empleados, de tal forma que
estén en la capacidad de dar alternativas de
golucidén a los clientes.

Jefe de Ventas
y Director de
Libreria

Sclicitar estudiantes aptocs para realizar
horas scciales a la Unidad de Proyeccidn
Social de las diferentes facultades

Jefe de WVentas
y Director de
Libreria

Mantener una comunicacién constante con
las diferentes facultades a fin de
conocer las necesidades bibliogréaficas de
cada una, ¥ &831i dar & conocer loa
diferentes productes mediante las ferias
de libro.

Dar & conccer leos productos gue la libreria
posee, mediante la realizacidn de ferias de
libro, asi como también realizar una
investigacién de  mercadc en cuanto a la
biblicgrafia gque las facultades demandan.

Jefe de Ventas

QOfrecer a log clientes otras alternativas
de pago, v horaricos de atencidn mas
convenientes, de tal forma gue 3e sientan
motivades a realizar sus compras.

Establecer diferentes alternativas a los
clientes en cuantc a formas de pago v una

Director de
Libreria

Readecuacidn de horarios, de acuerdo a la
demanda que esta tiene.

Jefe de Ventas
y Director de
Libreria




3. PLAN TACTICO 2011
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CALENDARIZACTION 2011

!J]!-]E'[‘I‘L"D ACTIVIDAD RESPOHSABLE MEZSES
Elaborar cartas solicitando el uso de
Establecer acuerdos con la Secretaria de | los medios de comunicacidn con los que Di 4
Comunicaciones de la Universidad de El | cuenta la Secretaria. L:!.}Jzect?r &
ibreria

Salwvador, para aprovechar los medios de
informacion vy asi efectuar la
publicidad de sus productos.

Elaborar y publicar los respectivos
reportajes radisles, televisivos o
escritos segun ls ocasion

Jefe de Ventas y
Director de
Libreria

Realizar planes de capacitacidon en
diferentes éreas para los empleados, de
tal forma gque estén en lz capacidad de
dar alternativas de solucidén a los
clientes.

Crear la loglstica de los temas =
desarrollar.

Jefe de Ventas

Establecer los contactos con los
facilitadores

Jefe de Ventas

Preparacion de material didactico
para £l personal = capacitar

Jefe de Ventas

Eealizsr las respectivas | Director de

capacitaciones Libreria
Solicitar estudiantes Eptos pEIra Soplicitar por escrito estudiantes
reglizar horas socigles & la Unidad de aptos para reglizer horas socisles & | Director de
Proyeccion Social de las diferentes la Unided de Proyeccion Social de las | Libreria
facultades diferentes facultades

ERealizar ferias de Libros Director de
Dar a conocer los productos gue la Libreria
libreria posee, mediante la rezlizacién | Presentacion de Libros Director de
de ferias de libro, asi como también Libreria

realizar una investigacidn de mercado en
cuanto a la bibliografia que las
facultades demandan.

Investigacion de mercado en las
diferentes facultades sobre 1la
bibliografia mgs utilizada por lg
docentes

Jefe de Ventas

Establecer diferentes alternativas a los
clientes en cuanto &8 formas de pago ¥ una

Eezlizar las gestiones respectivas con | Director de
la institucidén financiera Libreria
Implementacion del nuevo sistema de | Director de
pago. Libreria

REeadecuar horarios de atencidn &zl
piblico, que sSean convenientes para la
mayoria de la poblacidén estudiantil

Proponer a2l persongl de 1z Libreria la

Jefe de Ventas y

4 5 [ 7 g L] 10 11 12

urgencia de ampliar los horarios de | Director de
atencidon al publico Libreria

Implementacion de los nuevos horarios | Jefe de Ventas y
de atencidén al puablico Director de

Libreria




4. PRESUPUESTO DE VENTAS

Para la formulacion de las estimaciones de las vent
Libreria se utilizara el método de Combinacion de F
ya que permite la interaccion de los agentes que in
en la actividad econémica de cualquier tipo de empr
decir, que incluye variables directamente relaciona
mercadotecnia, las decisiones administrativas e inf

econoémicas.

A nivel general los factores considerados para el d

elaboracion respectivos son:

F = Factores especificos de venta.

E = Fuerzas econdémicas generales

A = Influencias administrativas

La formula *2 para los célculos es la siguiente:
Pv = [V+F)E]A

Donde:

Pv= Ventas proyectadas

V = Ventas del ejercicio anterior

F = Factores especificos de venta

F=(tath +0)

13 El Presupuesto en el Control de las Empresas indus triales. W.
Rautenstrauch y R. Villers. 1° Edicién, Mexico 1955 , Pag. 84.
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Donde:

a = se refiere a factores de ajuste los cuales afe
forma perjudicial o positiva las ventas del afio ant

estos pueden ser por causas fortuitas o de fuerza m

accidentales, no rutinarios. Como por ejemplo: cier

temporales de la Universidad, paros técnicos, desas

naturales.

b =son los aspectos que reflejan los cambios que
realizarse y que directamente influiran en las vent

por ejemplo: innovacién en los métodos de venta ofr
precios mas accesibles o un mejor servicio; y aplic

nuevos sistemas de motivacion a los empleados.

c = son variables de crecimiento que estan directa
relacionadas con el aumento de las ventas, basadas
desarrollo o expansion de los negocios. Como por €]
ampliacién de horarios de atencion al cliente, la r

del estudio de mercado en las diferentes facultades
conocer la bibliografia més utilizada por los docen

E = esta representado por una serie de elementos ex
influyen directamente en la comercializaciébn, como
ejemplo: las estimaciones del crecimiento de la eco
nivel nacional, el poder adquisitivo de la moneda,

de la oferta y la demanda.

A = es un valor aplicado a las cifras proyectadas p

explicar los efectos probables de la toma de decisi
ejemplo: cambio de autoridades centrales.
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Aplicando el método de Combinacion de Factores en | a
elaboracion del presupuesto de venta de la Libreria
Universitaria se procede de la siguiente manera:

Factores especificos de venta:

De ajuste = ta

Segun las experiencias en afios anteriores, la Unive rsidad se
ha visto afectada por los cierres temporales que la S
diferentes organizaciones internas realizan, lo que afecta de
manera negativa a las ventas de la Libreria, por lo tanto, se

estima un factor de ajuste negativo del -5%.

De cambio= +b

La libreria, segun las proyecciones espera mejorar los
servicios actuales en cuanto a ampliacion de horari 0S,
mejoras en atenciéon al cliente, diversificacion en los
productos que ofrece, entre otros, por lo que se es pera un

crecimiento del 10%

De crecimiento = +c

Segun las autoridades de la Libreria, considerando los
ingresos obtenidos en el afio recién concluido y las
estrategias a implementar para el afio actual, consi deran que

aumentaran un 11%.



Lo anterior se aplica de acuerdo a lo siguiente:

F=(tatxhb +0¢)

Donde:

+a = $19,097.66 = $19,097.66 (-)

+b = $116,264.24 X 0.10 = $11,626.42 (+)

+c¢ =$116,264.24 X 0.11 = $12,789.07 (+)

F= $5317.83

E = segun datos obtenidos en el Banco Central de Re
El Salvador, se estima una inflacion para el afio 20
2.3% .

A = después de tomar en cuenta los factores anterio
afectaran las ventas ya sea positiva 0 negativament
espera tomar medidas que aumenten las ventas para e
proyectado, por lo que se espera un incremento del

ventas.
Desarrollo de datos en formulas.

Pv = [[VEF)E]A

F=(txath +0)

4 www.bcr.gob.sv
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Sustituyendo:

F= $5,317.83

V= $116,264.24
E=-23%

A=+18%
Sustituyendo en férmula:
Pv= ($116,264.24 + $5,317.83) (0.977) (1.18)

Pv = $140,167.11

Por tanto, el presupuesto de ventas para el afio 201
aproximadamente $140,167.11

E. PLAN DE IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA

1. OBJETIVO
Presentar de manera detallada las actividades princ
desarrollar, especificando como se realizara, los t
personas encargadas, asi como también las erogacion

efectivo.

2. ACTIVIDADES A DESARROLLAR

a. CAPACITACIONES
Los facilitadores, seran docentes de la Escuela de

Internacional de la Facultad de Ciencias Econémicas

estan en la  disposicion de colaborar con dichas

capacitaciones, siendo sus honorarios por valor de
hora. Sin embargo, los docentes estarian en la disp
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impartir las capacitaciones de forma gratuita siemp

cuando se les garantice las condiciones y equipo n

Dentro de la preparacion de cada capacitacion, no s
incurrird en gastos debido a que se cuenta con mob

equipo audiovisual (retroproyector, computadora, eq
sonido) y ademas, se cuenta con un amplio salon que

Sala de Sesiones del Consejo superior Universitario

en el segundo nivel del edificio de Rectoria.

Por otra parte, se entregard& material didactico a |
participantes en cada capacitacién con un costo apr

$2.00 cada uno.

Ademas, en el tiempo de receso se entregara un refr
los participantes, el costo de dicho refrigerio ser
aproximadamente $2.00, el cual podra ser tomado de

de la Libreria o mediante colecta a través de los m

empleados.

También, es importante mantener dinero adicional pa
cualquier eventualidad o gasto imprevisto, siendo e

por $1.00 por participante.

El total de gasto por participante sera de $5.00 y
$80.00 y el
capacitaciones sera de $240.00; estos gastos seran

capacitacion costo total en las tres

mediante las utilidades que genera la Libreria.
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b. MEJORAMIENTO DE LA IMAGEN DE LA LIBRERI A

— > logo actual de Libreria UES

).

Eslogan actual de Libreria UES

"No te quedes sin palabras, lee un libro”

A

Al hablar del mejoramiento de la imagen de la Libre
puede referir al buen o mal concepto que los client

tener, por lo que es importante mantener informado

sobre aspectos como la ampliacion de los horarios a
mejoramiento e n la atencion que el personal
motivarlos a que hagan uso de la Libreria, entre ot

Por lo que se propone la elaboracion de afiches, ba
publicitarios, cufias radiales (YSUES), campus T.V.,
conocer aspectos relevantes de dicha Unidad.

Instalaciones actuales
Libreria UES

ria, se
es puedan
al publico
ctuales,
brinda,
ros.

nners
dando a




Para la elaboracion de cufias radiales e informativo
campus T.V. no se incurrirdn en gastos debido a que
unidades internas la publicidad es gratis. Mientras

la elaboracion de afiches y banner publicitario, lo

aproximadamente serian de:

Cantidad Unidad Descripcion unitario

Afiches Hojas Tamafio
Blanco/Negro
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Precio total

Banner 1.5 mts. largo x 1 m. alto $15.00

$30.00

TOTAL GAST( $15.02

$32.0

Libreria

Visita tu libreria, con n
Atencion personalizada -
Abierto hasta las 6.30 p.m.
8.00 a.m. - 12.00 m.d. sabados.

Promociones Especiales!!

“No te quedes sin palabras, lee un libro”

Banner de 1.5 mts de largo x 1 mt de alto que esta
ubicado uno en la entrada principal (Plaza Minerva)

segundo en las instalaciones de la Libreria.
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Afiche  publicitario el

i Nuevos horarios durante fa
i semana 8.00a.m~ 12.00m.d.;
1.00p.m. — 6.30 p.m.

y los sébados de 8.00 a.m.—~

£ 12.00m.d.

cual sera colocado en las

- Atencién personalizada

diferentes facultades del 5 ycon eficiencia
campus central. -adﬁ?
o eV
?@6 sin Pﬂwrﬁ !E.:e """"""""""""
Estamos ' ');{

ubicados en el edifico de Rectoria, contiguo a
' la Escuela de Artes, Campus Central.

______________________

La cufa radial primeramente estara enfocada en moti
poblacion estudiantil a visitar las instalaciones d
libreria dando a conocer mejoras en cuanto a nuevos
atencion personalizada asi como promociones, esto d
gue no se puede estar anunciando bibliografia de la

no se tiene en existencia o que no es lo suficiente

se aclara que por el momento no se realizara publi
los medios masivos de comunicacion a nivel nacional
gue la existencia de producto no es suficiente para

al mercado externo. Por tanto, esta cufia estara sie
transmitida en los medios de comunicacion interno c
YSUES 660 AM.
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ACUERDOS LIBRERIA-CENIUES

En la actualidad, existe un segmento de mercado den
Universidad que no esta siendo aprovechado por la |

cual es Centro de Enseflanzas de Idiomas Extranjeros
Universidad de El Salvador (CENIUES). Dicho Centro

la Facultad de Ciencias y Humanidades, el cual cons
impartir cursos libres de idiomas (inglés, francés
japoneés), las jornadas de clases se imparten de lun
viernes y los fines de semana; teniendo éstos curso
demanda por parte de la poblacion universitaria y p
particulares. Sin embargo, la bibliografia utilizad
CENIUES, no esta siendo facilitada por la Libreria,

asi una brecha de mercado a la competencia y perdie
oportunidad de percibir éstos ingresos los cuales a
incrementar las ventas.

Debido a lo anteriormente expuesto, se propone lo s
Establecer contactos con el coordinador del Program

para proponerle la posibilidad que la Libreria com
facilitador de bibliografia y miscelaneos de la Uni

pueda también servir como fuente de abastecimiento
bibliografia que los estudiantes en las areas anter

mencionadas requieren.

Estudiantes Horas-sociales

Actualmente en las diferentes facultades, existen e

con muchas capacidades esperando realizar horas soc
debido a que actualmente la Libreria no posee perso
capacitado y adecuado, se propone lo siguiente:
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Solicitar a la Unidad de Proyeccién Social de la f

Ciencias Economicas, estudiantes horas sociales en
especialidades de Administracion de Empresas y/o Me
Internacional, segun los detalles a continuacion:

Especialidad: Licenciatura en Administracion de Emp
Licenciatura en Mercadeo Internacional.

Nivel: quinto afio (80% de la carrera)

Cantidad: 10 (caballeros o sefioritas)

Tareas a desarrollar: realizar un estudio de mercad
diferentes facultades, sobre la bibliografia que ma

los docentes y a la vez apoyar a la Libreria en la

diferentes actividades relacionadas a las ventas.
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3. PRESUPUESTO.

A continuacién se detalla los gastos en los que se
para la implementacion de la propuesta:

Acuerdo aprobado por Consejo
Superior Universitario
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espera incurrir

$0.00

$0.00

Ampliacion de las jornadas de
atencion al publico

$0.00

$0.00

Proveer de material
bibliografico a CENIUES.

$0.00

$0.00

Solicitar a Proyeccién Social
estudiantes horas sociales.

$0.00

$0.00

Ampliar los conocimientos del
personal en el servicio al
cliente. Tres capacitaciones
en el afo.

$280.00

$840.00

Ofrecer a los clientes
diferentes opciones de pago.

$0.00

$0.00

Solicitar a Proyeccion Social
estudiantes horas sociales.

$0.00

$0.00

Firma de acuerdos entre
Libreria y Secretaria de
Comunicaciones de la
Universidad para dar
publicidad a sus productos.

$0.00

$0.00

Solicitar a la Secretaria de
Comunicaciones de la
Universidad la creacion de la
pagina Web

$0.00

$0.00

Colocacion de Banners
publicitarios y afiches en
las diferentes facultades del
Campus Central.

Es importar sefialar que para la propuesta del plan

se incurrirdn en mayores gastos, debido a que a niv
la Universidad se posee los medios y recursos neces
tanto, Unicamente se debe elaborar las respectivas

$15.02

$35.00

$295.02

$875.00

de Mercadeo, no

el interno en

arios, por lo

entendimiento, con las jefaturas correspondientes.

cartas de
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CRONOGRAMA

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PARA LA IMPLEMENTACION DEA PROPUESTA
LIBRERIA UNIVERSITARIA UES

ANOS 2011 2012

MESES MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE| DICIEMBRH ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO
SEMANAS TR IR 4 14 34 1 2f 3[ 4] 1] 2] 3[4]2]2]|3]4]1]213lah BB LE B4 ] 1 1 J 4 [1f2]3[a]1][2[3]4
ACTIVIDADES

Entrega de documento a

Vicerrector Académico

Revision y analisis del
documento por

Vicerrector Académico

Entrega de documento al
Consejo Superior

'R'evisic')rf y analisis del
documento por el
Consejo Superior
Universitario

Aprobacion del
documento

Entrega del documento

al Director de Libreria

Informar al personal

sobre la implementacion

Implementacién de la
Propuesta

Supervisar la ejecucion
del plan

Interpretacion de los
resultados obtenidos

Presentacion de
resultados a
Vicerrector Académico
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» Hernandez Sampieri, Roberto y otros. Metodologia de
Investigacion, México: Mc Graw-Hill, 22. Edicion .1

» Hiebing, R. & Cooper, Como preparar el exitoso plan
Mercadotecnia. 12 Edicion, México: Editorial Mc Gra
1992.

» Kotler Philips, Gary, Fundamentos de Marketing, 82
2008, Editorial Pearson.

» Mufioz Campos, Roberto. La Investigacion Cientifica
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» Stephen Robbins, Administracion, Mexico 2005, Edito
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» Rautenstrauch W. y R. Villers El Presupuesto en el
de las Empresas Industriales.. 1° Edicion, México 1
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» Terry, George R. “Principios de Administracion”, CE
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Tesis

» Andrade Argueta, Edith Guadalupe y otros, Tesis-UES
Plan Promocional de Remercadotecnia Creativa para R
la Declinaciéon de la demanda, penetrar y Desarrolla
Mercado de Bolsas Plasticas Marca Jardinero.

» Linares Aguilar Delmy Yanira y otros. Tesis-UES 199
Disefio de un Plan de Estratégico para la comerciali
en la Libreria de la universidad de El Salvador.

» Campos Alvarez, Karen Reina Elisa y otros. Tesis UE
Plan de comercializacion para Incentivar la demanda
Estudiantes del Colegio la Divina Providencia del &

metropolitana de San Salvador

Otras fuentes

» Catalogo Académico UES 1996-1997

» Folleto de Planeacién Operativa, Ministerio de Haci
2010

» Memoria de Labores, Libreria Universitaria, 2009
» Memoria de Labores, Libreria Universitaria, 2010
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> Caodigo de Comercio
Decreto Legislativo 671 de fecha 8 de mayo 1970, Di
Oficial No. 140, Tomo 228.
> Ley de Adquisiciones y Contrataciones de
Administracion Publica.
D.L. Numero 140 de fecha 01 de octubre 2009, diario
Oficial No. 203, Tomo 385.
> Ley de Educacion Superior.
Decreto Legislativo 672, de fecha 03 de julio
diario Oficial No. 380, Tomo 380.
> Ley de Impuesto sobre la Renta
Decreto Legislativo 236, fecha 17 de diciembre 2009
Diario Oficial No. 239, Tomo 385.
> Ley de Impuesto a la Transferencia de Bienes Mueble
y a la Prestacion de Servicios
Decreto Legislativo 296, fecha 24 julio 1992, Diari
Oficial No. 143, Tomo 316
> Ley Organica Universidad de El Salvador.
Diario Oficial No. 96, de fecha 25 de mayo de
Tomo 343
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Anexo 1

Maqueta Campus Central Universidad de El Salvador
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Anexo 2

Organigrama Universidad de El Salvador
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DETALLE HISTORICO DEL TOTAL DE ESTUDIANTES DE LA UN IVERSIDAD
DE EL SALVADOR, POR FACULTAD, DURANTE LOS ULTIMOS S EIS ANOS.

FACULTAD SEDE CENTRAL 2005 2006 2001 2008 2009 2000

Facutad de Ciencias Agrondmicas o9 | 68 | 6L | T | 8% | 9%
Faculad de Clencias Econdmicas 6504 | 829 | 84% | 8637 | 892 | 801
Facutad de Ciencias y Humanidades 6038 | 646 | 666 | 689 | 7106 | 66L
Facutad de Ciencias Naturales y Matemética 1066 | 109 | 10% | 1088 | 1241 | 129
Facutad de Ingeniera y Arquitecura oo | 531 | 521 | 5% | 58T | 5%
Facutad de Jurisprudencia y Clencias Sociales 35 | 3880 | 398 | 398 | 4107 | 3808
Faculad de Medicina 0L | 5346 | 5313 | 54% | 552 | 48K
Facutad de Odontologfa B | M| M3 | 8 | M | W
Facutad de Quimica y Farmacia LI | 102 | 98 | % | % | 7
TOTAL 6o | 3w | W | wee | mm | 1%

Fuente: https.//www.academica.ues.edu.sv/estadisticas/poblacion _estudiantil.php?& npag=1& anio
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GRAFICA DE POBLACION ESTUDIANTIL POR FACULTAD 2005 -2009
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Fuente: https:.//www.academica.ues.edu.sv/estadisticas/poblacion_estudiantil.php?& npag=1& anio
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Anexo 5
DETALLE HISTORICO DEL NIVEL DE VENTAS, EN LA LIBRER A DE LA
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR; 2006 - 2010
PERIODOS 2006 2007 2008 2009 2010

ENERO $ 10,231.36 | 12,462.04 | $ 830138 | $ 422999 % 3,728.88
FEBRERO $ 26,706.93 | § 20,861.09 | § 17,01560 | $ 11,658.04 | $ 12,891.30
MARZO $ 36,557.67 [ $ 2,11983 | $ 12,606.73 | $ 2647324 | $ 21,456.43
ABRIL $ 1453777 3,870.92 | $ 11,636.41 | 12,434.63 | $ 10,678.54
MAYO $ 19,813.04 | 12,819.09 | $ 10,059.03 | $ 9,334.02 | $ 6,264.48
JUNIO $ 17,61457 | $ 11,221.50 | $ 5,080.85 | $ 11,164.08 | $ 5,071.65
JuLIo $ 1463441 $ 13,383.75 | $ 11,355.89 | 6,879.01 | $ 12,703.00
AGOSTO $ 30,862.00 | § 19,779.25 | $ 14,1880 | $ 17319.27 | $ 12,344.71
SEPTIEMBRE $ 20,963.86 | $ 11,635.03 | $ 13,861.89 | 12,836.30 | $ 17,729.60
OCTUBRE $ 20,418.08 [ § 13,904.66 | $ 8,208.27 | $ 12,211.62 | $ 6,172.07
NOVIEMBRE $ 17,33791($ 10,380.14 | $ 2,675.84 | $ 10,821.70 | $ 7,223.58
DICIEMBRE S S S S S

TOTAL §  2967760[$ 152437306 11502069 S  135361.90|$  116,264.24

FUENTE. ING. CHAVEZ, SAUL DE PAZ; (Director de Libreria Universitaria) INFORMACION GENERAL DEL NIVEL DE VENTAS DE LA LIBRERIA

UNIVERSITARIA
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Anexo 6

Gréafico de ventas Libreria Universitaria 2006 - 201 0

FUENTE. ING. CHAVEZ, SAUL DE PAZ; (Director de Libreria Universitaria) INFORMACION GENERAL DEL NIVEL DE VENTAS DE LA LIBRERIA
UNIVERSITARIA
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Anexo 7

A continuacion de detalla las partes basicas de las que
constara la pagina web de la Libreria Universitaria

Libreria Universitaria

“No te quedes sin palabras, lee un libro™

Inicio
Quiénes Somos
Misién
Valores
Catalogo

Libro de la semana

NUEVOS HORARIOS

LUNES A VIERNES
8: 00 a.m. - 12:00 m.
1:00 p.m. - 6:30 p.m.

SABADOS
8:00a.m. - 12:00 m.

Promociones

Registroen Linea

Inicio
Quiénes Somos
Vision Mision

Valores
Catalogo

ElLibro de lasemana

NUEVOS HORARIOS

LUNES A VIERNES
8:00 a.m. - 12:00 m.
1:00p.m. - 6:30 p.m.

SABADOS
8:00a.m. - 12:00 m.

Promociones

Registroen Linea

BIENVENIDOS
LaLibreria Universitaria tiene por objetivo brindar el mejor servicio y ofrecer

la mejor bibliografia a la poblacién estudiantil y piblico en general

través de este sitio se integra su acervo bibliografico en un catalogo en
linea, donde podras encontrar todo lo relacionade a tu carga académica y ademas te
ofrecemos la mejor variedad en miscelaneos a bajo costo y la mejor calidad, todo esto en
horarios accesibles, para colaborar con la comunidad estudiantil en la bisqueda de la
excelencia académica.

Libreria Universitaria

“No te quedes sin palabras, lee un libro”

QUIENES SOMOS

Libreria UES es una de las Unidades Productivas, y fue creada como unidad de apoyo alabor docente: ya que en ella
alumnos y profesores adquieren los materiales bibliogrficos y miscelaneos para el desarrollo de sus asignaturas
trabajos de investigacion y literatura en temas variados para su deleite personal

NUESTRAHISTORIA

En el libro de Acuerdos de la Rectoria de 1950, segin acuerdo #2 del dia 25 de enero de mil novecientos cincuenta
porel que se organiza el personal subaltemo de la Rectoria. El bachiller Manuel Atilio Hasbum es nombrado como
Administrador dle la Libreria, ésta como dependencia de |a Editorial universitania.
Se encontré ademas un acuerdo del dia 12 de abril de 1950, en el libro de actas del consejo ejecutivo por el que se
aprueban los precios en que deberan venderse las nuevas obras adquiridas en la Librerfa Universitaria.
Ademas, se encontrd un informe presentado al Sr. Rector el dia 18 de octubre de 1930, en el que se pide autorizar los
precios de los libros para la venta que la Libreria Universitaria ha importado desde la ciudad de México
concretamente de las editoriales M. Aguilar y Hermes S. A
Se observa que en ese entonces ya existia relacion directa con Editoniales en el Exteriory que al costode la
bibliograffa se le cargaba el 10%, determinando asi el precio de venta.
También en el anteproyecto de la Ley de salarios para 1950, los salarios para el administrador de la Libreria
Universitaria eran de 200.00 colones y para el de la Editorial Ur era de 300.00 colones
Manifiestan en el archivo central que no existe en sus registros el acuerdo de creacion de la Libreria Universitaria.
Es importante mencionar que la Libreria Universitaria ha tenido ilustres personalidades de las letras como Directores
siendo los mas mencionados el Poeta y Dramaturgo Roberto Armijo quien posteriormente fuera profesortitularen la
Universidad de Paris y el renombrado escritor Manlio Argueta considerade porlaModem Library de los Estados
Unidos como uno de os diez mejores escritores del siglo recién pasado compartienda ese honar con Gabriel Garcia
Marquez entre otros

la Libreria U cuenta con en las p y oriental
Se proyecta abrir una Sucursal para el afio 2010, en |a Facultad Multidisciplinaria Paracentral
Es importante mencionar que la Libreria Universitaria opera con un capital rotativo generado porla compra-venta de
libros y miscelaneos.
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/ . . . . . .
!-_q% Libreria Universitaria
= “Note uedes sin palabras, lee un libro”
Inicio
Quiénes Somos

Vision Mision M ISIO N

Valores La Libreria de la Universidad de El Salvador como parte de la
Catalogo corporacion universitaria es una unidad productiva de apoyo
a la labor docente y estudiantil, contribuye a la formacién
integral de los estudiantes universitarios a través de la venta
de material bibliografico actualizado y diversificado acorde a
los programas de estudio vigentes.

El Libro de la semana

NUEVOS HORARIOS

LUNES A VIERNES
8:00 a.m. - 12:00 m. 5
1:00 p.m. - 6:30 p.m. VISION
SABADGE La Libreria Universitaria aspira a posicionarse como el punto
8:00a.m. - 12:00 m. de referencia en el pais para la adquisicién de la bibliografia
necesaria para la formacion de los nuevos profesionales de

Promociones El Salvador.
Registroen Linea

Libreria Universitaria

LCurs

“No te quedes sin palabras, lee un libro”

5 N

Inicio

VALORES

Quiénes Somos
Vision Mision
Volorea - INTEGRIDAD
. Congruencia entre |a filosofia de la Universidad de E| Salvadory las practicas del
Catalogo Director de Libreria Universitaria y de sus colaboradores.
El Libro de lasemana . HONESTIDAD
Actuar con justicia, sinceridad y decencia en el desempefio de las actividades laborales
NUEVOS HORARIOS diariasy en el comportamiento hacia los estudiantes, docentes, trabajadores y
clientes en general que visitan la Libreria Universitaria.
LUNES A VIERNES
8: 00 a.m. - 12:00 m. . RESPONSABILIDAD
1:00 p.m. - 6:30 p.m. Desarrollar con diligencia y responsabilidad las tareas que se nos han encomendado
para poder brindar un servicio con calidad a la comunidad Universitaria.
SABADOS
8:00a.m. - 12:00 m. +  CONFIANZA
Generar seguridad y credibilidad mutua. en el cumplimiento de |as responsabilidades
Promociones entre |a institucion, sus trabajadores y los clientes.

Registroen Linea
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[-_1. Libreria Universitaria
Qv:«’?/f

Inicio
Quiénes Somos
Vision Mision
Valores
Catalogo

El Libro de la semana

NUEVOS HORARIOS

LUNES A VIERNES
8:00 a.m. - 12:00 m.
1:00 p.m. - 6:30 p.m.

SABADOS
8:00a.m. - 12:00 m.

Promociones

Registroen Linea

Inicio
Quiénes Somos
Vision Mision

Valores
Catalogo

El Libro de la semana

NUEVOS HORARIOS

LUNES A VIERNES
00 a.m. - 12:00 m.
1:00p.m. - 6:30 p.m.

SABADOS
8:00a.m. - 12:00 m.

Promociones

Registroen Linea

“No te quedes sin palabras, lee un libro”

ucursa ; Misct

CATALOGO

Puedes buscar por titulo o por Autor |

Buscar

También puedes buscar por Facultad |

Buscar

FACULTAD DE CIENCIAS AGRONOMICAS

FACULTAD DE CIENCIAS Y HUMANIDADES

FACULTAD DE INGENIERIA Y ARQUITECTURA
FACULTAD DE JURISPRUDENCIA Y CIENCIAS SOCIALES
FACULTAD DE MEDICINA

FACULTAD DE QUIMICA Y FARMACIA

FACULTAD DE CIENCIAS NATURALES Y MATEMATICA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONMICAS

FACULTAD DE ODONTOLOGIA

ELLIBRO DE LA SEMANA

EN ESTASECCION SE DESCRIBIRAALGUN LIBROEN ESPECIFICO Y TAMBIEN SE HARA UN
BREVE COMENTARIO ACERCADE SU CONTENIDO. PRETENDE INFORMAR DELAS
NOVEDADES SEMANALES, DE LOS ACONTECIMIENTOS DEL MUNDO EDITORIAL Y DEL
UNIVERSO DE LOS ESCRITORES MAS RECONOCIDOS A NIVEL NACIONAL COMO

INTERNACIONAL.

|nnumuu

P v e | s,
[
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Libreria Universitaria

“No te quedes sin palabras, lee un libro”

ucursale: Ga 1S of

i SUCURSALES

Quiénes Somos

Visién Misién OFICINA CENTRAL
Edificio de Rectoria, primer nivel
Valores Plazade la Cultura
Campus San Salvador

Catal
A Teléfono: (503) 2225 93 67

El Libro de la semana
OFICINA OCCIDENTAL
NUEVOS HORARIOS Facultad Multidisciplinaria de Occidente
Campus Santa Ana

LUNES A VIERNES Teléfono: (503) 2449 03 49
8:00 a.m. - 12:00 m.

1:00p.m. - 6:30 p.m. OFICINA ORIENTAL
o Facultad Multidisciplinaria de Oriente
SABADOS Campus San Miguel
8:00a.m. - 12:00 m. Teléfono:(503) 2667 37 21

Promociones

Registroen Linea

Inicio
Quiénes Somos
Vision  Mision e | ENCUENTRAS LO

Valores ; MEJOREN LIBROS
Catalogo | DETEXTO

ElLibro de lasemana

NUEVOS HORARIOS

LUNES A VIERNES
8:00 a.m. - 12:00 m,
1:00p.m. - 6:30 p.m.

SABADOS
8:00a.m. - 12:00 m.

Promociones

Registroen Linea
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Inicio
Quiénes Somos
Vision Mision
Valores
Catalogo

ElLibro de la semana

NUEVOS HORARIOS

LUNES A VIERNES
8:00a.m.-12:00 m.
1:00 p.m. - 6:30 p.m.

SABADOS
8:00a.m. - 12:00 m.
Promociones

Registroen Linea

Inicio
Quiénes Somos
VisionMision
Valores
Catalogo

ElLibro de la semana

NUEVOS HORARIOS

LUNES A VIERNES
8:00 a.m. - 12:00 m.
1:00p.m. - 6:30 p.m.

SABADOS
8:00a.m. - 12:00 m.

Promociones

Registroen Linea

“Notequ

MlSCELAN EOQS Acd encontraras gran variedad en articulos escolares,
pines, camisetas, entre otros

Libreria Universitaria

edes sin palab

ucursale: Galeria

REGISTRATEEN LINEA

Para mantenerte informado acerca de nuestras
premocicnes, completa la siguiente informacion:.

I Cormeo
Electronico

Nombres

I
Apellidos ——

Facultad

Carnét
Teléfono

e-mail
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Inicio
Quiénes Somos
Vision Mision
Valores
Catalogo

ElLibro de la semana

NUEVOS HORARIOS

LUNES A VIERNES
8:00 a.m. - 12:00 m.
1:00 p.m. - 6:30 p.m.

SABADOS
8:00a.m. - 12:00 m.

Promociones

Registroen Linea

Inicio
Quiénes Somos
Vision Mision
Valores
Catalogo

ElLibro de la semana

NUEVOS HORARIOS

LUNES A VIERNES
8:00a.m.-12:00 m.
1:00p.m. - 6:30 p.m.

SABADOS
8:00a.m. - 12:00 m.

Promociones

Registroen Linea

Libreria Universitaria

“No te quedes sin palabras, lee un libro”

ucursales Galeria otos Misc

PROMOCIONES

Aqui encontraras las promociones
que la libreria constantemente
realiza.

Libreria Universitaria

“Notequ ro”

Vlice

CONTACTANOS

Puedes llamarnos directamente a
nuestras oficinas centrales
Teléfono 2225 93 67

O envia tu comentario al siguiente
correo electrénico
libreriaues@gmail.com
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Anexo 8

Encuesta dirigida a estudiantes

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

NOTA: la presente encuesta es para desarrollar el proyect o de tesis que
estamos elaborando para la Libreria de la Universid ad de EIl Salvador. La
informacion proporcionada es de caracter confidenci al y Unicamente con

fines académicos.

ENCUESTA DIRIGIDA A ESTUDIANTES

Datos generales

a. Edad
Menos de 20 afios
Entre 21 — 25

Entre 26 — 30

U

Mas de 30 afios
b. Sexo

Masculino |:| Femenino |:|

c. Ocupacion actual

Sélo estudia |:| Trabaja y estudia |:|
d. Nivel de ingresos

$100.0 - $200.0 I:I

$201.0 - $300.0 [ ]

$301.0 6 més [ ]
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e. Facultad a la que pertenece

f. Nivel de estudios

DATOS ESPECIFICOS

1. ¢Ha comprado alguna vez libros o papeleria en Ia
Libreria de la UES?

st [_]NO [ ]

2. ¢Si su respuesta es negativa, por qué no ha comprad 0 en
la Libreria UES?

No hay variedad de libros

Poca Bibliografia de actualidad

Horarios no adecuados

Otros

3. ¢Estaria dispuesto a comprar nuevamente en la Libre ria
de la UES?

s [1 nNo [ ]

4. Si su respuesta anterior es afirmativa ¢Con qué

frecuencia visita la Libreria UES?

Una vez por semana
Una vez al mes
Cada inicio de ciclo
Otros




5. ¢Cuél es su opinion sobre la Libreria de la UES?

Prefiero la Libreria de la UES

Atencién de mala calidad

Poco surtido

Horarios inadecuados

6. ¢Por qué prefiere comprar en la Libreria de la UES?

Precios bajos

Facil acceso

Variedad en libros y miscelaneos

Descuentos

El cliente se sirve el mismo

Bibliografia actualizada

Otros

7. ¢En qué horas prefiere visitar la Libreria de la UE

Por la mafana

Al mediodia

Por la tarde

8. ¢Como le parece la atencibn que el personal de la

Libreria UES le ofrece?

Excelente

Buena

Mala

Deficiente

9. ¢Considera usted que deberian de ampliarse los hora

de atencion al publico?

s [ 1InNo [ ]
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10. ¢, Considera usted que deberian brindar atencién los
dias sadbados por la mafana?

sl [ InNo [ ]

11. Para facilitarle la busqueda de libros en la sala
de ventas usted prefiere:

Atencion personalizada

Letreros colgantes

Informacién por computadora

164

Otros
12. De acuerdo a las siguientes caracteristicas
clasifique a la Libreria UES:
Necesita
Bueno Malo Mejorar
lluminacién
Estanteria
Atencion al cliente
13. Mencione algunas incomodidades que ha percibo al
momento que ingresa o sale de la libreria.
14. ¢, Qué tipo de promociones conoce que la Libreria de

la UES realiza?

Cupones de descuento

Articulos promocionales

Descuentos sobre compras

Exhibiciones

Feria de libros
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15. ¢Qué tipo de promociones le gustaria que la
Libreria de la UES realice?

Cupones de descuento
Articulos promocionales
Descuentos sobre compras
Exhibiciones

Feria de libros

Otros

16. ¢A través de qué medios usted se informa sobre las
diferentes promociones que la Libreria posee?

Radio Universitaria

Brochures

Banners

Internet

Revista

Hojas Volantes

Campus TV

Ninguno de los anteriores

FIN DE LA ENCUESTA
GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo 9

Censo dirigido a empleados de la Libreria
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CENSO DIRIGIDO A EMPLEADOS DE LA LIBRERIA UES

Somos estudiantes egresados de la Licenciatura en

Administracion de Empresas de la facultad de Cienci as
Econdmicas de la Universidad de ElI Salvador. Estamo S
desarrollando el estudio sobre un plan de mercadeo para
incrementar las ventas en la libreria de la Univers idad de El
Salvador y estamos interesados en conocer su opiniod n sobre
los servicios de atencion que presta.

Favor contestar las siguientes preguntas. La inform acion que
nos proporcione sera utilizada para fines académico Sy sera
de caracter confidencial, agradecemos de antemano s u

colaboracion.

Indicaciones. Marque con una X la alternativa que seleccione
y complemente donde se le indique.

Datos generales

a. Edad
Menos de 20 afios
Entre 21 — 25

Entre 26 — 30

U

Mas de 30 afos



b. Tiempo de laborar en la libreria
Menos de un afio
Uno a cinco afios

Seis a diez afios

U Ud

Mas de diez afios

c. Sexo

Masculino |:| Femenino |:|

Datos especificos

1. ¢Conoce la Misién de la libreria?

s L1 no [ ]

2. ¢Conoce los productos que la libreria ofrece?

ss [ ] no ]

3. ¢Con qué frecuencia recibe usted capacitacion para

mejor atencién al cliente?

Una vez al mes

Cada dos meses

Cada inicio o fin de ciclo

Nunca

Otros

4. ¢Estaria interesado en recibir capacitaciones?

st [ ] NO [ ]
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¢En qué éareas le gustaria recibir capacitaciones?

Atencién al cliente

Mativacién personal

Relaciones interpersonales

Técnicas de ventas

Otros

¢, Conoce algunas incomodidades que los clientes perc

al ingresar a la libreria?

st [ ] No [ ]

¢ Considera usted que posee las herramientas adecuad

para realizar satisfactoriamente sus labores?

st [ _]NoO [ ]

¢Qué clase de promociones ofrece la libreria a los

clientes?

Descuentos

Exhibiciones

Ferias de libros

Cupones de descuento

Ninguno

Otros

¢Qué medios publicitarios conoce usted que utiliza
libreria para informar al publico sobre las diferen

promociones?

Radio Universitaria

Brouchures

Hojas volantes

Campus TV

Revistas

Internet

Banners

Ninguno de los anteriores
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10. ¢ Considera que la libreria posee algun tipo de
competidor, ya sea dentro del Campus Universitario

nivel externo?

st [ ]NO [ ]

11. ¢ Estaria dispuesto a que se amplien los horarios de
atencion al publico en la libreria?

s [ no ]

12. ¢Estaria dispuesto a que la libreria brinde
atencion al publico los dias sabados por la mafana?

st [ ]NO [ ]

FIN
GRACIAS POR SU COLABORACION
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ENTREVISTA DIRIGIDA A DECANOS Y/O VICEDECANOS DE LA S
FACULTADES DE LA UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR.

=

¢Considera Ud. que la Libreria de la UES, posee
bibliografia acorde a los diferentes planes de estu
esta facultad?

,Los docentes de esta facultad, de acuerdo a los
diferentes programas de estudio, recomiendan a los

estudiantes comprar los libros en la libreria de la UES?

¢Considera Ud. que Ilos precios de los materiales
bibliograficos de la libreria UES, son mas barato

en otras librerias?

¢, Considera necesario e importante que la libreria r
por lo menos cada inicio de ciclo exhibiciones de |
en esta facultad?

¢Conoce Ud. algun tipo de promociones que la librer

utiliza?

¢,Cree Ud. que la libreria posee competidores ya sea

interno o externo?

¢, Como considera la atencidén que el personal de la |

ofrece a sus clientes?

dio de

s que

ealice
ibros

nivel

ibreria
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¢,Como facultad realizan compras de papeleria y util es a
la libreria?
¢cConsidera que la libreria posee horario de atenci on
adecuada?

FIN DE LA ENTREVISTA
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Anexo 11

ACUERDOS APROBADOS POR EL CONSEJO SUPERIOR
UNIVERSITARIO



nsmu DE EL SMHBUR
ARIA GENERAL

Repﬁblica de B Salvador, C. A.

Ciudad Universitaria, 17 de aBril/97..

[

"Esm«ADos SENORES:

Para su conocma.ento y efectos 1ega1es consa.gulentes, transcribo a Ustedes
el Acuerdo No. 48-95-99 ( IV - 14 ) - del Consejo Superior Universitario,
- tomado en Sesién Extraprdinaria celebrada el dia 15 de abril de 1997, vy que

11 teralmente dlc:e

"IV-14—- - — H!OE‘UESIA DE LI&ERIA U[U!WWE
WWLMYWDEMUES

Conocida la solicitud de la Rector_ia;, el Consejo Superior Universitarin
por 19 votos a favor, ACUERDA: . .

l—ﬁfprobar la pro'me.sta presentada por la. lerena Unlvers:Ltarla relativa
a la Concesiér de Crédito para Personal Docente y Administrativo de la
UES, quienes zlamis tendrdn accesc a lov descuentos cory espondlentes por
ccmpras al cor :ado.. ' :

Z—Quedan derogados los acuerdos anter‘ores, relatlvos a credltos y
descuentos com'edldos por la L:Lbrena Unner51tar1a." :

Atentamente,
. it -
4

"HACTA LA LIBERT/? POR LA CULTURA™
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CONSE) MU hh
e R LD o |
R pt HODQ/ =

Fecha:

- Firma:

1. JUSTIFICACIONES: . v : )

1.1. Debe estimularse la lectura en apoyo a la docencia, la
investigacién a través del 1libro; ademds promover la sana
recreacioén por medio de la lectura a los miembros de la comunidad
universitaria;

1.2. Debe tomarse en cuenta la baja capacidad adquisitiva para

proveerse de obra cientifica y de cultura por parte de la comunidad
. universitaria en un periodo critico en que los salarios -en la
“ mayoria de casos- apenas alcanzan el valor de la canasta bésica.

1.3. En los ultimos cuatro afios él precip de los libroas han
aumentado en casi el 100% y resulta bastante dificil adquirir
B algunos textos cientificos y extranjeros por su alto costo.

1]
1.4. La iniciativa incide en la educacién dentro del ..proceso de
reformas ‘que estamos viviendo.

1.5. Se. trata de una demanda reiterada desde hace tres afios de
docentes e investigadores para amplxar el crédito;

1.6. Ante dificultades para competitir y cumplir como unidad
productiva, debido a sus propias reglamentaciones, ofrecer
Lﬁ facilidades de pago propicilaria la demanda de lqs libros.

En tal sentido, se hacen los planteamientos gque siguen:

2.1. A los docentes y admiﬁistrativos éue tengan un salario
superior a los SEIS MIL COLONES se les concederda un crédito de
hasta MIL DOSCIENTOS COLONES, pagaderos en tres meses.

2.2. A los docentes y administrativos que devenguen entre
CUATRO MIL a SEIS MIL COLONES, se les concederd crédito hasta’ por

F



MIL COLONES, pagaderos en tres meses:

2:3. A los docentes y administrativos . que devenguen un
salario entre TRES MIL a CUATRO MIL COLONES, se les concedaera
crédito hasta por SEISCIENTOS COLONES, pagaderos,en tres meses.

2.4. En el caso de docentea o trabajadores Que tengan un
ingreso inferior’ a los TRES MIL COLONES se les concedera crédito
hasta TRESCIENTOS COLONES, pagadero en tres meses:

3. REQUISITOS DEL CREDITO:

‘3.1. Loe favorecidos con el crédito deberan tener al menos .
dos afios de trabajar en la Universidad, a tiempo completo o a medio
- tiempo.

3.2. No deberan tener compromisos de pago que sobrepase el
maximo Qque concede la ley para los descuentos.

3.3. El favorecido con el crédito debera portar documento
que contenga constancia de su salario y descuentos para ser
presentado en la Libreria Universitaria.

3.4. El crédito no podra ser solicitado por interposita
persona sino por el propio interesado guien debera identificarse,
ademds por asu Cédula de Identidad Personal.

. .

4.1. La Oficina de Personal pasard a la Libreria un listado
del prersonal docente y administrativo indicando Salario, Partlda y
descuentos provenientes de otros compromisos.
-.P- c-"'u-rrdm. de
4.2. Se rebajerd en el sueldo del usuario los descuentos
pactados en Libreria Universitaria y ésta, a la vez, informara
oportunamente a las unidades involucradas en el proceso de pago.

f}ﬁ
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4.3. Los limites de crédito se. establecen segin limites de
pago hasta el 20% como lo indica el Cédigo de Trabajo.

4.4. El Fondo de Proteccién7seré el responsable de exigir el
finiquito de solvencia de Libreria Universitaria a las personas que
DEJEN DE LABORAR en la Universidad de El Salvador, haciendo el
respectivo descuento a favor de Libreria Universitaria.

5. TRANSITORIOS:

1: Dada el escasos personal para satisfacer un incremento de la
demanda, la Libreria solicitara apoyo para adquirir lo mdés pronto
posible el equipo necesarlo para modernizar el sistema de ventas y
contabilXidad. ) , _ '

2: Quedarian DEROGADOS los acuerdoa anterlores que se refieren a
crédito y descuentos concedidos por la Librerfa a la Asociacién de
Docnetes de la Universidad de El1 Salvador, una vez que entre en
vigencia el presente acuerdo.

Ciudad Universitaria, marzo 3 de 1997.
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Universidod de El Salvador

CONSEJO SUPERIOR UNIVERSITARIO

SECRETARIA GENERAL

secretaria.general@ves.edu.sv

- Secretario del
Consejo Superior
Universitario

(CS.U.).

- Auténticas de
documentos
académicos.

- Certificacién de
resoluciones y
acucrdos de C.S.U.
y Rectoria,

- Publicidad oficial
de acuerdos y
resoluciones del

C.S.u.

- Auténticas de
firmas de los
funcionarios de la
UES.

ESTIMADOS SENORES:

Para su conocimiento y efectos legales consiguientes, transcribo a Ustedes el
Acuerdo No. 053-2009-2011-E ( V ~ 3 ) del Consejo Superior Universitario, tomado en Sesion
Extraordinaria celebrada el dia 09 de Diciembre/2010, que literalmente dice;

. “V -3 - DICTAMEN DE LA COMISION ADMINISTRATIVA - FINANCIERA, RELATIVO A ACTA DE

VERIFICACION FISICA DE LOS ARTICULOS DETERIORADOS DE LA LIBRERIA UNIVERSITARIA,
TANTO DE LA UNIDAD CENTRAL, COMO DE LAS SUCURSALES DE SANTA ANA Y SAN MIGUEL,
REMITIDA POR LA'UNIDAD DE REGISTRO Y CONTROL DE ACTIVO F1JO.

Conocido ef Dictamen No. 59- 2010 de la Comision Administrativo - Financiera, el Consejo
Superior Universitario, con base en el Art. 22 literal b) de la Ley Orgénica de la Universidad de El
Salvador, por 25 votos a favor, ACUERDA: .

1. SOLICITAR a ia Libreria Universitaria, tanto de la Unidad Central como de las Sucursales
de Santa Ana y San Miguel, que elaboren Politicas adecuadas de Ventas, inventarios y
Compras, las cuales vayan orientadas a contar con un sistema de control de calidad, y de
esa forma hacer los requerimientos de compras de acuerdo a necesidades y demandas
reales, para evitar este tipo de pérdidas para la Institucion, las cuales deben ser
presentadas al CSU para su conocimiento, analisis y aprobacion respectiva

2. AUTORIZAR a la Libreria Universitaria, tanto de la Unidad Central, como de las
Sucursales de Santa Ana y San Miguel, que efectiien una Venta de Realizacion de los
libros detallados en documento anexo a un precio simbdlico, siendo este el 15% del valor
del costo

3. QUE posteriormente presehten un informe  al Honorable Consejo Superior Universitario de
los fondos recaudados con dicha actividad.

Atentamente,
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Anexo 12

PROCESO DE COMPRA A TRAVES DE LA LEY DE
ADQUISICIONES Y CONTRATACIONES DE LA
ADMINISTRACION PUBLICA Y NOTA DE RECIBIDO DEL
PROYECTO DE INVESTIGACION



Politica Anual de Adquisiciones y
Contrataciones de las Enstitwciones de
Ia Administracién Piblica

REPUBLICA DE EL SALVADOR

2010



Vi.

CONTENIDO

JUSTIFICACION

MARCO LEGAL

AMBITO DE APLICACION
OBIETIVOS

GENERAL

ESPECIFICOS

LINEAMIENTOS

£. FORMULACION DE LA PROGRAMACION ANUAL DE ADQUISICIONES

CONTRATACIONES INSTITUCIONAL EJERCICIO 2010

B. CONSIDERACIONES SOBRE PROCESOS DE LIBRE GESTION, LIC

CONCURSO PUBLICO
C. EVALUACION DE OFERTAS
D. PUBLICACION
E. SOBRE LA CONTRATACION
F. CAPACITACIONES

G. DIVULGACION DE LA POLITICA ANUAL Dt
CONTRATACIONES

VIGENCIA

ADQUISICIONES
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iTACION O
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l.  JUSTIFICACION

El Concejo de Ministros de la Reptblica de El Salvador, en cumplimiento a lo establecido
en la Ley de Adquisiciones y Contrataciones de la Administracion Puiblica (LACAP), emite
fa presente Politica Anual de las Adguisiciones y Contrataciones de las Instituciones de la
Administracion Publica, cuyo proposito es brindar lineamientos, orientacion vy
recomendaciones para lograr que los procedimientos de adquisiciones y contrataciones
de obras, bienes y servicios del sector publico, se realicen en forma sistematica, agil y

oportuna, con el uso racional de jos recursos.

El Estado debe buscar, dentro de sus actividades de compras publicas, fomentar la
produccion, el desarrolic econdmico, la participacion ciudadana en todos sus niveles y el
fortalecimiento de las instituciones, procurando condiciones favorables en cuanto a

precio, calidad, financiamiento y oportunidad.

H. MARCO LEGAL

De ronformidad a lc establecide en el articulo 171 de la Constitucior dz la Repdblica, los
Ministros presentes ¢ guienes hagan suc veces, son responsacies de la resolucion que
emitar autorizando la Politica Anual de Adauisiciones y Contrataciones de las Instituciones .
ae |z Administracion Publica.

E!l Concejo de Ministros, en cumplimiento del articulo 6 de la LACAP y a propuesta del
Ministerio de Hacienda, es el competente para aprobar la presente Politica Anual de

Adguisiciones y Contrataciones.

La Unidad Normativa de Adqguisiciones y Contrataciones de la Administracion Publica
UNAC, adscrita al Ministerio de Hacienda, velard por el cumplimiento de esta Politica y
dara seguimiento de conformidad al Articulo 6 literal b) de la LACAP. En ese sentido, todas
las Instituciones obligadas al cumplimiante de la misina, deberan atender los lineamientos
de seguimiento y normativa especifica que iz UNAC establerzz, er el ejercicio de sus

facultades.

1. AMBITO DE APLICACION

Las disposiciones que integran la presente politica son de estricto cumplimiento por parte
de las Instituciones de lza Administracion Publica, con exclusion de los Organos Legislativo,
Judicial y de fas municipalidades, a les que corresponde determinar independientemente

su propia politica de adguisiciones y contrataciones.



Iv. OBIETIVOS

GENERAL

Proporcionar los lineamientos y principios rectores que regulen de manera integral v
uniforme los procesos de adquisiciones y contrataciones de obras, bienes y servicios,
armonizados con lcs principios del derecho administrativo y los criterios de probidad y

racionalidad del gasto pubilico.

ESPECIFICOS

Desarrollar los lineamientos que deben cumplirse en los procesos de adquisiciones vy
contrataciones de fas Instituciones para el ejercicio fiscal 2010. '

Verificar el cumplimiento de las disposiciones de la politica anual de compras, a fin de

-asegurar al Estado las mejoras condiciones en cuanto & precio, calidad y oportunidad,

v,

LINEAMIENTOS

que contribuya s saivaguardar la transparencia, equidad y libre competencia.

FORMULAZION DE LA PROGRAMACION ANUAL DE ADQUISICIONES Y
CONTRATACIONES INSTITUCIONAL EJERCICIO 2010.

El proceso de formulacion de la Programacion Anual de Adquisiciones vy
Contrataciones, dabe realizarse en cumpiimiento g lo dispuesto er los articuios 16

de la LACAP, 10,11 y 12 dei Regiamento de la LACAP.

Los lineamientos basicos que las Instituciones daben aplicar en la formulacion de |a

programacion, son ias siguientes: business

A

"1) Verificar la existencia de productos a fin de ajustar, sobre una base realista ios

voidmenes a adquirir y el periodo en gue los mismos seran necesarios, con el
proposito de optimizar los recursos disponibles.

2) Agrupar los bienes o servicics de igua! o similar naturaleza, con ef propdsito de
buscar economias de escala, evitar fraccionamiento y racionalizar los recursos
financieros.

3) Procurar lz adguisicion de bienes que cuenten con servicios de mantenimiento y

con garantias suficientas que protejan los intereses institucionales.



4) La programacion anual de adquisiciones y contrataciones, deberd elaborarse
considerando lo dispuesto en el instructivo que para tal fin emita la UNAC.

5) Las Instituciones deberan presentar a la UNAC, un informe trimestral de! avance
de la ejecucion de la programacidon de adgquisiciones, en forma impresa y en
medio magnético o electronico, en los primeros diez dias habiles del siguiente
mes de finalizado el trimestre respectivo, segun formato que se remitirad para tal

efecto.

6) Priorizar las adquisiciones y contrataciones de bienes, servicios y obras, criticos
para el interés publico o administrativo, de conformidad a los planes de trabajo

institucionales y presupuesto asignado.

CONSIDERACIONES SOBRE PROCESOS DE LIBRE GESTION, LICITACION O
CONCURSO PUBLICO

1) En los procesos de libre gestion en los cuales sean necesarias al menos tres

cotizaciones de ofertantes, y a fin de realizar la comparacion de calidad y precios -

del mercado, las Instituciones podran obtener dichas cotizaciones de las formas
mas axpeditas posibies, ufilizando medies electronicos, fax, o solicitando

directamente en los esiakiesimientos comerciales fes cotizaciones de los bienas
o0 servicios gue desean adquirir. :

S

de evaluacidon, deben estar orientados 2 fomentar la competencia entre los
ofertantes y evitar obstaculos innecesarios al momento de {a evaluacion de {as

ofertas.

3) Las bases de licitaciones o concurses deben permitir a todos los interesados,
participar en los procesos en igualdad de condiciones, sin establecer cldusulas
discriminatorias que sean contrarias a lz buena fe y al justo equilibrio entre los
derecho. v nbligaciones de las institucionas contratantes v los ofertantes.

4) Las Instituciones deberan requerir de! ofertante, solamente la documentacion
necesaria para seleccicnar la mejor oferta, que permita verificar el
cumplimiento de Jos reguisitos legales, financieros, técnicos y econdmicos,

necesarios para la contratacion.

5) Al formular las bases de licitacion o concurso, deberd considerarse las
experiencias anteriores, con énfasis en las causales por las que en un cierto
numero de ocasiones no fue posible llevar a cabo la contratacion, con el

propdsito de evitar procesos fallidos.

Al definir las caracteristicas de los bienes, servicios y obras, los procedimientos



M

6) Los solicitantes de las obras, bienes o servicios, deberan realizar un sondec de
mercado, en los casos gue no se cuente previamente con la informacion, con el
objeto de conocer precios, tecnologia y otras condiciones inherentes al objeto
contractual, a efecto de formular sobre una base realista el presupuesto de
contratacion y evitar dejar sin efecto los procesos.

7) Las Instituciones podran considerar como aspectos subsanables en ias
licitacianes 0 concursas publicos, los relacionados con documentos de tipo legal,
financiere o aclaraciones de datos que no modifican la oferta tecnico-
economica, & efecto de fomentar la competencia y obtener mejores ofertas; ios
cuales deberan estar considerados en las bases de licitacion.

8) Las Instituciones deberan asegurarse que los criterios de evaluacion sean
explicados én las bases de forma amplia y comprensible, para que los
potenciales ofertantes conczcan praviamente como seran evaluadas las ofertas.

9) Las instituciones deberan comunicar a todas las empresas oferentes los
resultadoes finales de los procssos en ios cuales han participado.

10) Las instituciones deberan prestar atencion z la normativa que deberan aplicar

er. sus procesos ae adguisicianes y contrataciones, observande ademas de la
LACLP,- o Tratado de Lit = Comercio entre Estados Unidos, Centro Amériza y

Republica Nominicans, asi como Ins instructivos y lineamientos que para tal
“efecto podré emitir la UNAC.

EVALUACION DE OFERTAS. -

1) Cuando en ur proceso de agquisicion se requieran obras, bienes o servicios de
diferente naturaleza, se deberdn establecer de forma independiente, criterios
de evaluacion de ofertas para cada uno de elios.

2) Las Comisiones de Evaluacion de Ofertas -CEO- deben enmarcar su actividad a
o nue la iy cstablece como sus facultazdes especifizas, a fin d= evitar que
rezlicen funciones o atribuciones que no les corresponden.

PUBLICACION

1) Las Instituciones deberan publicar oportunamente sus avisos de adquisiciones y
contrataciones en el MODDIV de COMPRASAL, sean estas por libre gestion,
flicitaciones o concursos pubiicos, asi como los resultados de dichos procesos.
Esta informacidn debe ser periddicamente actualizada por las instituciones, de
conformidad a los Instructivos que amita la UNAC.



2) Las Instituciones deberan remitir oportunamente a la UNAC, las resoluciones
administrativas de inhabilitacion, y el acta de notificacion correspondiente al
contratista inhabilitado, a mas tardar dentro del tercer dia habil de notificada la
resolucion, a efecto de mantener actualizados y disponibles en el MODDIV de
COMPRASAL, los registros de ofertantes y contratistas inhabilitados para
contratar con cualquiera de las instituciones de la Administracion Publica.

E. SOBRE LA CONTRATACION

1) Los plazos de los contratos de supervision y sus posibles modificaciones, deben
estar en estrecha armonia con los plazos de los contratos de la ejecucion de la

obra. ..

2) Las Instituciones deberan considerar ia normativa establecida en el instructivo
UNAC No.02/2009, “Normas para el Saguimiento de los Contratos”, a fin de dar

cumplimiento al mismo y a la norma técnica de control interno institucional en

cuanto a la separacion de funciones incompatibles, como son las de

autorizacion, ejecucion, registro, custodia y control de las operaciones.

'3} Las Institucionas no deberdn negociar con los ofertantes, precios, vaiores
agregadoes, o especificaciones técnicas de bienes, obras o servicios que hayan

sido ofertados.

4) A efecto de ser oportunos en las adquisiciones y contrataciones de bienes,
servicios u obras del ejercicio fiscal siguiente, las Instituciones deberan planificar
la ejecucidn de los procesos con suficiente antelacion, pudiendo ejecutar los
procesos hastz g etapa de evaluacion de las ofertas.

5} Con el propodsito de ser agiles y oportunos en la tramitacion de los procescs, las
instituciones deben evitar pasos innecesarios que entorpezcan la agilidad de los
procesos; para tal efecto se deberd observar lo estrictamente necesaric en

cuantc a revisioneas y autorizaciones.

6) Se debera permitir la participacion de cualquier interesado, en los procesos de
licitacion o concurso publico por invitacidn, aungue no estén en la lista de
invitados o no figuren en el banco de ofertantes institucionales.

7) Las Instituciones, & través de las UACI'S, deberdn brindar la informacion
reguerida por los ofertantes en los procesos de licitacion o concurso, facilitando
el acceso a los expedientes después de la adjudicacion.



F. CAPACITACIONES

Las instituciones deberan atender las convocatorias a capacitaciones gque la UNAC
realice, con el propdsito gue los responsables de ejecutar los procesos, tomadoras de
decisiones y demas personal gue directa o indirectamente se relacionen con las
compras institucionaies, adquieran los conocimientos necesarios, para desarrollar sus
funciones de conformidad a la normativa v lineamientos emitidos.

G. DIVULGACION DE LA POLITICA ANUAL D= ADQUISICIONES Y CONTRATACIONES

El Ministeric de Hacienda, a través de la UNAC, divuigara la politica en el sitio wab de
COMPRASAL vy la enviara via correo electronico a las UACI'S institucionales obligadas a
su cumplimiento.

Los Titulares deberdn exigir a cada una de sus dependencias, el cumplimiento de [a
o
prasante politica y demas normativz en materia de compras publicas.

VIGENCIA

La presente Politica he sido aprotbads on la reunion de Cons2jo de Ministros celebrade e

i
i

dis diecizéis d= marzo de dos mi! diez, entrard en vigencia a partir de {a misma fecha v se
extenderd hasta que se apruebe una nueva Politica de Adquisiciones y Contrataciones de
fas instituciones de la Administracion Publica o se dzrogue la presente.

San Salvador, 1€ de marzo de 2010.

DIOS UNION LIBERTAD
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OBJETIVO.

Emitir lineamientos a las Instituciones de la Administracion Publica para la elaboracion,
publicacidon y seguimiento de la Programacion Anual de Adquisiciones y Contrataciones, sobre
las abras, bienes y servicios que adquiriran en el ejercicio fiscal 2011.

1.

BASE LEGAL.

La base legal estd contemplada en los arliculos: 7 fiteral ¢), 12 literat c) y 16 de Ia Ley de
Adquisiciones y Conlralaciones de la Administracion Publica (LACAPY; y 7 literal b), 10, 11y 12
del Reglamento de Is Ley de Adquisiciones y Contrataciones de la Administracion Publica

(RELACAP).

18 ALCARNC

Quedan su;etas al cumplimienic del oresente Inatructlvo las instituciones de la Admm:stracron
Publica sefialadas en el arficulo 2 de la LACAP. P

Iv. NORNAS

—

'P\)

,(JJ

w

La cansolidacion, preparacion y elaboracion de la Programacion Anual de Adguisiciones y -

Conirataciones es responsabiiidad de la UACI con apoyo de iz Unidad Financiera
irstitucional {UF) y de las demas unidades organizatives que forman parte de la institucion,

_las cuales deben enviar las necesidades proyectadas de obras, bienes y servicios paa gl
proxnmo e]"’rC!"lO fiscal. :

La ®Programacion Anual de Adquisicionos y Contrataciones, debera ser elaborada
considerando el plan de trabajo y el presupuesto institucional, no obstante este Ultimo
documento se encuentre en process de e!aooracxon (Arts. 16 LACAP 10 11, 12 y 14

RELACAP)

La UACI deberz validar ¢ ajustar la Programacion Anuai de Adquisiciones y Contrataciones,
en funcion de los techos presupuestarios proporcionados por la Unldad Fman iera

institucional (UF1).

Para la elaboracidon de la Programacion Anual de Adquisiciones y Contrataciones, se
deberan clasificar las adquisiciones de obras, bignes y servicics, de conformidad al
Catalogo Consolidado de Productos y Servicios Estandar de las Naciones Unidas (ONU) y
su relacion con los codigos presupuestarios.

En caso de suscribir un convenio interinstitucional, ta adquisicién de los bienes o servicics
ecesarios para la ejecucion de ese convenio, se incluiran en la Programacion Anual de

nvvu
»

Adquisiciones vy Contrataciones de la institucion responsable de ejecutar o de proaaraoq’a, 3

las obras, bienss o servicios pactados, para el cumplimiento de dicho canvamo PN
“" {,ﬂ,@&.!i"ﬂ'cﬁ'}-

CONKRESEIES

H
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6. Para la programacion de adquisiciones de bienes o servicios de igual ¢ similar naturaleza,
se recomienda que estos se agrupen, con el propdsito de cumplir los requisitos
esiablecidos para las diferentes formas de contratacidén reguladas por la LACAP; evitando
incurrir en el fraccionamiento y buscando ademas, racionalizar los recursos financieros de

la institucion.

7. El valor estimado de la adquisicion o contratacion debera colocarse en el correspondiente
formato, Unicamente en el mes en que se tiene planificado emitir la orden de compra o
formalizar el contrato, por lo gque dicho monto no debe distribuirse en los meses que durara

el plazo del contrato.

En caso que diferentes adquisiciones o contrataciones se encuentren en el mismo cédigo
ONU, los montos deberan aparecer en los meses en que les corresponde emitir la orden de
compra o el cantraio, segun ejemplc No. 1 de los Anexos No. 1a vy 1b del presente

instructivo.

8. Cuando fe institucién haya desconcentrado la operatividad de la UACI, de conformidad & o
establecidc en el Art. § Inc, 2° de la LACAP, los valores de las adquisiciones yfo
contrataciones que las unidades de compras desconcenfradas realicen, deberan
incorporarse & la Programacion Anual de Adquisiciones y Contrataciones de ia UACI

Ceniral. 3

9. Las instiluciones deberan incluir en la Programacion Anual de Adguisicionss vy
Contrataciones, el valor de las prorrogas de los contraios por servicios que menciona el
articulo 82 de la LACAP. Parz ¢! calculo de dicho valor, se considerara el monto final cel
contrato y sus modificaciones si las hubiere. Dicho monto deber& ubicarse en el mes de

T e e
- Mg, —

. _enero_delsjercicio fiscal en-que-surtiré efecto-la-promoga..— o/ 1= £

10. Por cada fusnte de financiamiento gque tenga la institucion, se deberd  elaborar una
Programacion de Adquisiciones y Conirataciones. Para el casc de las Municipalidades,
elaboraran una Programacion para el FODES (100%), otra para foncos propios y otra para
cada una de las demas fuentes de financiamiento {donaciones, préstamaos, etc.).

11. En la ejecucion del ejercicio fiscal, se podrd modificar la Programacion Anual de
Adquisiciones y Contrataciones, en funcion de los cambios de necesicades © prioridades
institucionales. incorporando o eliminando las obras, bienes y servicios que decida la
autoridad competanie e cade institucion, de conformidad & ia norma 12 literaies a.5 y b.4

de este instructivo.

12. La Programacion Anual de Adguisiciones y Contrataciones debera ser elaborada y
publicada en COMPRASAL, de conformidad a los siguientes criterios:

a) Instituciones capacitadas en COMPRASAL:

a.1). Digitaran la Programacion Anual de Adquisiciones directamente en e! sistema, —
_ debiendo publicarlo 2 més tardar 30 dias calendario después de aprobado el GZeRI0DE

. 2 - . ./‘p‘! .
presupuesto general de la nacion o presupuesios espsciales. Si al cierre de unfey tee,,
gjercicio financiero fiscal, estos no se hubieren aprobadc, la Programaciop %%,

debera digitarse en COMPRASAL, a mas fardar el ultimo dia habil del ejerciciégg féi;':""m
fiscal 2010. .::\;,,7:” mm




a.2) ‘Deberan ingresar en el sistema, tas obras a ejecutar en el ejercicio fiscal al que
corresponde la Programacién Anual de Adquisiciones, con sus respectivos
montos. En el caso de las Municipalidades, deberarn detallar las obras que
ejecutaran en el afio, de conformidad al modelo de formato del Anexo No.4, como
respaldo para efecto de control interno de cada institucion, debido a que este
formulario no es obligatorio presentario a la UNAC. !

a.3) Deberan imprimir un ejemplar de la Programacion, gestionando la aprobacion del
documento por el Titular de la Institucion, el Jefe UACI y el Jefe Financiero,
guedando dicho documenio como respaldo para efecto de control interno de cada
institucion, debido a que esta impresion no es obligatoria presentarla a la UNAC.

a.4) Deberan dar seguimiento a la ejecucién de la Programacién, incorporando a
COMPRASAL, las adqguisiciones y contrataciones reales efectuadas. Las
insfituciones sujetas a la Politica Anual de Adquisiciones y Contrataciones de la
Administracion Publica, de conformidad al Art. &, literal a) de la LACAP, deberan L.
remitir 2 la UNAC, un informe de avance de ejecucian trimestral, segun formato
establecido por esta unidad (Anexo No. §).

a.5) Podran reaiizar las modificaciones que sean necesarias, directamente en el
sistema, sobre las obras, bienes o servicios que definan eliminar o incorporar,
debiendo imprimir un nuevo ejemplar de respaldo, que debera ser firmado por los
funcionarios citados en el literal a.3); asi mismo, deberan actualizar la -

- - - informacion de! Anexo No. 4, segun aplique. :

a.6) Rng'stra’én en el sistema, las convocatorias v ad}Ud:cacrones conforme a Ias .

Y o A

normas 6, numeral 8.2 y 7 del instructivo 02/2007.

b) insfituciones no capacitadas en COMPRASAL:
b.1) , Elaborarén su Programacion Anual de Adqwsrcxones y Conirataciones, tomands |

de base e formato_en Excel que se ._presema._en_e{,_Anexc,,,No.A_ 2,y las . -
instruccionas para complementarlo que se detalian en el Anexc No. 3 del
presente instructivo, dicho formato no podra ser modificade por ningtn motive. En
e caso de las Municipalidades, deberan detaliar las obras que ejecutaran en el
ano, de conformidad al modelo de formatp del Anexo No.4, comac respaldo para
afecto de control interno de cade institucion, debido a gue este formulario no es
obligatorio presentarlo a la UNAC.

b.2) Presentaran la programacion a la UNAC, en medio fisico y magnético {no
disquete), a mas tardar dentro del primer trimestre del ejercicio fiscal, para que
sea incorporada a COMPRASAL. La programacion impresa, debera presentarse
conteniendo iz firma del Titular de la Institucién, del Jefe UACI y del Jefe
Financiero, con sus respactivos selios.

b.3) Deberan dar seguimiento a la ejecucidn de la Programacion Anual de
Adgquisiciones, registrando la ejecucion de las adquisiciones o contrataciones
reales de obras, bienes o servicios, realizadas por cada UACI de forma
trimestral, en el formato que se presenta en el Anexo Na. 5 de este Instructivo, el
que deberan presentar a la UNAC oportunamente.

b.4} Podran reaiizar las modificaciones que sean nacesarias, en el mismo formaio de
la Programacion Anual de Adquisicionss y Confrataciones, sobre las obras,
bienes ¢ servicics que definan eliminar o incorporar, debiendo imprimir un nusvo ==
ejempiar, que deberéa ser firmado por los funcionarios citados en el literal 5.2}; aW
mismo, actualizar iz informacidn de! Anexo No. 4 segdr sea necasario. Debera ,,g Unitted Morrng




presentar nusvamente la Programacion a la UNAC, de {a misma forma normada
en el literal b.2) de este instructivo.

13. Todas las Instituciones de la Administracion Publica pondran a disposicion del publico dicha
programacion, pudiéndolas publicar ademas de GCOMPRASAL, en las carteleras
institucionales, en los medios de comunicacion, tecnologicos, o en cualquier ofro que la
institucion tenga acceso, con el proposito de garaniizar que la informacidn sea del
conacimiente de los potenciales ofertantes y del publico en general, de conformidad al Art.

12 de} RELACAP. . 7 /‘ M u - (';’—: 2/// 4 ["'_

o e s
14. Los servicios tales como agua potable, energia eléctrica y otros, en fbﬁﬁ—e— td UACI no
realice ninguna gestidn, no seran incluidos en la Programacxon Anual de Adguisiciones y

Contrataciones. )

15. De conformidad al Art. 18 de la LACAP, son responsabies del cumplimiento del presente
instructivo, el Titular conjuntamente con el Jefe UACI, guién deberd reah_ar las acciones
necesarias para su observancia.

’ e

v. we:ncm e N ‘

El presente in Strthu’C en‘rar en vigensia a partir de esia fecha.

o EROBEZN
4N -
San Salvador, velrtmu ve de junic de 2010. e /%}/ v &\

Lic. Carlos Humb ¢ OViedo, Herndndez
e UNAC







Ejemplo Numero 1

ANEXD No.1a

Clasificacion de las adquisiciones de obras, bienes y servicios de conformidad al Catalogo Consclidado
de Productos y Servicios Estandar de las Naciones Unidas y su relacién con los codigos presupuestarios.

, Cédigo ONU-72100000
Cédigo — — — — Monto Mes de
Presup. Construccion de edificios, atencion, mantenimiento v adquisicion -
servicios de reparaciones o
54261 servicios de apoyo paraja  |Serviclos de cerrajero. $150.00 Abrll
construccion : ,
54303 o instalacién © reparacién de ischos, instalacion dej $1,500.00 Marzo -
Revestimientos de techos, . ‘ . *
paredes o metalisteria S;r:dt;oyas‘ servicios de canalones y tubos de
54303 Acabados de interiores Decaoracion de intatiores $1,000.00 Enerc -
54307 Senvicios de exterminacidon ¢ fumigacion, control]  $500.00 Enero y Junio
Control de plagas estructurai.de plagas, control de roedores.
31606 tns‘:—xiadén ¢ sepvicic de sistemas de energia| 15,600.00 Febrero
Aerviclos sléctricos gléctrica, tendide de cables, arrastre de cables.
54303 Mantenimiento © reparacion de sistemas de $100.00 Febrero
i .. fontaneria, servicios de repamcion,
Fontaneria, calefaction ¥ {jpanienimiento o reparacion de aire acondicionado.
aire acondicionado $1,000.00 Febrero
543023 ) Servicios de pintura de exieriores, servicios de SI,SDQ.'OO Mayoh
Pintura y colocacion de pinturz ge mteriores. o
papel pintado
61699 Albarnileria, mamposteriay  [Construccion de muros de contencion. $8,000.00 Mayo
colocacion de azulsjos
61604 L izacio Renovacion de ediiicios, restauracion de edlficies,] $18,000.00 Junio
Servicios dé modernizacion B —
TOTAL $46,750.00

Trasladando esla informacion o pian de compras, tenainos:




PRy

oy
Iy

Continuacion Ejempio Numero 1

ANEXO No. 1b

UNAC

(NOTA: este ejemplo aplica para el formato que se entrega en Excel.
sumadas, en cada cédigo ONU. Asi,
72100000, en el mes de enero, se vaa
valor de $1,250.00 planificado en dicha cuenta).

DRSS AR : tH _'_Ins‘trulcliyO_UN}_’%Cj :
“qumai_s’f e lrjs_lijugéiqnés para la Elsboraciqﬁ;,Eqblgbc';acléh,y Seguimianto. de )

| .
Uadudd PROGRAMACION ANUAL DE ADQUISICIONES Y COQNTRATACIONES INSTITUCIONAL
o | CATALGGO COHSOLIGADD o )
R DE PRODUCTOS Y -
§1 B | servicios ESTANDAR DE 0 : 5 w w w
il % LAS HACIONES UNIDAS g & g = g o ! g g ] S B TOTAL
] i {UNSPSC) i & 4 o« < z d g i z 3
= ¢ Z m o X =2 2 g W
o :’f}‘ g | cooiso H & 3 < * B K 2 g 3 § 2
*
g ORU DETALLE ) v
PR R
EEi S T
Coosiruction ga
edifitiog Btenndn,
manlerumiento y
. serdcios ds
349 [ 54301 72100000 | rapsracones $150.00 $150.00
| 350 1 54303 721000Q0 $1.000.00 $1.1000Q | 3150000 $1,507.00 - $5,106.04
A51 164307 | 72100000
252 | 81501 | 72100000 $250.00 $250.00 $500.00
353 | 61802 | 72100000 $0.00
354 | 61603 | 72100000 ; $0.00
3651 81604 72100090 : $18.000.00 £18.000.00
356 | @1806 | 72100000 $15,000.00 ‘ $15,009.00
357 | 61699 | 72100000 ' $8.000.00 $£.000.00
}

NeOr/2000: -

JQrari

para & .EjercicilZf 2011"

En COMPRASAL, ya se deben Incorporar las cantidades
teniendo en cuenta el ejemplo del anexo No. 12, al seleccionar en el sistema la cuenta
digitar el resuitado de la suma de $1,000.00 mas $250.00, segun el cuadro anterior; siendo el

aé_iké"nlAnuaisde. Adduisicionss y Cortrataciones



ANEXOQO No.2

PROGRAMACION AMUAL UE'ADQUBICIUNES Y CONTRATACIONES INSTITUCIONAL

" UNAG

HOMRBRE DE LA INSTITUCION:
CODIGO INSTITUCIONAL

FUENTE DE FINAKRCIAMIENTO: VERSION: :
CODIGO FUENTE DE FINANCIARIENTO ORIGINAL.....coo. e
Ho. UE CORVENIO O TRATADO: ' [ HMODIFICACION............
PERIODQO: IR T Correlativg da modiic.
FECHA: . i .
T 3 CATALDGO CONSOLIDADD DE PROGUCTOS : I ] ;
| g8 Y SERVICIOS ESTANDAR DE LAS NACIONES | ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | mavo’ [ Jumd | wous | icoste SELAE™ | ocTuBRe | MOVEM P TOTAL
® §§ o UNIDAS (UNSPSC)
3 capIGo
O 2 E ony DETALLE
[y n
1.1 54103 | 10700000 | Animales vivos $4.00
Productos da casa para o animal .
B{ 54108 | 10110008 | doméstico $9.00
7] 54102 |10120000 | Pienss para animales : ' 30,00
] 54108 10130000 | Reciptentss y hibiia para miimales £0.00
F: F: £
Tiutar de 18 Instilucion ; Jalz UACH Jefe Financlero
(Nombre y Firma {Moxmbra y Finria}

(Mombsra ¥ Flemay

‘.
\
|
1
.
i

¢




ANEXO No. 3

INSTRUCCIONES PARA COMPLEMENTAR EL FORMATO EXCEL DEL PROGRAMA ANUAL DE

ADQUISICIONES Y CONTRATACIONES

La informacién a incorporar en la Programacion Anual de Adouisiciones v Contrataciones (PAC), en
formato Excel, debera ser:

d)
)
f)
q)

NOMBRE DE LA INSTITUCION: Detallar el nombre complate, el cual podra complementarse
con siglas; en el caso de Municipalidades agregar el nambre del departamento.

CODIGO INSTITUCIONAL: Se refiere al codigo asignada por fa UNAC;

FUENTE DE FINANCIAMIENTO: Especiflicar para cada programacion si se trata el Fondo
General de Ei Salvador, FODES, Fondos Propios, eic. En el caso de las Municipalidades,
cuando la fuente de financiamiento sea el FODES, no deberan separar los porcentajes de dicho
fondo, detaliando en un mismo formato, la totalidad del misma;

CODIGO FUENTE DE FINANCIAMIENTO: Se refiere al codigo establecido en Anexo No. 6

No. DE CONVENIO O TRATADO: Indicar el namero o cadigo del mismo; .
PERIODO: detallar el ejercicio fiscal al que se refiere la programacion;

FECHA: Indicar la fecha en la que presenta la Programacion Anual de Adquxsucnones y
Contrataciones a la UNAC; _
ESPECIFICO - PRESUPUESTARIO: Es el cifradc del Manual de Clasificacion para las
Transacciones Financieras.del Sector F’uohco el cual esta retacnonado con los Codigos ONU;
CODIGO ONU Es el cifrado del Calalogo Consoiidade 2 Produclos y Servicios Esténdar de
tas l\aucnes Unidas;

DETALLE Dt OBRAS, BIENES D SERVICIOCS A ADQURIR Seteccuonar aguellcs de lus
cuales, Iz UACI gestionara su adquisicidn o contratacion;

MESES DEL ANO: Anotar en el mes correspondiente, el monto presupusstado de las
adquisiciones o contrataciones, de conformidad-alas-normas-7-de este-instrumento;

Establecer si se tratz de 2 version original o si se traia d= modificaciones, las cuales se iran
numerandc correiativamente, desde la modificacion 1 en adeiante:

Se prohibe la medificacion al formato por cualquier motive, y2 sea eliminando o
incorporando nuavas filas o columnas. Para efectos de impresion, se podran ocultar las filas no

utilizadas.




ANEXO No. 4
Dy
w g UNAC
(NOMBRE DE LA INSTITUCION) .
UNIDAD DE ADQUISICIONES Y CONTRATACIONES INSTITUCIONAL
ANEXO DE OBRAS
EJERCICIO: |
$
18
b L
s |
$ ! |
$ ( T
I
-
'
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ANEXO No. 5

FORMATO AVANCE EJECUCION TRIMESTRAL PROGRAMACION DE
ADQUISICIONES Y CONTRATACIONES
PERIODO: ENERO A MARZO /2010
Nombre de la Institucion:
Ejecucion de la programacion : FECHA:
_ MONTO EJECUTADO (5)
FORMA DE CONTRATACION T L : TOTAL
, ) ENFERO FEBRERO MARZO TRIMESTRE
Licitacién Publica $ 5 $ s :
Licitacion Pubiica x invitacion $ $ $ $ .
Concurso Publico © $ $ $ Bk 3 N
Concursc Pablico x Invitacion & $ 3 SRR
Contratacion Directa 3 3 b3 - $-
DR-CAFTA. $ $ $ B
| Libre Gestion S $ $ S
| Total Ejecutado - -- $ $ e
Total Programadeo - - b $ - - 1% 1%
Diferencia porcentual {%)
Ejecutado/Programado
F
Nombre Jefe(a) UACI
AT
1’//‘2-‘ Has! Neenativy L
- = 2e Aansiclonss v <
t Conirrtutioman gn ~
12 3lqphistratiar, )
[t "ﬁ

. <
e Al

LI I PO A3

Sate

—

o

LA
I

A




ANEXDO No. 6

CODIGOS DE FUENTES FINANCIAMIENTO

FONDOS INTERNOS '
FI1 Fondo General de ki Salvador {GOES)
FI10 Fondo de inversion Nacional en Electricidad y Telefonia (FINET)
Fi2 Fondos Propios
Fi3 Fondos de Actividades Especiales
Fi4 Fondos provenientes de la privatizacion de ANTEL (FANTEL)}
FI5 Fondo pare el Desarrollo Economico y Social (FODES)
Fi7 Financiamientc del Fideicomiso
FIB Préstamos Bancarios
F19 Presupussto Extraordinario de inversion Social {PEIS)
FX8 Fondo del 2%
FX9 Fondo Utilidades - _ i
GRS GOES Programa Red Solidaria ' ‘
PROERES Programa de Electrificacion Rural de El Salvador
VMVDU Fondos para Vlwnnda {(vMVDU) ‘
B v B FONDDS EXTERNDS -
AACI Agenciz Andaluza de Cooperacion -mternac:onakﬁtﬁil) ]
! CEE | Fondos Unidn Europea (CEE) . ) B
[ COSUDE 1 Proyecio Progedes Snet-Cosude
CPamv Convenio de Préstamo Aleman Ayuda en Mercancia V
_DBAR___ | Diputacion de Barcelona _ e
FX1 Banco Mundial {BM)
FX10 Banco de Cooperacion Internacional del Japon {JBIC)
=11 Centro Internacional de Agricultura Tropical {CIAT)
12 Agencia Sueca de Desarrollo internacional
FX13 Cooperacidn Técnica Alemana {GTZ)
14 Programa de las Naciones Unidas para el Desarrolio {(PNUD] -
FX1% INTERSOL de Austria
Fx156 Fondo Multilateral para {a Proteccion del Czono
Fxi7 Cooperacion Holandesa para el Desarrollo
FX18 Fondos de Francia
FX19 Secretaria Técnica del Financiamiento Externo (SETEFE]
FX2 Banco Interamericano de Desarrolio (BiD)
FX21 Convenio Basilea
FX24 Fondos de la Cuenta del Milenio —
FX26 Principado de Asturias , /?Z/@b D¢
FX27 Proyecto de la RED - URBAL 12 4F Unesy,,
FX28 Programa San Vicente Productivo i
FX3 Banco Centroamericano de integracion Econdmica (BCIE)
FX30 Fortalecer Ia Democraﬂa y los Dernchos Humanos en Ef Salvador Del Romo de iqs Pazsﬂes Bajos




- NOMBREFUENTE FINANCIANIENT!

CODIGE ; }.
FX32 Programa de Conversion de Deuda de E! Salvador a Espaiia 1
F¥X33 Cooperacion Extremeiia _
FX34 Fons Mallorgui de Solidaritati Cooperacio
FX25 Fons Catald de Cooperacit al Desenvolupament
FY36 Fundacidn Médica de Portugal
FX37 Comunidad de Madrid
FX38 Junta:s de Andalucia - o
FX3g8 Ayuntamiento de Barcelona
FX4 Agencia Espafiala de Cooperacion Internacional (AEC!) o
FX40 Ayuntamiento de Gijon
FX41 PROYECTO URBAL 13 ALFA Sociedad de le informacion para el Desarrollo Local ) !
FX42 Reconstruccion de Centros Escolares Afectados por fa Tormenta Tropical STAN
FX43 | Programa de Desarrolio Binacional, Zona fronteriza Handuras -E! Salvador
FXaa: Agencia Noruega para la Cooperacion y el Desarrollo (NDRAD INBIO) "

FX45 Prayecto Observatorio Latincamericano de Ségurldad Ciudadana
FX46. Proyecto URBAL Il
FKa7 HOSPITALET DE LLOBREGAL BARCELONA
£X48 t Reino de Marruzcos . ‘
FX5 ] Agencia Internacional parz el Des arrollo de ios Estados Unidos de América [USAID)
FX& ’ Bance de Fomento Aleman {FW)
FX7 ' Banco imernacional de Reconstruc:ién' y Fomento {BIRF)
MADRID l Convenio de Cotaboracién Agencia Regional para Is inmigracién y Cooperacion {Comunidad de Madrid)
MM Man-omumdad de Municipios del Area Meatropglitana de. Barcelona.
PACAP Proyacto de Consolidacion y Administracion de_ Areas Protegidas
PAPES Programa de Alivio a is Pobreza (PAPES) -
UNESCO Proyecto identidad Cultural en |z Ensefianza Basica de El Salvador
UNICEF Fondo Internacional de Emergencia de tas Naciones Unidas para la Infancia {UNICEF)
FONDOS DONACIONES
CDP Convenio de Donacion de Productos Agricolas Seccion 416(B)
FD1 Asaociacion Intermunicipal Energia para El Salvador [ENEPASA)
FX20 Canvenio de Donacidn de tialia '
Fi123 Convenic de Donacion Japonesa
FX29 Donacidn del Ducado de Luxemburgo
FXTW Fando de Donacion de Taiwan
SETEFE Convenic de Donacion de Productas Agricolas para el Progreso, afio fiscal 2004 y 2005

VARIAS

VARIAS

J Fuentes Varias




A LS

Licitacién Pablica, Publica por Invitacion, Concurso Publico o Pablico por invitacion

tUnidad Solicitante UAC! Titular Ofertante Comision de Evaluacion de
Ofertas

INICIO

Verifica existencia en plan de
compras de obra, bien o
servicio a solicitar

|Reguerimiento No

cumple requisites]
Revisa

fequerimiento

olicita obra, bien o sevv.c}‘
mediante Requerimiento de
Compra

[ Requerimiento
cumpie requisitos

/

Clasifica Requerimientos
( de Compra

v i
e
/" Establece Modalidad de
Compra conforme a monto

I\ de adquisicion

y

Abre expediente con
documentacién requerida -

__.+

Elaboran Bases de Licitacion ) o

Revisa bases de Licitacion
\
N—_—

Autoriza y Firma bases
de Licitacion

Dafine Tipo de
Licitacion

{Licitacion Publical
por nvitacion

Eilabora ista cona de
ofertantes

. {Licitacién Piblica]

Autoriza y fwma fista conta
ae ofertantes

Publica convecatoria &
venta de Bases

Publica Basaes en Modulo
de Compras
informa a Tesoreria fecha
de venta de Bases

Propone persanal para Comision
de Evaluacion ae Ofertas

Nombpra Comision de
Evaluacion de Ofertas




Licitacién Plblica, Piblica por Invitacion, Concurso Pibiico o Publico por invitacion

Fiscalia UACI Ofertante Gomisi6n de Evaluacion de Tiwlar
Olertas

Notifica a miembros de
Comisicn de E. de O.

A 4

Venta de Bases de
Licitacion

Adquiere Bases de

K Licitacion

/ Revisa y ansliza bases de

\ licitacion

H '
Formula consultas

Recibe y responde
Consultas en plazo
establecido

. —
/ Recepcion, apertura de
[ ofenas y verficacion de |

| garantias de ofertas

\ presentadas

labora cuadro comparativo
de ofertas

AW

Verifica documentacion legal

[Documentacidn con
observaciones)

Revisa {  Notifica ¢ empresas
\ opservaciines .
\  Solventa observaciones

-_Documentacion
[Documeniacion sin L___—/

observacionef

AN

~

Convoca Comision de

Evaluacion de Ofertas //\.
{ Realiza eva'uacion tecnica )

Y
Realiza evaluacién

economica




Licitacién Publica, Piblica por Invitacién, Concurso Pablico o Plblico por Invitacion

Oiestante VACI Unidad Solicitante Thular Comisian de Evaluacién de Ofertas

|

L/ N
Emite informe Acta
/ . N ’___// .
{  Eiabora resoiucion de { Recomendacion

‘\ adjudicacion ) ¢ :\

Autoriza resolucién de

adjudicacion

Notifica de Adjudicacion ja—]

6ublicaciéﬂ de resultados el

periodico y actualizacion en
Modulo de Comprasal

‘/ Recibe Notificacion de

adjudicacién

/—Lﬁ\
Espera 5 dias hiabiles !
-/

~evisa < \\
Notificacién

B 2
{ trterpone recurso de
revision

\

Recipe recurso de
revision / \

Ne——

Z:%

[No se admile _< Revision

recurso dejrevision)

Recibe resolucion de no Se admite recursd
de revision]

admision

\ Comision de Alto Nival

% Nombra Comision de
Atio Nivel ) ~—

Emite informe de
Recomendacion

Resuelve recurso de
revision

(" Deaen fime k/

Adjusdicacion




Licitacion Pablica, Publica por Invitacidn, Concurso Piblico o Pablico por Invitacion

Unidad Soiicitante UACI Ofertante Titular Fiscalia

Prepara expediente de
Proceso de adquisicion

—_—
\I Eiabora Contraio

)

Recibe convocatoria para
firma de contrato

,

Contratista / Autentica Contrato

( Recibe contrato para
distribucion

Recibe contrato

h 28
/——

Fresanta garantia de
\ coniaio 7

T

/

Elabora ordenes de
compra

/

/ Entrega obra bien o

Elabora acta de
recepcion

Ticorpora, ordena al
expediente
do: tacio

{

Folea y elabora ind_i;e\
para expediente )

Finaliza proceso ¥
archiva expediente

FIN
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INSTITUCIONES Y EMPRESAS ESTATALES DE CARACTER AUTONOMO

- 5.  FLUJOGRAMAS

APROBACION
FIRMA: . R ST
NOMBRE: LICDA.NORMA PIMENTEL DE AVELAR

CARGO: JEFE UNIDAD NORMATIVA DE ADQUISICIONES
Y CONTRATACIONES DE L4 ADMINISTRACION PUBLICA
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UNAC

MINISTERIO DE HACIENDA

UNIDAD NORMATIVA DE ADQUISICIONES Y CONTRATACIONES

INSTITUCIONES Y EMPRESAS ESTATALES DE CARACTER AUTONOMO

1/3
5.1 LICITACION O CONCURSO PUBLICO Y LICITACION O CONCURSO PUBLICO POR INVITACION
JEFE UNIDAD TITULAR, JUNTA,
JEFE UACI SOLICITANTE CONSEJO DIRECTIVO O TITULAR
PERSONA DESIGNADA
Inicio - - X Revi b
r.labgra cgndxquncs v cvisa. aprucha y Revisa. razona. aprucha
cspecificaciones t¢enicas devucive bases dc _
Y . . —» | lisa corta y devucive con
[ de obra. bicn o scrvicio ¥ licitacion o concurso v expedicnte
h 4 Licitacion o trasiada expedicnte
CONCUTSO
" zrifica Programacion publicp
Anual do Adquis. ¥
Coniratac. v solicita
cspocificaciones récnicas
Licutacion o
concurso publico
i por invitacion
e . Consulta banco de datos
\'erifica asignacion R .
R institucional dc ofenantes
Fresupues ¢ | |vconmatistas. clabora lista — F
L_'nidad Financicra )
. A corta v traslada con
Institucionat (UF1) I
expedicnie
A4
. " Elabora, firma y envia
Abre oxpedicnie. clabora o
- nota dc invitacion a
+ adecua bases de - . ;
R ofcrtantcs scleccionados v 4T\ -
lic:12010n 0 concurso con . ~ . L ’
R o obuene firma de recibido
ic1z solicifanic o personai e
- L. cn coDia 4t nota. la cual
idonco
ancxa al exp.
licitacion
: 28/01/2002
Redacta convocatoria para
Trasiada bases de medios de prensa cscrita
liciiacion o concurso con -)1 de circuiacion de la
cxpedicnic Republica y gestiona su
publicacién
Obucne reproduccién de
bascs dc licitacion o
CONCUTSE, TeComa y agrega
publicacion dc
convocatoria v oniginal de
bascs a cxpedientc
APROBACION VIGENCIA .
FIRMA: 7 = e e L DIa: 05 <
NOMBRE: LICDANORMA PIMENTEL DE AVELAR MES: MARZO
CARGO: JEFE UNIDAD NORMATIVA DE ADQUISICIONES ANO: 2,002 =

Y CONTRATACIONES DE LA ADMINISTRACION PUBLICA
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3.1 LICITACION O CONCURSO PUBLICO Y LICITACION O CONCURSO PUBLICO POR INVITACION 2/3

JEFE UACT

Realiza acto de apertura G2
orenas. segun bases v \enfica
~reseniacion de garannas da
mantenimiznto gz oreras

!

4

Zlaborz acta de 2perrurs de
orertas. obfiene rirma de
oTerianies asisienias ¥ i2s

enirega cop1a ge acta

i
v

Convoca a miemoros de ia
Comision d2 Svatuacion de
Ofznas nombrados por Timdar
0 persona dasignada v ies

anirega oizrmar v expediSnie

OFERTANTE

|
v

INSTITUCIONES Y EMPRESAS ESTATALES DE CARACTER AUTONOMO

COMISION DE
EVALUACION DE
OFERTAS

Analizan ofertas. evaltan
aspectos téenicos v econdmico-

Cancela derechos de bases de
licitarion o concurso. presenta
recibo v retira bases segun
convocatoria anola gatos &n
Registro v rirma

Presenia oferta segun bases de
licitacion o concurso v firma
Regisuro

Anexa documen:os 3
2xpediente. elabora resolucion

financieros v emiten informe de
evaluacion con Ia
recomendacion correspondicnte

l
v

Elaboran v fisman acta de

expedice. adindica conforme

9

TITULAR, JUNTA,
CONSE30 DIRECTIVO O
PERSONA DESIGNADA

Revmsa miorme. acta v

a recomendacion v envia

recomendacion v envian con
informe v expediente

documentos

Revisaexpediente y resolucion.

42 adiudicazion v wrasiada con

i axpedienie

Noufica resoiucion de
ac udicacion 3 ofenanies
parucipanies v oreranters)

<

adiudicaianols). elabor acta de
souficac. v obtiene firma de
rectoido

|
v

Redacia aviso de adjudicacion
szra medios de prensa escrita
d= circulacion de la Repubitca v
gestiona publicacion

firrm bz dltima v devuelve
documentos

Beitacion
23/01/2002

APROBACION

FIRMA: . e

NOMBRE: LICDA.NORMA PIMENTEL DE AVEL4R

CARGO: JEFE UNIDAD NORMATIVA DE ADQUISICIONES
Y CONTRATACIONES DE LA ADMINISTRACION PUBLICA

VIGENCIA

Di4: 05

MES: MARZO
ANO:  2.002
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MINISTERIO DE HACIENDA
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INSTITUCIONES Y EMPRESAS ESTATALES DE CARACTER AUTONOMO

5.1 LICTTACION O CONCURSO PUBLICO Y LICITACION GCONCURSO PUBLICO POR INVITACION 3/3
TITULAR O PERSONA
JEFE UACI DESIGNADA Y OFERTANTE(S)
: FERTANTE ADJUDICATARIO(S)
ADSYDICATARIO

‘c garannas de
cumpii 10 Ge CONTII0 Con
su respesTivo finiguno. aclos)
ofcrtantets) adjudicalaniolnsi.
una . 2z Tinaizada l2
SOnraacion

ticitacion
28/01/2002

Elabera contrato y orden de
inicio dc obra (si procede),

Rexsan. firman contrato y

Presena garantia(s)
> requernida(s) cn bases de

comunica dia v hora para firma N devuelven licitacion o concurso
de contrato a Titular o persona
designada v convoca a
ofertante(s) adjudicatariofs)
Sisc ot
ANCXa CORITAMo original a cXp. v = obras
devuclve garanuas de mno. de
oicnas a ofertantes no
ganadores .
Si sc wata
de bienes
' vio
v scrvicios
) ) Prepara suminicro o
Obm:nc.~ firme q: Tirular nl - Proporciona SCrviclo. sgnn
persona designaca en otien 5e — ciavsuias del congato.
nicio ac ot.;ravy cntiTga jmte 3 prescatando facurs a persom
copia de contrato designada
4
| -
Verifica bicnes. prestacion de
sCrvicios. obra o avance e ia Inicia conformc a ordzn v
misma con jefz soiicitante o cnirega obra o avaner de 2
persona designadz v comprucha y misma. scgin clatsuias ad | |
ci cumplimiento de clavsutas de | contrato. previe Vo.Bo dz
contrat supervisor. prescntando facowa
a persona designada -
Elabora v firma acia de
recepeion de bicnes. servicios.
obra o avance de la misma v Prescas garantia de bucm
obticne firma de oferane(s) ) obra. segun bases de licacion
adjudicarario(s) cn acra Y 0 concurse y contraie

v

Fin j‘_—

Ancxa acta de recepeion a
expedicntc. cnirega copia a
ofcrtantcts) adjudicatano(s) v
distribuye cjempiares a quicnes
considere necesario

APROBACION

FIRMA:

N #
PR S N S

NOMBRE: LICDA.NORMA PIMENTEL DE AVELAR
CARGO: JEFE UNIDAD NORMATIVA DE ADQUISICIONES

¥ CONTRATACIONES DE L4 ADMINISTRACION PUBLICA

TAGENCIA

BE4: 05

MES: MARZO
2N0: 2,002




MINISTERIO DE HACIENDA
UNIDAD NORMATIVA DE ADQUISICIONES Y CONTRATACIONES

40 de 127

JEFE LAacl

INSTITUCIONES Y EMPRESAS ESTATALES DE CARACTER AUTONOMO

5.2 ADQUISICION POR LIBRE GESTION

JEFE UNIDAD
SOLICITANTE

CONSEJO DIRECTIVO O
PERSONA DESIGNADA

TITULAR.JUNTA,

Elabora condiciones v
sspecificaciones teemicas de

Revisa cotizacdm.o cuadro

172

OFERTANTE
ADJUDICATARIO

I abrz, Dicn v scrvicio ¥ irastaga co?pall?llvnc o:,:r'ms. Prepara v entrega smministros o
} con 3ulonzacion adjudica y dewucive. Proporciona scrvsoo o cntrega
{ obra o avance d= ke misma v
i presenta farmra
3
U sgecuzias condicronss v
;o ISPECINEICIONS: ICAISAS Y
' venficz zs -
Sresuduc
' Financicra i
i
— hd
!
i
I
hd
Livre Gestion Aptonomas
29/enero/ 2002
h4

{
! Rezipe cotizaciontcs). clabora
! cuadro COmpParativo (s

procedes v trasiada con

cxpedicntc
+
l
APROBACION VIGENCIA

FIRM4: T s e Did: 05

NOMBRE: LICDANORMA PIMENTEL DE AVELAR MES: MARZO

CARGO: JEFE UNIDAD NORMATIV4 DE ADQUISICIONES ANQ: .o® -

Y CONTR.ATACIONES DE LA ADMINISTRACION PUBLICA
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INSTITUCIONES Y EMPRESAS ESTATALES DE CARACTER AUTONOMO

3.2 ADQUISICION PORLIBRE GESTION 2

JEFE UACI

Recibe doc.2izporz v fuma
Orden ¢z Corrpra o de imido-de
Obra (s procede ). obhenssirma

en Gocumentos

v

Enuega Orden de Compm o de
lnicio de Obra ts: procede) a
Ofertame Adjudicatane v
distribuve comas ge Ordes de

Compra
!. 3
3\ -
N

Verifica cumplimentode

condicionss v aspechix.
tecnicas. labors v firmaaa de
T recepcion de biense, sersrcios.
obra o avance Ge la rosoa

Obtiene rirma de Ofermte
Adjudicatsrio en acz. Libre Gestion Autonomexs
) 15/05/2002

Anexa acia de recepcioea
expediente. antrega copma
Ofenante Adjudicararoy
dismibuve syemplares

APROEACION VIGENCIA
FIRMA: 7 Tt e DiA: 05
NOMBRE: LICDA.NORMA PIMENTEL DE AVELAR MES: MARZO
CARGO: JEFE UNIDAD NORMATIVA DE ADQUISICIONES ANO: 2002

VY CONTRATACIONES DE LA ADMINISTRACION PUBLICA
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JEFE DE UNIDAD
SOLICITANTE

5.3 CONTRATACION DIRECTA

JEFE UACI

Recibe v venifico exisiencia cn
aimacen. programacion anual
dc adquisicioncs v
contrataciones v consulta
disponibilidad de fondos cn
Unidag Financiera (UF1).

INSTITUCIONES Y EMPRESAS ESTATALES DE CARACTER AUTONOMO

1/3

JFTULAR

Revisawesolucion razomada v
soiicimmé de adquisicion. firma
resamcion v devuctve

h 4

!

Deicrmina gue Ja contratacion
<sIc comprendida scgun Ar.
72. clabora resoiucion
razonada y trasiada con
soliciud.

Recibe cxpetienic v demas
documcntos vemvia fotocopia
de certificacim de acta a UF1

p'ara rescreade fondos.

y

Obricne condiciones v
especificaciones téenicas de
obre. dien o serviclo aoi eft de
Umidad solicitznic.

Comunizza ofertante
adjudiczano sobre
adjudercion.

documentos.

|
v

Abre cxpedicnte. consuita
banco de datos institucionai de
ofcrantes y contraustas.
seicceioina olCnanials) que
cumgiatn} reguisios v solicua
CONZATION( CS).

Eiabora commto v orden de
inicio dc ot (51 procede).

|

h 4

'

Recibe v analiza cotizacion
tes). clabora cuadro
comparativo dc ofcnas ( si
proccdce) v trasiada con
expedicnte.

Convoaxa ofcnanic
adjudicatanocinforma dia ¥
hara para fimms del contrato a

Titular 0 posona dosignada.

'

.

.4

APROBACION

FIRAL4: 1 Sl

YOMBRE: LICDA.NORMA PIMENTEL DE 4VELAR
CARGO: JEFE UNIDAD NORMATIV'A DE ADQUISICIONES

Y CONTRATACIONES DE LA ADMINISTRACION PUBLICA

VIGENCIA

DIA: 05
MES: MARZO
ANG: 2002
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INSTITUCIONES Y EMPRESAS ESTATALES DE CARACTER AUTONOMO

- 13
5.3 CONTRATACION DIRECTA 13
TITULAR O PERSONA
TITULAR. JUNT A DESIGNADA Y
CONSEJO DIRECTTVO O OFERTANTE IEFE UACI
PERSONA DESIGNADA ADJUDICATARIO
Recibe connato y obticne firma
de Tamlar o persona designada
| en avtien de inicio de obra (si
A4 Yy procede). v
Reviss cuadro COmPIrenvods . chﬁ;a bxc.m:&,; cién de
L T . - servicios. obra o avamec defa
oforas o cotizacion v Revisan y firman contrato misma v commusba
cxpedicnte. 2djudicz. emic o (segun An. 18, 4° inciso) y 4" cumnplioTicnio de ks
v rasiada cerificacion de iz devuciven. Enn:ga copia de conwaio a condiciones ?‘ oz
misma v demas documentos. ofenapte adpudicatario, con las - micas del. cs
] condiciones v especificaciones tecricas del contrato.
1écmcas del bier servicio u
I obra v fas garantias requeridas; |
v S N Y
asi camo a orden de inico de
abra {si procede). )
2 sip ) Elabora y firma ama de
l eoepcian de bines servizcias
u 0bra o gvaace ¢ Amisea v
obtienc firma de okerrante
4 ) 5 / adiudicarano cnama.
v ¥
Reribe e uas, oblicac Ancxa acm de recepeion de
fpcopias. Jas ancxa 3 - -
i ia earantias biencs a expedicntz. entiega
mcmm; Trsguarda g copia a oferamie adpudicatario v
CREINAIC ch ESpera que diszibuye cjemplares a quicn
ofcrzmte adjudicatano cumpla . .
- ) considere necesasio.
ciusulas del contrato.
l v
6 Devucive garamias
- comrespondiemes. con su
respective fiquita. maa vez
. conciuido cf commato.
A
Fm
APROBACION YIGENCIA
FIRMA: T e e BiA: 05

NOMBRE: LICDA.NORM~ PIMENTEL DE AVELAR
CARGO: JEFE UNIDAD NORMATIV A DE ADQUISICIONES

Y CONTRATACIONES DE LA ADMINISTRACION PUBLICA

MES: MARZO
ANO: 2002
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INSTITUCIONES Y EMPRESAS ESTATALES DE CARACTER AUTONOMO

5.3 CONTRATACION DIRECTA

OFERTANTE
ADJUDICATARIO

Prescnia garantias solicnadas a

Jefe UACL ———'l

Recibe orden de inicio de obma

= ( si aplica)..
l |
5i se 1rata de Y
brzmers NUu
servicias
Procede
Si se trata
de obr
Iniciz conforme a orden y
cniroga obra o avance de i3
misma con visto bucno de!
supcrvisor. scgun clausulas del ==
conrrato v prosenta facmraa |1 ‘,‘
pcrsona designada. ‘
:
|
H
Preparz v cnrega bicnes © {
pProporciona SCrvicio. scgun
Lo clausulas dei contrato ¥
presenta factura a persona
designada.
contratacion
direcia
03/05/2002
APROBACION VIGENCIA
FIRMA: LT e e DLa: 05
NOMBRE: LICDA.NORMA PIMENTEL DE AVELAR MES: MARZO g
CARGO: JEFE UNIDAD NORMATIVA DE ADQUISICIONES ANO: 2,002 = -
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6. MODELOS DE FORMULARIOS E INSTRUCCIONES PARA SU USO

L2 presentacion de los modelos de formularios sropuestos incluye, a continuacion de
cada uno. su respectiva forma de como completars.

6.1 Cotizacion

6.2 Bases de Licitacion o Concurso

6.3 Aviso de Convocatoria Licitacion/Conzurso Pablico

6.4  Aviso de Convocatoria Licitacién/Conzurso Piblico por Invitacion
6.3 Registro para Retiro de Bases de Licitacién/ Concurso

6.6 Adenda No.

6.7 Registro de Presentacion de Ofertas
6.8  Acta de Apertura de Ofertas

6.9 Informe de Evaluacion de Ofertas
6.10 Cuadfb Cbmparétivo de Ofertas
6.11  Acta de Recomendacion

6.12 Resolucion de Adjudicacién

6.13  Esquela de notificacion

6.14  Acta de Notificacién

6.15  Aviso de Adjudicacion

6.16 Contrato de Suministro

6.17 Contrato de Servicios

6.18 Conrtrato de Consultoria

6.19 Orden de Inicio de Obra

6.20 Orden de Compra de Bienes v Servicies

6.21 Acta de Recepcion de Bienes, Serviciosy Obras

APROBACION VERENCIA
R s -
FIRMA: < 7 7T A et e me: 05
NOMBRE: LICDA.NORMA PIMENTEL DE AVELAR MES- MARZO )
CARGO: JEFE UNIDAD NORMATIVA DE ADQUISICIONES ak0:  2.602 TE et

Y CONTRATACIONES DE LA ADMINISTRACION PUBLICA
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6.1
COTIZACION
(Datos minimos a solicitar 2 ofertantes)
OFERTANTE: Lugar y fecha:
DIRECCION: . ST
Tel 600-0000  Fax . 000-0000 Nimero:
— e  —— Condici
" Nomore. ‘ ( .
Drirecoan: | | Forma ge pago: i !
Con a ted 18 l' Piazo ge i:
Teietonc: Fax { Vigencia ge ia ofenta: - j
— .
S UNIDAD DE . ] = j “PRECIO .
CANTIDAD | el U5 DESCRIPCION L umrrapio- | TOTAL.
3
TOTAL |
(/— Ofertante T
I !
J
{ Obsen - - Ei nrecio unitaro aebera inciuir ef IVA. ]
APROBACION VIGENCIA
FIRMA: LT e e Dia: 05
NOMBRE: LICDANORMA PIMENTEL DE AVELAR MES: MARZO
CARGO: JEFE UNIDAD NORMATIVA DE ADQUISICIONES

ANG: 2,002 o
¥ CONTRATACIONES DE LA ADMINISTRACION PUBLICA
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INSTITUCIONES Y EMPRESAS ESTATALS DE CARACTER AUTONOMO

6.1 COTIZACION

OBJETIVO : Obtener de los ofermmtes los diferentes precios de los
bienes v/o servicios 2 adquirir.

Ofertante : Nombre de la persona natural o juridica que epvia la
cotizacion, direccion, eléfono y fax.

Lugar v fecha : Se anota lugar y fechz de elaboracion de la cotizacion.

Numero : Se coloca el nimero correlativo correspondiente a la
. © cotizacion. )

Destinatario : Se anota el nombre de la mstitucion solicitante de la

cotizacion, direccion, nombre de la persona a quien se le
envia la cotizacion, mimeros de teléfono y fax.

Condiciones : Se describe la formz de pago, el plazo de entrege del
bien 'y/o servicio o fecha de entrega, fecha limite de
vigencia de los precies de la cotizacion.

Cantidad : No. de unidades de! bren o servicio a adquirir.

Unidad de medida : ~ Se anota la unidad d= medida de adquisicion del bien o
servicio.

Descripcion : Nombre, caracteristicas o especificaciones del bien o
SErvicio.

Precio unitario : Valor unitario del bier ¢ servicio a adquirir.

Total : Total de la adquisicion de cada bien o servicio.

Total : Costo de la cotizacion

Ofertante : Nombre, firma y sello.

Observaciones : Espacio para lz anotacion de aspectos relevantes de una
adquisicion.

APROBACION ¥FIGENCIA

FIRMA: T e Sy e pLA: 05

NOMBRE: LICDA.NORMA PIMENTEL DE 4VELAR MES: MARZO

CARGO: JEFE UNIDAD NORMATIVA DE ADQUISICIONES ANQ: 2,002 T et

Y CONTRATACIONES DE LA ADMINISTRACION PUBLICA



"San Salvador, 23 de Mayo de 2011

Ingeniero
Saul Antonio De Paz
Director Libreria Universitaria

Por medio de la presente, hacemos entrega del documento
. denominado “PLAN DE MERCADEO PARA EL INCREMENTO DE ILAS
VENTAS EN LA LIBRERIA DE LA UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR” .
El cual esperamos sea de utilidad péra el mejoramiento de
la Libreria y para futufas decisiones cdn el objetivo que

se vuelva mas competitiva.

Atentamente,

Br. AZUCENA ABIGAIL ALFARO HERNANDEZ
Br. OSCAR ARMANDO ASCENCIO MARINERO
Br. CARLOS HUMBERTO GUZMAN.
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Anexo 13

GLOSARIO DE TERMINOS

AMENAZA: son situaciones que se encuentran en el medio ext erno
consideradas como problemas o aspectos negativos pa ra la empresa,
la cual los identifica con el propdsito de contrarr estarlos para

evitar las consecuencias que puedan surgir.

ANALISIS FODA: es una herramienta que permite conformar un cuadro

de la situacion actual de la empresa u organizacion , permitiendo
de esa manera obtener un diagndstico preciso que pe rmita en
funcion de ello tomar decisiones acorde con los ob jetivos 'y
politicas formulados. Consiste en evaluar las fortalezas y
debilidades que estan relacionadas con el ambiente interno de
la empresa y las oportunidades y amenazas que se re fieren al

micro y macro ambiente de la compaifiia.

CALIDAD: Es cumplir los requerimientos y expectativas del

cliente.
CLIENTE: Persona u organizaciones que realizan una operaci on
de compra, o utiliza los servicios y/o productos de otra.

COMUNICACION

Es el conjunto de mercado que se encarga de dar a c onocer el
producto adecuado para cada mercado objetivo.

CUESTIONARIO Consta de un conjunto de preguntas que se le

plantean a un respondiente para que las conteste.

DATOS PRIMARIOS Informacién que originalmente se recolecta

con fines especificos.

DATOS SECUNDARIOSnformacion existente en algun lado que se

recolecto para otro fin.
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DEBILIDADES: son todas aquellas caracteristicas propias que
representan obstaculos para el logro de objetivos e n una
empresa y afecta negativamente el desempefio de ésta

DEMANDA DE MERCADO: Volumen total que un grupo de

consumidores definido compraria en un area geogréfi ca
definida, en un lapso de tiempo definido, dentro de un
ambiente de mercadotecnia definido, bajo un program a de

mercadotecnia definido.

DIAGNOSTICO: conjunto  de  hipétesis que  resultaran

fundamentales para la toma de decisiones de mercade 0.

DISTRIBUCION

Es el conjunto de acciones necesarias para hacer |l egar el
producto al mercado objetivo.

ESTRATEGIA desarrollo de un conjunto de actuaciones que

permiten a cada negocio alcanzar sus metas a largo plazo. La
estrategia se disefia en funcién de los objetivos, | a posicion
de la empresa en el mercado y los recursos disponib les
ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA: Es un enunciado que describe de

modo detallado como se lograra un objetivo individu al de

mercadotecnia.

FORTALEZAS: son las caracteristicas positivas (capacidades) qu e
posee una empresa, que la hacen superior a las dema s, Y por ende
tiene una ventaja competitiva favoreciendo el creci miento vy

desarrollo de la misma.

INVESTIGACION DE MERCADOS: Disefio, obtencion, analisis y
comunicacion  sisteméatica de los datos y resultados
pertinentes para una situacién especifica de mercad otecnia

que afronta la compaiiia.
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MERCADOConjunto de compradores reales y potenciales de un

producto.

MERCADO META: Conjunto bien definido de clientes cuyas

necesidades proyecta satisfacer la compafiia.

MERCADOTECNIAActividad humana dirigida a la satisfaccion de

necesidades y deseos mediante el intercambio de pro Cesos.

MEZCLA DE MERCADEOEs la 6ptima combinacion de las variables de
la misma (Producto, Plaza, Precio y Promocién).

MUESTRA:Es una parte representativa del universo o poblaci on

total.

OPORTUNIDADESsonN las fuerzas ambientales de caracter externo no
controlables por la organizacién, pero que represen tan elementos
potenciales de crecimiento que pueden favorecer el logro de

objetivos organizacionales.

PLAN: es la gestiébn materializada en un documento, con e | cual se
proponen acciones concretas que buscan conducir el futuro hacia
propositos determinados. El plan resume lo que la o rganizacion

espera alcanzar, como y cuando lo alcanzara.

PLANIFICAR: Decidir en el presente que hay que hacer en el

futuro.
PLANEACION A CORTO PLAZO: La planeacion a corto plazo
coincide con el nivel operacional de la empresa y d a lugar a

la elaboracion de un pal operativo.

PLANEACION A LARGO PLAZO: La planeacion a largo plazo define
el plan estratégico para la consecucion de los obje tivos

corporativos.
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PLAZA: actividad de la empresa que pone a disposicién el

producto.

POBLACION: Es una coleccién finita o infinita de mediciones,

individuos u objetos que incluye la totalidad de la s posibles
mediciones dentro del contexto de un estudio estadi stico
particular.

POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO: El limite al que llega la

demanda de mercado cuando los gastos de mercadotecn ia
industrial tienden al infinito, dado un conjunto de precios
competitivos y un ambiente determinado.

PRECIO: Valor de una cosa respecto a su venta o a su compr a,

valoraciéon en dinero o en algo similar a este.

PRESUPUESTO: Es la expresion cuantitativa del plan de

marketing y de los programas de accion.

PRODUCTOCualquier cosa que pueda ofrecerse a la atencion d e
un mercado para su adquisicidbn, uso 0 consumo y que ademas
pueda satisfacer un deseo o una necesidad. El produ cto es un
bien, servicio, idea o combinacion de ellos en un ¢ onjunto de
atributos susceptibles de intercambio o uso entre v arias
partes, con la intencion de satisfacer objetivos in dividuales

u organizacionales.

PROMOCIONes la variable que incentiva la venta del producto

en un corto plazo y contribuye a resaltar los atrib utos que
posee el producto con el objetivo de crear en la me nte del
consumidor una imagen de referencia ante la compete ncia,

utilizando las herramientas que le permite llegar a la mente
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del consumidor, tal es el caso de la publicidad, ve nta

personal, promocion de venta y las relaciones publi cas.

PROMOCIONES DE VENTAIncentivos a corto plazo para alentar

las compras o ventas de un producto o servicio.

PROVEEDORESFirma y personas que proporcionan los recursos
que la compafiia y sus competidores necesitan para p roducir
bienes y servicios.

PUBLICIDAD: Cualquier forma pagada de presentacion no

personal y promociéon de ideas, bienes o0 servicios p or
patrocinador identificado. El objetivo de la public idad es
brindar informacion a los consumidores con el fin d e
estimular o crear demanda para un producto o servic io.

RADIO: Es un medio de difusibn que combina las palabras c on

la musica y diversos efectos sonoros.

RELACIONES PUBLICAS: son estrategias de comunicacion

requeridas para establecer buenas relaciones con el publico;

es decir, acciones que permitan crear una buena ima gen
corporativa, sin que esta incurra en gastos publici tarios
para ganarse la comprensién y aceptacion de sus pro ductos por

parte de los consumidores.

SERVICIO: Una relacién permanente entre comprador y vendedor
cuyo objetivo es que el comprador siga satisfecho c on el

vendedor después del negocio.
Universo:  Sindnimo de mercado potencial.

VENTA PERSONAL es la relacién directa entre comprador y
vendedor.





