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RESUMEN .

Toda Institucion tiene que contar con un Plan
Estratégico de Comercializacion para poder ofrecer los
servicios que genera; es asi como el Servicio Nacional de
Estudios Territoriales —SNET-, no cuenta con dicho plan que
le permita dar a conocer los servicios que ofrece
(Hidrologia, Meteorologia, Geologia y Gestiéon de Riesgo),
al mercado y asi contribuir con ello a la toma de

decisiones.

El proposito de la investigacion es fTormular una
propuesta de un Plan Estratégico de Comercializacidén para
generar la demanda de los servicios ofrecidos por el
Servicio Nacional de Estudios Territoriales —-SNET- en el
Area Metropolitana de San Salvador.

Para la realizacién de la investigacion se utilizé el
método inductivo, partiendo de lo particular a lo general;
asi mismo la recoleccidon de datos se llevo a cabo por medio
de encuestas que respondieron el personal de SNET y los
Gerentes de las Entidades Publicas, Privadas y ONG™S del

Area Metropolitana de San Salvador.

Una vez efectuada la investigacion se procediéo al
analisis de los resultados, los cuales revelaron que el
principal problema encontrado y por el cual SNET no obtiene
ganancias en la venta de los servicios, es la falta de un

plan de ventas, la falta de un plan de comercializacion y



una promocion adecuada a los servicios que ofrece; ante
ésta situacidon se plantea la necesidad de reestructurar la
filosofia de SNET, desarrollar un plan estratégico de
comercializacion que contribuya a generar la demanda de los

diferentes servicios que ofrece.

El presenta documento, contiene la propuesta de un
Plan Estratégico de Comercializacion para generar la
demanda de los Servicios que ofrece el Servicio Nacional de
Estudios Territoriales —SNET- en el Area Metropolitana de
San Salvador, sera presentado a la Asamblea General de

SNET, quién podra evaluar la factibilidad de implantarlo.



INTRODUCCION.

Toda Entidad necesita apoyarse en planes en los que se
establezcan los objetivos y los medios para alcanzarlos. En
el presente trabajo se presenta un Plan Estratégico de
Comercializacién para la Generacion de Demanda de los
Servicios ofrecidos por el Servicio Nacional de Estudios
Territoriales -SNET- en el Area Metropolitana de San
Salvador, desarrollandose en tres capitulos que se detallan
a continuacion:

En el Capitulo 1 se expone 1la investigacion
bibliografica como el marco tedrico, en el que se detallan
las generalidades y antecedentes de SNET, asi como los
conceptos relacionados con la planeacidn estratégica.

ElI  Capitulo Il comprende el diagnéstico de la
comercializacion de los servicios de SNET, como resultado
de la investigacion de campo utilizando fuentes primarias y
secundarias de informacioén; aplicando técnicas
estadisticas, la filosofia y la estructura actual de Ila
Institucidén, asi como el analisis FODA. Una vez que se
diagnostico la situacion actual del mercado de la Entidad
se elabor6 el capitulo 111, el cual contiene el disefo de
un Plan Estratégico de Comercializacion para la Generacion
de Demanda de Hlos Servicios ofrecidos por el Servicio
Nacional de Estudios Territoriales —SNET-, comprendiendo la
mezcla estratégica de comercializacion, una Organizacion
adecuada, el plan estratégico y tactico; finalizando con

los presupuestos que requiere la implementacion del plan.



CAPITULO 1.

Marco Tedrico Sobre el Plan Estratégico de Comercializacion
y Generalidades sobre la Generacién de Demanda de los
Servicios ofrecidos por el Servicio Nacional de Estudios
Territoriales -SNET- en el Area Metropolitana de San

Salvador.

A. Generalidades del Servicio Nacional de Estudios

Territoriales —SNET.-

1. Antecedentes

Los acontecimientos naturales ocurridos en el Pais en
los daltimos 20 afos, como el huracan Mitch que se dio en
1998 y los sismos ocurridos en el afo 2001; han significado
en términos de pérdidas y dafios un desgaste continuo de los
esfuerzos de desarrollo y crecimiento que ha venido
realizando ElI Salvador; para esta época el Servicio
Meteoroldégico e Hidroldégico Nacional (SMHN) se encontraban
descentralizados, ya que dichos servicios pertenecian al
Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG), los servicios
de Geologia y Sismologia pertenecia al Ministerio de Obras
Puablicas (MOP), mas no contando con la tecnologia adecuada
para el estudio de fendmenos.

Ante este escenario, el Gobierno de El Salvador con la
ayuda de los dirigentes del Servicio de Meteorologia,
Hidrologia Nacional, Geologia y Sismologia junto con la
Organizaciéon Meteoroldégica Mundial (OMM) y los Paises como
Finlandia y Alemania decidieron la creacion del Servicio

Nacional de Estudios Territoriales (SNET) en Junio del



2001, quedando oficialmente inscrito por el decreto
ejecutivo numero 96 del 18 de Octubre de 2001, como la
institucién técnico cientifica del Estado en el campo de
Hidrologia, Meteorologia, Geologia y Gestidon de Riesgo,
adscrita al Ministerio de Medio Ambiente y Recursos
Naturales.

El Servicio Nacional de Estudios Territoriales (SNET)
se cre6 con la finalidad de reunir a todos los servicios
que brindan este tipo de estudio en una sola entidad para
poder prevenir y alertar en forma temprana ante un fendmeno
natural a la ciudadania; al mismo tiempo buscar
alternativas de comercializacion de 1los servicios que
ofrece a entidades que requieren de alguno de estos.

ElI Servicio Nacional de Estudios Territoriales
realiza sus estudios en las diferentes areas:
En el area de Hidrologia.
v Sistema de Informacién Hidrolégica.
v Investigacion Hidrolégica.
v Monitoreo e Investigaciéon en Contaminacion.
v' Centro de Prondstico Hidrologico.
v Monitoreo e Investigacion en ldeologia.
En el area de Meteorologia.
v Pronéstico Meteoroldgico.
v Centro de Informacioén y Agrometeorologia.
v Centro de Prediccion Climatica y Oceanografica.
En Geologia.
v Sismologia.
v Geologia.

v" Vulcanologia



En Gestidon de Riesgo.
v’ Asesoria y Promocion.
Informacién y Analisis.

v

v" Comunicacioén Social.

v Unidad de Servicios Informaticos.
v

Unidad de Ingenieria y Mantenimiento.

SNET como instituciodn, tiene los siguientes objetivos:

= Ofrecer a los clientes los servicios que generan.

= Mantener un seguimiento continuo de los fendmenos
estudiados en el afno.

» Proveer el apoyo logistico de comercializacion para

garantizar los resultados oportunos

2. Importancia.
La importancia del Servicios Nacional de Estudios
Territoriales SNET radica en alertar en forma temprana a
la ciudadania de los acontecimientos naturales que puedan

ocurrir en un determinado periodo estacional en el Pais.

3. Aspectos Legales.
Para el buen funcionamiento de [la institucidén de
Servicio Nacional de Estudios Territoriales (SNET), se
ampara en varios documentos que rigen dicha entidad, de

los cuales se mencionan algunos articulos:



e Constitucion de la Republica. Ano 1983.
Articulo 2:

Que es obligacidén del estado asegurar a los habitantes de
la Republica el goce de los derechos constitucionales,
especialmente el derecho a la vida y a la integridad

fisica, a la propiedad y la posesion.

e Ley de Creacidn del SNET.
Diario Oficial Tomo 353, 18 de Octubre del 2001. Decreto
Numero 96. (decreto de creaciodn.
Articulo 1:

Crease el Servicio Nacional de Estudios Territoriales como
una unidad desconcentrada, adscrita al Ministerio del Medio
Ambiente y Recursos Naturales, en el texto de este decreto
se denominara el SNET.

Articulo 2:

EI' SNET tendrd por objeto principal contribuir a la

prevencion y reduccion de riesgos de desastres, por lo que
sera de su competencia lo relativo a la investigacion y a
los estudios de fendmenos, procesos y dinamicas de la
naturaleza, el medio ambiente y la sociedad, que tengan
relaciéon directa e indirecta con [la probabilidad de
ocurrencia de desastres IiImportantes de pérdidas y dafos
economicos, sociales y ambientales.

Articulo 3:

Para realizar con eficacia su objeto, el SNET tendra las
siguientes funciones y responsabilidades:
a) Desarrollar la investigacion cientifica y |los

estudios especializados para usos relacionados con la



prevencién y reduccién de riesgos; b) Realizar Ila
instrumentacién, asi como el monitoreo continuo y
sistematico de los procesos y fendmenos
meteoroldgicos, hidroldégicos, sismoldgicos,
vulcanoldégicos y de geotecnia con  fines de
prondsticos y alertamiento; c¢) Validar y difundir
la informacion de forma oportuna y eficiente a las
autoridades y poblacién en general; d)Dimensionar la
territorialidad de impacto de los fenbmenos vy
procesos de amenazas, asi como la naturaleza probable
de las pérdidas y dafios esperados; e) Promocionar y
coordinar actividades de capacitacion tendientes a
mejorar el conocimiento existente sobre los diversos
temas relacionados con la gestiéon del riesgo,
dirigidas a quienes toman decisiones. Asi como al
sector privado Yy los Organismos locales y
comunitarios; ) Establecer los lineamientos en
materia de prevencion y reduccion del riesgo,
existente y futuro.
Articulo 4:

La administracion del SNET estara a cargo de un director
nombrado por el titular del Ministerio del Medio Ambiente y
Recursos Naturales.

Articulo 5:

La estructura organizativa y las atribuciones en las areas
de trabajo de SNET seran definidas mediante un reglamento
interno que incluya los procedimientos y regulaciones para
el funcionamiento del SNET.



Articulo 7:
La coordinacion y responsabilidades de las actividades de

monitoreo sismico, volcanico e hidrometeoroldgico estaran
a cargo del SNET y a su director deberan reportarse las
entidades ejecutoras.

Articulo 8:
ElI director y un equipo basico de funcionamiento del SNET

deberan formular el programa de fortalecimiento del mismo,
con el proposito de cumplir de manera eficaz y eficiente
las funciones asignadas a dicha entidad.

e Ley del Medio Ambiente.

La citada ley, fue aprobada el 2 de Marzo de 1998 vy
publicada en el diario oficial numero 79, tomo 339 del dia
4 de Mayo del corriente afo.

Es el articulo 46, que regula lo relacionado a Ila
proteccion del agua, aire y suelo, menciona al Ministerio
del Medio Ambiente y Recursos Naturales (MARN), que en
coordinacion con su similar de salud fisica y asistencia
social y autoridades competentes, establecera la normativa
que tengan por finalidad proteger dichos recursos.

e Ley de Riesgo y Avenamiento.

Segun el articulo 6, el Ministerio de Agricultura vy
Ganaderia es la autoridad competente para los fines de esta
ley, encontrandose en sus atribuciones:

- Preparar y realizar los estudios, investigaciones,
proyectos, planes y programas de aprovechamiento de
recursos hidraulicos con fines agropecuarios.

- Mantener y operar el servicio hidrométrico de las aguas
nacionales para el estudio y aprovechamiento de la
misma.



B. Generalidades sobre la Generaciéon de Demanda de
Servicios ofrecidos por SNET.

1. Servicio.

Segun Adrian Payne define el servicio como una
actividad con cierta iIntangibilidad asociada, 01o cual
implica alguna interaccion con los clientes o con propiedad
de su posesiéon y que no resulta en una transferencia de
propiedad.

2. Mercado Empresarial.

Segun Stanton define mercado empresarial como aquel
que esta constituido por usuarios empresariales,
organizaciones que compran bienes y servicios; para
revender a otros usuarios empresariales o bien a los
consumidores finales y para realizar las actividades de la
Organizacion.

3. Demanda.

Para Kotler, la demanda consiste en desear productos
especificos que estan respaldados por la capacidad y la
voluntad de adquirirlos.

Kotler, menciona ocho estados de la demanda las cuales
son: demanda negativa, ausencia de demanda, demanda
latente, decadente, irregular, plena, dafiina y
sobredemanda.

Es necesario que las empresas puedan distinguir cual es
el mercado de la demanda que tiene su producto en el
mercado meta para que sSus acciones sean orientadas a mejor

tratamiento de éstas.

©2004, DERECHOS RESERVADOS
Prohibida la reproduccion total o parcial de este documento,
sin la autorizacidn escrita de la Universidad de El Salvador
http://virtual.ues.edu.sv/

SISTEMA BIBLIOTECARIO, UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR




4. Servicios que ofrece SNET.
El Servicio Nacional de Estudios Territoriales ofrece los
siguientes serviclos:

e Servicio Hidrolégico: es el encargado de realizar
monitoreos sistematicos de cantidad y calidad de agua
superficiales y subterraneas en todo el Pais; realiza
las investigaciones relativas al recurso hidrico sobre
disponibilidad, contaminacién, vulnerabilidad y alerta
temprana con el fin de contribuir a la disminucidon de la
amenaza Yy vulnerabilidad de la poblaciéon a 1la
problematica relacionada con el recurso hidrico,
contando con las siguientes areas de trabajo:

- Sistema de Informatica Hidrologica: el Servicio
Nacional posee un banco de datos histéricos de
caudales y de niveles de rios, sedimentos de calidad
de agua que data de los afios 60. Esta informacién es
procesada en bases hidrolégicas de datos
especializados para su procesamiento, calculo,
analisis y generacion de estadistica hidrolégica asi
como su aplicacion, investigacion y modelacion.

- Investigacion Hidrologica: esta orientada a la
disminucion de riesgo, proteccion del recurso hidrico
y la planificacion del ordenamiento y desarrollo
territoriales en el tema del agua. Los estudios
hidrolégicos son orientados al analisis de
disponibilidad hidrica, balance hidrico, elaboracioén
de mapas de 1inundacion, impacto en el recurso de

cambios en el clima y eventos extremos.



- Monitoreo e investigacion en contaminacién: se
realiza un monitoreo en investigacion de los niveles
de contaminacién de las aguas superficiales y de las
fuentes contaminantes, desde el punto de vista de un
riesgo ambiental, riesgo de la salud de la poblaciodn,
riesgo a la disponibilidad hidrica.

- Centro de Pronostico Hidrolégico: se realiza un
monitoreo en tiempo real y pronéstico de crecida de
rios, niveles de embarques <con el efecto de
proporcionar una alerta temprana a la poblacidn en
los rios: Lempa, Jiboa, Paz, Goascoran, y Grande de
San Miguel.

- Monitoreo e Investigacion en Hidrologia: el objetivo
de la investigacion hidrolégica es definir y limitar
las potenciales de acuiferos para su explotacidon, y
protegerlos ante posibilidades de contaminacion vy
sobre explotacidén; contribuir con los planes de
desarrollo y ordenamiento territorial considerando la
disponibilidad, proteccion y manejo adecuado de las
aguas subterraneas del Pais.

Servicio Meteorolégico: es el encargado de realizar un

monitoreo sobre las condiciones atmosféricas en EI

Salvador. Este servicio es el que representa al Pais

ante la Organizacion Meteoroldgica Mundial (OMM) vy

desarrolla su trabajo en tres areas:

- Centro de Pronosticos Meteoroldgico: este centro
desarrolla el monitoreo y Jla vigilancia de Ila
situacion atmosférica en todo el Pais a través de la
Red Nacional de Estaciones Meteoroldgicas y por

Satélite, asi como las condiciones regionales. Efectua



observaciones meteorolégicas las 24 horas del dia, los
365 dias del afio, con el propésito de alertar por
riesgos de Iluvias fuertes, alta temperatura,
temporales, vientos rafagosos entre otros fendmenos
naturales.

- Centro de Informacion y Agrometeorologia: actualiza
constantemente la base de datos de Iluvia,
temperatura, humedad relativa, viento, luz solar,
mareas, salidas y puesta de luna y sol, eclipses entre
otras variables.

Ademds, monitorea Hlas condiciones agrogematicas del
Pais y brinda el servicio de atencion al cliente.

- Centro de Prediccion Climatica: elabora las
perspectivas de lluvia y la temperatura del Pais, a
mediano plazo (3 meses de anticipacién) y estacional
(6 meses de anticipacion). Monitorea las perspectivas
de los 1ndices del Océano Pacifico y el Atlantico
Norte para vigilancia del ENOS (El Nifo Oscilacion del
Sur), la prediccion de fechas e 1inicios de épocas
lluviosas, posibilidad de desarrollo, magnitud vy
fechas de caniculas, comportamiento de la temporada de
huracanes y sus efectos en EI Salvador.

Brinda asesoria especializada a usuarios como:
Instituciones Gubernamentales, ONG”S, Empresas

Privadas, Universidades entre otras.

e Servicio Geoldégico Nacional: realiza el monitoreo vy
estudio de los fendmenos naturales relacionados con la
estructura dinamica del interior y superficie en la

tierra en El Salvador, lo conforman las areas de:



- Sismologia: realiza el monitoreo sismico las 24
horas del dia, para informar sobre la actividad
sismica de origen volcanico o tecténico que afecta el
Pais. El monitoreo se realiza a través de la red de
estaciones sismolégicas y acelerograficas ubicadas en
diversos puntos del territorio nacional, las cuales
transmiten la informacién a la central sismica de
procesamiento en el momento en que se genera el sismo.
- Geologia: esta area busca fomentar, supervisar,
coordinar y ejecutar estudios de amenaza por
deslizamiento y procesos geomorfoldégicos a escala
nacional y local, asi como también asesorar y disefar
Sistemas de Alerta Temprana contra flujos de escombros
y deslizamientos de tierra.

- Vulcanologia: como parte del Sistema de Alerta
Temprana contra erupciones volcanicas, desarrolla el
monitoreo a travées de la sismicidad volcanica,
observacion visual, geoquimica de Qlos principales
volcanes activos de ElI Salvador. Ademas coordina vy
ejecuta estudios de amenaza volcanica en el marco
nacional Yy local que permite dimensionar la
territorialidad afectada por posibles procesos

volcanicos.

Servicio de Estudios Territoriales y Gestion de Riesgo:
es donde se integra la informacién de los tres servicios
anteriores, a TfiIn de realizar escenarios de riesgo,
estudios e 1Investigaciones sobre riesgo para ser
divulgados oportuna y eficientemente a la poblacidon en

general, asi como gestionar su iIncorporacion en los



planes, programas y proyectos en los diferentes

sectores. Lo integran las areas de:

Asesoria y Promocién: es la unidad que promueve la
incorporaciéon de la gestiéon del riesgo en las
politicas, planes, programas, proyectos Yy acciones
sectoriales, que las 1iInstituciones ejecutan para
reducir el riesgo ante los fendmenos naturales en el
ambito nacional, regional Yy local. Desarrolla
mecanismos de coordinacion entre el SNET y las
Instituciones Sectoriales, Nacionales e
Internacionales, ONG™S, Gobiernos locales y
Comunidades, cuyas actuaciones estan referidas hacia
la reduccioén del riesgo y la promocién del desarrollo.
Informacion y Analisis Territorial: analiza vy
desarrolla diagnosticos del proceso de ocupacidon y
transformacion  territorial, sus vulnerabilidades,
programas que Mlo regulan; asi como las pérdidas y
dafios en los diferentes sectores, poblaciones vy
territorios. Ademas genera escenarios de riesgos con
la informacién obtenida por el resto de servicios,
utilizando el Sistema de Informacion Geografica como
herramienta de analisis y sintesis.
Comunicacion Social: unidad encargada de implementar
la estrategia de comunicacién con el propésito de
contribuir en [la construcciéon de una cultura de
prevencion del riesgo con el apoyo fundamental de los
distintos medios de comunicaciéon social. Transmite
ademas, la informacidén técnico-cientifica y de
monitoreo sobre el comportamiento de los fendmenos

naturales en las areas de Hidrologia, Meteorologia, y



Geologia, que permita a la poblaciéon general acciones
a fin de minimizar su impacto.

- Unidad de Servicios Informaticos: es responsable del
mantenimiento y desarrollo de 1la infraestructura de
tecnologia informatica, en la que se apoyan las
acciones de todas las areas de la Institucidn. Siendo
una de las mas iImportantes, la actualizacidén continua

del sitio Web (www.snet.gob.sv), herramienta

fundamental para la difusion de 1la informacién
generada por el SNET.

- Unidad de Ingenieria y Mantenimiento: esta unidad es
la encargada de garantizar el mantenimiento general de
las instalaciones y equipos tecnoldgicos del SNET.
Cuenta, ademds, con un equipo técnico especializado
para brindar el soporte adecuado a @la red de
estaciones Meteorologicas, Hidroldégicas, y Sismicas

ubicadas en todo el territorio Nacional.

C. Generalidades sobre el Plan Estratégico de
Comercializacion.

1. Estrategias.

“Es un plan de acciéon amplio y mediante el cual una
organizacion intenta lograr sus objetivos”?!
Consiste en desarrollar una amplia formula, como la empresa
va a competir con respecto a los servicios que brinda,
cuales deben ser sus objetivos y qué politicas seran

necesarias para alcanzar sus objetivos.

! Stanton William; Fundamentos de Marketing, 92 edicion. Pag. 12


http://www.snet.gob.sv/

2. Planeacion Estratégica.
a. Conceptos.

Para Steiner, la planeacidén estratégica consiste “en
la identificacidén de oportunidades y peligros que surgen en
el futuro, lo que sirve de base para la toma de decisiones
presentes, explotando las oportunidades y evitando los
peligros. La planeacidon estratégica inicia estableciendo
metas organizacionales, definiendo, estrategias y politicas
para lograr dichas metas y asi mismo obtener los fines que
busca una organizacion.”?

Ademas, Taylor 'y Harrison (1991), definen la
planeacion estratégica asi: “es la planeacién para un
periodo futuro, para prever en forma mads segura y posible
el cumplimiento de los compromisos que se realizan para
tomar en cuenta el futuro de las decisiones de hoy”?

En resumen, la planeacidén estratégica, es el proceso
de 1identificar las oportunidades de mercado en el futuro
que le presentan a la iInstitucidén una ventaja competitiva y
a su vez evadir las amenazas que le causen pérdidas. Los
elementos utilizados en la planeacion estratégica son:
mision, vision, objetivos, metas, estrategias, planes vy
politicas

b. Objetivos.

Para el autor Padilla un modelo de planeaciodn
estratégica, tiene dos objetivos: el primero, entender la
importancia que tiene llevar a cabo esa actividad como

piedra angular para que una empresa sea competitiva; el

2 Steiner (1987). Planeaci6n Estratégica.
® Taylor y Harrison (1991)



segundo, comprender el papel que juegan los presupuestos
dentro de la planeacion estratégica.*
c. Importancia.

La planeacidon estratégica es de suma importancia para
toda organizacion, ya que nos sirve de guia para indicar
cuando se desvia de los objetivos organizacionales, y a
buscar alternativas de solucién para encausar las
actividades hacia ellos.

d. Niveles de Estrategias.

Segun Stoner, et. Al (1994), al hablar de estrategias
resulta de utilidad la distincion de tres niveles de la
misma:

d.1. Estrategia a nivel corporativo “es el plan de juego
de 1la alta gerencia para dirigir y manejar la
organizacion por completo, se iIncluye en todas las
actividades de 1la organizacion, sus diferentes
negocios, divisiones, lineas de producto y
tecnologias”™

d.2. Unidad Estratégica de Negocios ( UEN) “es un plan de
accion general para dirigir y manejar una unidad
del negocio particular”

d.3. Estrategia de apoyo del area funcional. “son los
planes de accidén para administrar las principales

actividades subordinadas dentro del negocio™.

* Ramirez Padilla David Noél, Contabilidad Administrativa. MC Graw Hill. Interamericana Editores S.A.
de C.V.



3. Periodos que debe abarcar el plan estratégico.

a. Ciclo vital del producto.

Esta situacion sefiala que a medida que se
desarrolla el ciclo el gerente podria querer pasar de una
politica de distribucion selectiva a otra intensiva y de
una politica de Fijacion de precios discriminatorios a otra
de precios de penetraciéon. Su plan estratégico originario
podria incluir estos adecuados ajustes y la probable
cronologia conexa.

b. Planificacién a largo plazo.

ElI prondstico de las oportunidades de mercado
para un futuro muy lejano es riesgoso, pero no hacerlo
puede ser igualmente peligroso.

Pensando en los mercados en Tfuncion de los
cambiantes estilos de vida y de las necesidades y actitudes
que varian, talvés sea posible aislar oportunidades de
progreso que se puedan capitalizar con cambios
relativamente pequeifios en los planes de la empresa. Un
requerimiento fundamental para la planificacion a largo
plazo consiste en mirar hacia fuera, orientandose hacia el
mercado, en lugar de dedicarse a los problemas internos y

al uso de los recursos de la empresa.

4. Comercializacion.
a. Conceptos
Para Stanton, Etzel y Walker (2000), la
comercializacién es un sistema total de actividades de

negocio disefados para planear, fijar precios, promocionar



y distribuir productos que satisfagan necesidades a
mercados objetivos para lograr las metas organizacionales.

Por otro lado, Hughes, (1986), define la
comercializacion como: el intercambio comercial organizado
de bienes y servicios para el beneficio de todas las partes
del i1ntercambio.

Para Philip Kotler (Direccion de la Mercadotecnia,
analisis, planeacidon, implementacién y control), define la
comercializacion como la actividad humana que se lleva a
cabo en relacién con los mercados significa trabajar con
los mercados para realizar los intercambios comerciales con
el proposito de satisfacer las necesidades y deseos
humanos.

J.M. Rosemberg en su obra “Diccionario de
Administracion y Finanzas” la define de la siguiente
manera: la comercializacién son actividades que aceleran el
movimiento de bienes y servicios desde el fabricante hasta
el consumidor, que incluye todo [lo relacionado con
publicidad, técnicas de mercadeo, planificacion del
producto, promocidn, investigacion y desarrollo de ventas,
transporte y almacenamiento de bienes y servicios. Permite
a las empresas dinamizar el intercambio de bienes vy
servicios de productos al consumidor tomando en cuenta
elementos como Qla publicidad, promocion, canales de
distribucidén, investigacion de ventas, Yy un adecuado
almacenamiento de los Dbienes y servicios para el
consumidor.

David Hughs en su obra Mercadotecnia,

conceptualiza la comercializacion como: aquellas



actividades que relacionan con éxito una organizacidn con
su ambiente.

Las actividades principales son: la identificacion
de necesidades no satisfechas, el desarrollo de productos y
servicios para satisfacer esas necesidades, la asignacion
de precios, la distribuciéon de bienes en el mercado y la
comunicacién de la capacidad que tienen los productos y
servicios para satisfacer tales necesidades.

Comercializacion es un sistema total de
actividades que interactiuan en un negocio disefado para
planear, poner precios, promover Yy distribuir productos,
servicios que satisfagan necesidades para ser presentados a
consumidores actuales y potenciales.

Comercializacion es wuna actividad humana cuya
finalidad consiste en satisfacer las necesidades y deseos
del hombre por medio de los procesos de intercambio.

b. Importancia de la Comercializacion.

La comercializacion es considerada como una de las
disciplinas de mayor importancia para el productor, ya que
a través de ella entran en contacto con los usuarios de sus
bienes y/o0 servicios, dinamizando los deseos de compra de
los consumidores por medio de una mezcla de mercadotecnia.
Las razones que determinan su importancia son:

» Permite determinar la aceptacidén de un producto en el
mercado.

= Contribuye a la satisfaccion de las necesidades de los
consumidores.

» Ayuda a definir claramente los objetivos de la empresa.



Permite redefinir ciertas caracteristicas importantes
para que el producto sea aceptado en el mercado, por
ejemplo: precio, forma de presentacion y distribucion,
cantidad a producir, entre otras; logrando asi
contribuir a posicionar el producto en la mente del

consumidor.

Ademas, de los aspectos antes mencionados la

importancia de la comercializacion puede analizarse a

partir de cuatro puntos complementarios:

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

Productores: para identificar las necesidades y deseos
del mercado meta, mediante [la produccion de bienes
capaces de satisfacer las necesidades del consumidor.
Consumidores: el consumo de los bienes producidos ayuda
al fortalecimiento del nivel de vida, al convertirse en
satisfactores reales y nos ayuda a responder a las
interrogantes qué, como y para quién producir.
Ambito Social: la importancia radica en la satisfaccion
de las necesidades humanas, mediante la creacion de
productos que no perjudiguen a la humanidad y en
consecuencia que no sean contaminantes del medio
ambiente.

c. Funciones de la Comercializacion.

Las funciones que facilitan la distribucién de los

productos en el mercado son:

Funciones de intercambio: en el proceso de
comercializacién se pueden identificar dos importantes

funciones de ventas y compras.



Ventas: [la actividad de vender tiene como propoésito
crear la demanda para un producto especifico, Yy
localizar clientes a los cuales se les pueda vender a un
precio satisfactorio para la empresa. Para lograr esto
es necesario que exista el deseo de intercambio de
bienes; esta actividad se puede realizar en forma
directa de productos a consumidor o por medio de

representantes de la empresa.

En la actividad de vender estan implicitas las

siguientes funciones subsidiarias:

Proyeccion vy desarrollo del producto: el propésito
basico del vendedor debe estar orientado a ofrecer
bienes que satisfagan las necesidades y deseos del
consumidor; para esto es necesario conocer las
cualidades que el consumidor prefiere en el producto y
tenerlo disponible en el punto de venta a un precio que
esté dispuesto a pagar. Un producto con caracteristicas
adecuadas para el comprador, es el punto de partida para
penetrar en el mercado y en consecuencia generar un
mayor nivel de aceptacion.

Contacto: la funcidn de contacto tiene como propésito
localizar a los posibles compradores, a fin de que
conozcan los beneficios del producto con el objeto de
venta, dandole el debido seguimiento para mantener una
relacion de intercambio que permita al vendedor obtener
informacion actualizada sobre 1la satisfaccion del

mercado.



» Creacion de demanda: la creacion de demanda implica
esfuerzos por parte del vendedor para motivar e inducir
a los compradores a que adquieran el producto, para esto
el productor debera auxiliarse de recursos como:
publicidad, el empleo de la venta personal, entre otros,
con el propdsito de incrementar el volumen de ventas.

» Negociacion: consiste en que el vendedor y el comprador
pactan las condiciones de venta de los productos,
momento en el cual se toman en cuenta aspectos como:
cantidad, calidad del producto, precio, tiempo y medio
de remision, plazo y forma de pago entre otros. Esta
funcion es importante en las ventas, por ser
complementaria en el intercambio de los bienes.

» Contratacidén: es la ultima actividad que realiza la
funcion de ventas en el intercambio del producto,
incluye la aprobacion de las condiciones de venta y la
transferencia de propiedad del bien o0 servicio del

vendedor al comprador.

5. Plan Estratégico de Comercializacion

El plan estratégico de comercializacion dependera de
una correcta recopilacién, analisis e interpretaciéon de los
datos investigados. Estos datos son necesarios para el plan
y dependen de las caracteristicas de los servicios de cada

empresa y sus mercados principalmente.

Un plan estratégico de comercializacién contiene los
siguientes pasos segun Hiebing y Cooper:

a. Descripcion de la filosofia empresarial de los

productos



b. Identificacion del mercado meta

c. Anéalisis de venta del servicio

d. Problemas y oportunidades

e. Conocimiento y atributos del producto

f. Objetivos de venta

g- Mercado meta

h. Objetivos y estrategias de comercializacion
1. Estrategia de posicionamiento

J- Mezcla de mercadotecnia

k. Identificacion de fortalezas y debilidades
1. Identificacion de amenazas y oportunidades
m. Analisis FODA

n. Desarrollo de planes estratégicos y operativos
0. Determinacion de presupuestos

p. Implantacion y control del plan

a. Descripcion filosofica de los productos y de
la empresa

Es necesario que las empresas se distingan unas de
otras y esto puede ser de la forma que realicen sus
negocios, en sus antecedentes histoéricos, en  sus
estructuras organizacionales y en todos los factores que
repercuten de alguna manera en la elaboracion del plan de
comercializacion; es importante describir en primer lugar

los objetivos corporativos, la historia de la empresa y de



los productos, asi como la informacion sobre el producto y

los parametros organizacionales.
a.l. Metas y objetivos corporativos

Para elaborar las metas y el objetivo corporativo se
tiene que conocer las metas actuales de ventas, los
objetivos de utilidad y de mercadotecnia, asi como también
estudiar el presupuesto de operacidéon para comprender los
margenes de utilidad de cada producto o servicio que se

ofrezca.
a.2. Historia general de la empresa

Toda empresa tiene que contar con una exposicion
histérica de ella misma y de sus productos o servicios, ya
que la empresa y el producto son Jlos que se venden por lo
cual se debe aportar la mayor cantidad de informacion
posible describiendo el producto que debe comercializarse a
través de este plan.

a.3. Organigramas

Es i1mportante que toda entidad cuente con una
estructura organizativa, en la cual se reflejen cada uno de

los niveles jerarquicos de dicha Organizacion.
b. Identificacién del mercado meta

Hiebing, et.al,(1992), comenta que la segmentacion
permite agrupar los consumidores conforme a las
caracteristicas comunes de demografia, uso del producto y

compra.



b.1. Demografia

“Es el conjunto de individuos que componen una unidad
viva’.

EI mercado meta se puede segmentar sobre bases
demograficas, tal como se describe a continuacion:

b.1.1. sexo

A menudo se dan notables diferencia entre los habitos

de compras y de uso entre hombres y mujeres.
b.1.2. Edad

Estas nos 1i1ndican las necesidades y deseos de una
determinada marca de producto y servicio.

b.1.3. Ingresos

Permite predecir, en términos generales, cual sera el
estilo de vida de una familia. Los indices se combinan con
la informacidn geografica y determinan mds la ubicacion de

algunos consumidores.
b.1.4. Educacion

Se determina que cuanto mas alta sea el grado

académico de un individuo, mejores seran sus Ingresos.
b.1.5. Ocupacioén

Al igual que la educacidon el iIngreso también depende
de la ocupacion, contando también las diferencias
fundamentales entre los habitos de compra de los obreros y

los empleados.



b.1.6. Tamano de la familia

Del tamafio de la Tfamilia dependen muchas veces la
cantidad de objetos que se venden; las familias mas grandes
adquieren volumenes mas altos de mercancias, asi también
determina la cantidad de un producto que se emplean dentro

de una familia.
b.1.7. Region geografica

Muchos productos no se venden uniformemente a lo largo
del pais, por la capacidad de distribucion de la empresa
por los gustos, los estilos de vida y las necesidades del

consumidor que son especiales o distintos.
C. Analisis de venta de los servicios

Para Hiebing, et. al(1992), el analisis de venta del
producto o servicio consiste en dividir las ventas totales
en segmentos procesables de iInformacién a fin de hacerse
una idea exacta de la que estd teniendo lugar dentro de la

compafia.
d. Problemas y Oportunidades.

Hiebing, et. al. (1992), menciona que cuando se escribe
el plan de mercadotecnia, los objetivos y las estrategias
surgen directamente de los problemas y oportunidades, por
lo que es necesario identificar los problemas vy

oportunidades adecuados.

Los problemas son los que nacen de situaciones de
debilidades y las oportunidades son las que tienen su

origen en las fuerzas o circunstancias positivas.



e. Conocimiento y atributos del producto

Hiebing, et.al(1992), habla del conocimiento de la
calidad de un producto o servicio, originando aumentos en
los indices de compra y mayor participaciéon de la mente
dando origen a un aumento de la participacién de compras.

e.1l. Conocimiento del producto.

ElI conocimiento se mide a través de la investigacion
primaria en dos niveles estos son con ayuda y sin ayuda. EIl
nivel sin ayuda generalmente se considera una medida mas
exacta, consiste en que los usuarios recuerdan los nombres

especificos del producto sin que se les ayude.

ElI conocimiento con ayuda es el que se genera al
preguntarles a loa individuos con qué productos estan
familiarizados después de leerles una lista de articulos.

e.2. Atributos del producto.

Los atributos provienen de las percepciones del

consumidor respecto al producto.

Para Kotler y Armstrong (1998), el desarrollo de un
producto o servicio implica la definicion de los beneficios
que ofreceran, estos beneficios se comunican y se
proporcionan por medio de atributos como: calidad,

caracteristicas y disefo.
e.2.1. Calidad del producto.

La calidad del producto para realizar sus funciones
incluye la durabilidad general, la durabilidad,
confiabilidad, precisiéon, Tactibilidad para operar el

producto.



e.2.2. Caracteristicas del producto.

Las caracteristicas son un instrumento competitivo
para diferenciar el producto de La compafita de los
competidores; ademas una de las formas mas efectivas de
competir es ser el primer producto en iIntroducir una

caracteristica nueva, necesaria y valiosa.
e.2.3. Disefio del producto

El disefio de un producto describe la apariencia de un
producto. Un buen disefio puede atraer la atencidén, mejorar
el desempefio, reducir los costos de produccion vy

proporcionar al producto una poderosa ventaja competitiva.
T. Objetivos de venta.

Heibeng, et.al(1992), definen los objetivos de venta
como los que representan los niveles proyectados de los

bienes y servicios que se venderan.
g- Mercado meta.

ElI' mercado meta es un conjunto de compradores que
comparten caracteristicas comunes al que la compafiia decide
servir Kotler, et. al(1998). De igual manera Heibeng, et.
al(1992), define el mercado meta como un grupo de personas

con un conjunto de caracteristicas comunes.

Las dos definiciones son semejantes por lo que se
trata de determinar hacia que grupo de personas en comln
ira dirigido el producto o servicio de una compafifta, por lo

que hay que segmentar el mercado meta.

Hiebing, et.al(1992), definen la segmentacidon como un

proceso de seleccion que divide un amplio mercado de



consumo en segmentos manejables provistos de
caracteristicas comunes. Kotler, et.al(1998), en su libro
de mercadotecnia, enuncia las formas en que las empresas

evaluan y eligen los segmentos metas.
h. Objetivos y estrategias de comercializacion.

Para Hiebeng, et.al(1992), un objeto de
comercializacion es un enunciado o proposicion de lo que

debe de llevarse a cabo.
Un objetivo y meta de comercializaciéon debe ser:

» Especifico, el objetivo tiene que centrarse en una

sola meta.

» Mensurables, es necesario que los resultados sean

susceptibles de cuantificar.

= Relaciones con un periodo determinado, el periodo puede
ser de uno o mas afos, los proximos seis meses o0 incluso

algunos meses del afio.

= Centrarse en modificar el comportamiento del mercado
meta, estimular la compra, la prueba de un producto,
repetir la compra, realizar compra mas frecuentes en

mayores cantidad.
1. Estrategia de posicionamiento.

Hiebing, et.al(1992), mencionan que por
posicionamiento se entiende crear una imagen del producto
en la mente de los integrantes del mercado meta. Dentro de
este ultimo hay que mencionar la percepcion deseada del

producto en relacién con la competencia.



Existe una competencia real o directa, la organizacion
necesita de un punto de referencia para que el mercado meta
entienda y recuerde lo que va a comunicarse. En el caso de
un mercado competitivo un posicionamiento diferencia en una
forma positiva el producto respecto al de la competencia.
Los tipos de posicion son:

1.1. Posicionamiento por diferencia de productos.

El producto se puede diferenciar fisicamente algunas
compafitas ofrecen productos altamente estandarizados que

permiten muy poca variacioéon o una diferenciacion.
1.2. Posicionamiento por atributos/beneficios principales

Son aquellos beneficios que se derivan de los
productos fisicos como una forma de diferenciarlos de la
competencia.

1.3. Posicionamiento por usuario del producto.

Es la diferenciacion que tienen los productos a partir
del personal relacionado, para obtener una ventaja
competitiva mediante la contratacion y capacitacion de

mejor personal que sus competidores.
1.4. Posicionamiento por uso.

Esta orientado a proporcionar el producto por la
manera y el tiempo en que se utiliza. Muchas veces se
encuentra influenciado por la manera que tienen los

clientes de productos en las temporadas.
1.5. Posicionamiento por categoria.

Es un posicionamiento muy comun por el cual se

establece un producto no a costa de un competidor en



especial, si no de una categoria dentro de la cual se ésta

tratando de conseguir una participacion.
1.6. Posicionamiento por asociacion.

Este tipo de posicionamiento puede resultar muy eficaz
cuando no se tiene una diferencia neta de producto o cuando
la competencia posee el posicionamiento intrinseco en

relacion con el producto.
1.7. Posicionamiento por problema.

Se caracteriza porque la diferencia del producto no es
importante y la competencia es minima si es que existe. En
conclusién, una estrategia de posicionamiento es la que
describe el modo detallado de como se lograra que el
comprador prefiera el producto o servicio de una empresa

cualquiera.
J. Mezcla de mercadotecnia.

La mezcla de mercadotecnia es importante porque
basandose en ella el producto o0 servicio tiene
posicionamiento en el mercado. La mezcla de mercadotecnia
esta compuesta por: producto o servicio, Tijacion de
precios, distribuciéon, venta personal, promocion, medios
publicitarios, mensajes publicitarios, mercadeo, publicidad

no pagada.
J-1. Producto o servicio.

Segun Heibeng,et.al(1992), definen al producto como un
objeto tangible que se vende a los clientes. Pero en el
caso de la empresa de servicios el producto toma la forma
de alguna oferta intangible. Para Philip Kotler, en su

libro direccion de mercadotecnia, define el producto como



todo lo que se puede ofrecer en un mercado para atraer la
atencion del publico y lograr su adquisicién y consumo.
Ademas Herbert F. Nolija. En su libro mercadotecnia dice
que producto es algo tangible o un servicio que satisfaga
la necesidad de un cliente.

Las caracteristicas del producto son las siguientes:

= Calidad, se aplica a los productos con referencia, a lo
que el consumidor espera de ellos.

* Presentacion, se refiere al disefio desde un punto de
vista tecnoldégico o estético(disefo, marca, empaque,
logotipo, etc.)

= Utilidad, se refiere a la capacidad que poseen los
bienes para satisfacer las diferentes necesidades. Estas
necesidades no siempre son especificas y definibles en
términos que faciliten la elaboracién de un producto.

J.1.1. Ciclo de vida del producto.

El' ciclo de vida del producto comienza con el
nacimiento y se prolonga hasta la muerte. La duracion varia
de acuerdo a cada producto y asi puede prolongarse por
mucho tiempo. Este ciclo de vida consta de cuatro etapas

las cuales son:
J.1.1.1. Introduccioén.

Es un periodo de lento crecimiento en las ventas; en
esta etapa no se obtienen utilidades a causa de los fuertes

gastos que origina la introduccion.



J.1.1.2. Crecimiento.

Es un periodo de rapida adaptacion en el mercado y las
ganancias son cada dia mayores.

J.1.1.3. Madurez.

Es un periodo de menor crecimiento en las ventas, el
producto ya alcanzo la aceptacion de la mayoria de los
posibles compradores. Las utilidades se estabilizan o
disminuyen al llevar los gastos necesarios para defender
el producto frente a la competencia.

J.1.1.4_. Declinacion.

Es el periodo en que las ventas muestran un fuerte
deterioro y disminuyen mucho las ganancias.

J-2. Precio

El precio se define como aquello que el comprador paga
por la adquisicién de un bien o servicio, se relaciona con
cualquier cosa que posea un valor percibido, no
necesariamente implica la entrega de dinero por el
intercambio del producto. En la comercializacién de
productos, el precio generalmente se considera como la
cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio.
Asi los consumidores estan dispuestos a pagar el valor y la
utilidad, ya que son términos ampliamente
interrelacionados.

= Utilidad: es el atributo de un articulo que lo hace
capaz de satisfacer deseos.

= Valor: es la expresidon cuantitativa del poder que tiene
un bien de atraer otros a cambio.

» Precio: es el valor expresado en monedas.



Jj-3. Canales de distribucidn.

Kotler, et. Al (1998), define la distribucidon como una
serie de organizaciones interdependientes involucradas en
el proceso de lograr que el consumidor o usuario iIndustrial
pueda usar o consumir el producto o servicio; es decir que
la distribucidén es hacer llegar el producto o servicio al

consumidor final.
J.4. Promocion.

Taylor Waldo J. Y Shan Jr(1973), define la promocion
como la comunicacidon que asegura el entendimiento sobre dos
personas con el fin de provocar una accion favorable de
compra y para lograr confianza permanente o duradera en la

compafiia y en los productos o servicios que proporciona.
Jj-4.1. Elemento de la promociodn.

Los elementos de la promocidon son: publicidad, venta
personal, mensajes publicitarios, mercadeo, publicidad no

pagada.
J.4.1.1. Publicidad.

Son todos aquellos mensajes visuales u orales
dirigidos al publico, con el proposito de informarles e
influir sobre el para comprar los servicios 0 mercancias
ofrecidos por una persona o0 por una empresa. Para Philip
Kotler, 1la publicidad es wuna fTorma no personal de
comunicacion realizada a través de los medios masivos,

previo pago y con apoyo de un patrocinador.



J-4.1.2. Venta personal.

Incluye contratar y dirigir al personal de ventas,
almacenar existencias, preparar el producto para la venta
y también la presentacidén y mantenimiento de la instalacioén
y servicio. En el caso de las compafiiitas que venden a otras
empresas O empresas de productos empacados, la venta
personal se refiere al hecho de que los fabricantes venden
sus productos y les dan mantenimiento en la industria o en

los mercados de la industria o intermediarios.
J-4.1.3. Mensajes publicitarios.

Es aquello que informa y persuade a través de medios
pagados(television, radio, revista, prensa, publicidad
externa, correo directo. Mientras que Kotler, et.al (1998),
la define como cualquier forma pagada de presentacidén no
personal y promocidon de ideas, bienes o servicios que hace
un patrocinador identificado. Por consiguiente la
publicidad es todo medio que se utiliza para vender ideas
sobre un bien o0 servicio no desconocido para los

consumidores.
J.4.1.4. Mercadeo.

Es el método con que se refuerzan los mensajes
publicitarios y se comunica Qla informacion vy las
promociones del producto a través de los vehiculos de la
comunicacion no masiva. También es una manera de hacer
afirmaciones visuales o0 escrita sobre una compafita por
medio de un ambiente diferente a los medios pagados con
comunicacion personal o sin ella. Mercadeo incluye

folletos, hojas de ventas, exhibiciones del producto,



presentacion de videos, banderines, carteles, posters,
grabaciones en los estantes y otras herramientas capaces de

comunicar los atributos del producto.
J-4.1.5. Publicidad no pagada.

La publicidad no pagada ofrece a la empresa o producto
un beneficio que no se encuentra en ninguna otra
herramienta de la mezcla de mercadotecnia. Puesto que se
sirve de la comunicacion no comercial a través de medios

independientes de noticias.

k. ldentificacion de las fortalezas y debilidades

Segun Kotler, (1985), en su libro direccién de
mercadotecnia, define en esta seccidon del plan, el gerente
hace una lista de los principales puntos débiles y fuertes
internos de wuna unidad comercial, dicha lista tiene
implicaciones de formulaciéon de estrategia, aun cuando la
lista de flaquezas tiene implicaciones de inversidén para
corregirlas, la gerencia puede formular iImportantes
preguntas respecto a las unidades comerciales basandose en
las listas de puntos fuertes y débiles elaboradas por los

gerentes.

Las fortalezas y debilidades de una empresa constituyen
su parte interna y los aspectos sobre los cuales se tiene

algun grado de control.
1. ldentificacion de amenazas y oportunidades

Stoner y Freeman (1992), definen las oportunidades como
la situacion que se produce cuando Hlas circunstancias

prevalecientes le ofrecen a una organizacion la posibilidad



de ir mas alld de las metas y los objetivos que se habian
fijado.
De i1gual manera defina la amenaza ‘‘como un problema o

situacion que se produce cuando un estado de cosas reales
difiere del estado de las cosas que se desean™.

Los autores Hill, et, al (1996), en su libro de
Administracion estratégica, opina que el desafio para los
gerentes consiste en analizar las fuerzas competitivas de
un ambiente industrial a Tin de 1identificar las

oportunidades y las amenazas que enfrenta una organizacion.
M. Analisis F.O.D.A.

ElI analisis F.O.D.A. tiene multiples aplicaciones y
puede ser usado por todos los niveles de la empresa, y en
diferentes unidades de analisis tales como los productos,
mercado division, unidad estratégica de negocios, entre
otros. Muchas de las conclusiones obtenidas del analisis
F.O.D.A podran ser de gran utilidad en el analisis de
mercado y en las estrategias de mercado que disefien y que
califiquen para ser incorporados en el plan de negocios.

ElI analisis F.O.D.A. debe enfocarse solamente hacia
los factores clave para éxitos del negocio, debe resaltar
las fortalezas y debilidades diferenciales iInternas al
comprarlo de manera objetiva y realista con la competencia

y con las oportunidades y amenaza claves del entorno.

ElI andlisis F.O.D.A. es un proceso que busca determinar
de manera clara amplia y objetiva el presente de la entidad
tomando como base el entorno y el medio interno de la
misma. EI analisis del medio interno esta formado por las



fortalezas y debilidades; mientras que el analisis del
medio externo esta formado por las oportunidades, vy
amenazas. Asi mismo el &mbito positivo lo forman las
fortalezas y las oportunidades; mientras que el &mbito
negativo esta formado por las debilidades y las amenazas.

n. Desarrollo de planes estratégicos y operativos

Segun Fisher, (1993), el plan estratégico de

mercadotecnia es un proceso que consiste en cuatro pasos:
= Determinar los objetivos de mercadotecnia
= Realizar un analisis de la situacioén

= Elegir los mercados seleccionados como metas y medir la
demanda de mercado

» Diseflar una mezcla estratégica de mercadotecnia.

El analisis de 1la situacion, es wuna revision del
programa de mercadotecnia ya existente proyectada. La
elecciéon de mercado seleccionado como metas son un paso
fundamental en la planeacién de mercadotecnia para
asegurarse de que siendo acertadas tomando en cuenta

cualquier cambio en sus caracteristicas y en sus mercados.

La mezcla estratégica de mercadotecnia debe permitir a
la administracion satisfacer las necesidades de sus
mercados seleccionados como metas y lograr sus objetivos de

mercadotecnia.
0. Determinacidon de presupuestos.

Para Hiebing,et. al(1992), comenta que después de
terminados los objetivos y estrategias de cada herramienta

del plan de mercadotecnia, se necesita preparar un



presupuesto para proyectar una recuperacion a partir de los

resultados de la actividad mercadoldgica.

Para Koontz,et.al (1994), el presupuesto es un
conjunto de prondésticos expresados en términos numéricos,
referentes a un  futuro previamente sefialados, la
Iimportancia de esta herramienta radica en que constituye un
plan expresado en términos cuantitativos, lo cual facilita

la comprobacion de 1o realizado con lo planificado.

Segun Stanton, et. al.(1996), es el medio de planear y
controlar las actividades en todos los niveles de Ila

empresa, ademas, indican los gastos y utilidades.

La determinacion del presupuesto es importante para la
compafifta porque en ellos se reflejan los resultados

esperados, expresados en términos numéricos y monetarios.
p. Implantacién y control del plan.

En el proceso de la implantacion estratégica la
implantacion del plan es la ultima en donde el plan se

ejecuta y se controla.

Para Kotler,(1996), la implantacion del plan requiere
de una buena y continua comunicacion, tanto arriba como

debajo de la escala administrativa.

Las metas y tareas deben asignarse a personas
especificas para que estos se cumplan dentro de periodos de
tiempos especificos, ademas, define otros aspectos de
control que realizan los gerentes, control de
productividad, de sus diversos productos, mercados,
territorios, y canales de ventas.



D. Generalidades del Area Metropolitana de
San Salvador.

El Area Metropolitana de San Salvador esta comprendida
en el articulo 4 del Reglamento de la Oficina de
Planificacién del Area Metropolitana de San Salvador
(OPAMSS), la cual comprende 14 municipios los cuales son:
Nueva San Salvador, Antiguo Cuscatlan, San Marcos, San
Salvador, Mejicanos, Nejapa, Apopa, Ayutuxtepeque,
Cuscatancingo, Ciudad Delgado, Soyapango, I lopango,
Tonacatepeque y San Martin; de los cuales serd necesario
estratificar el universo tomando en cuenta algunos
municipios como: Antiguo Cuscatlan, San Salvador, Mejicanos
y Santa Tecla.

Esto debido a que la mayor parte de unidades centrales
de las empresas publicas, privadas y ONG"S se encuentran
ubicadas en dichos municipios; ademas, se tomo en cuenta el
municipio de Santa Tecla para la distribucidén de la muestra
por ser un municipio que genera mayores ingresos, para la
cual se detalla la distribucion de la muestra de las

entidades que se encuestaran:

Institucion. Municipios.
e Ministerios.
Salud. San Salvador.
Obras Publicas. Antiguo Cuscatlan.



e Alcaldias.
San Salvador. San Salvador.

Santa Tecla. Santa Tecla.

e Auténomas.

CEL. San Salvador.
Instituto Geografico. Santa Tecla.
UES. San Salvador.

e Asociaciones.

ABECAFE. San Salvador.
CASALCO. San Salvador.
e Financieras.

Banco de Comercio. San Salvador.
Banco Salvadorefio. San Salvador.

e Aseguradoras.
ASESUISA. San Salvador.
Rudi Solares. San Salvador.

e Constructoras.

C. Loti Asocieti. San Salvador.
ROBLES. Mejicanos.
e Medios de Comunicacion.

Canal 2,4 y 6. Antiguo Cuscatlan.
Canal 12. Antiguo Cuscatlan.
Canal 21. Antiguo Cuscatlan.
Radio YSKL. San Salvador.
Radio YSUCA. San Salvador.
Radio SCAN. San Salvador.
El Diario de Hoy. San Salvador.

La Prensa Grafica. Antiguo Cuscatlan.



e Universidades.

UCA. Antiguo Cuscatlan.

Matias Delgado. Antiguo Cuscatlan.

Politécnica. San Salvador.
e ONG'S.

CEPRODE . San Salvador.

PRISMA. San Salvador.



CAPITULO 11.

Diagnostico sobre la comercializacion de los servicios que
ofrece el Servicio Nacional de Estudios Territoriales

- SNET- en el Area Metropolitana de San Salvador.

A. Objetivos de la investigacion.

1. Objetivo General.

e Disefiar un plan estratégico de comercializaciéon que
contribuya a la generacion de demanda de los servicios
ofrecidos por el Servicio Nacional de Estudios
Territoriales (SNET) en el Area Metropolitana de San
Salvador.

2. Objetivos Especificos.

e Analizar las fortalezas y debilidades de la institucion,
asi como las oportunidades y amenazas del mercado que
contribuyan a la generaciéon de demanda de los servicios
ofrecidos por el Servicio Nacional de Estudios
Territoriales -SNET- en el Area Metropolitana de San

Salvador.

e Determinar la mezcla de mercadotecnia que contribuya a
la generacion de demanda de servicios ofrecidos por el
Servicio Nacional de Estudios Territoriales —-SNET- en
el Area Metropolitana de San Salvador.

e lIdentificar el mercado meta para la generacidon de
demanda de los servicios ofrecidos por el Servicio
Nacional de Estudios Territoriales — SNET- en el Area

Metropolitana de San Salvador



B. Importancia de la investigacion.

La importancia de un plan estratégico de
comercializacién para la generacion de demanda de los
servicios ofrecidos por el Servicio Nacional de Estudios
Territoriales (SNET) en el Area Metropolitana de San
Salvador; radica en proporcionar informacién acerca de los
servicios que brinda la empresa a los clientes potenciales
que comparten una necesidad o deseo especifico y que
podrian estar dispuestos a tener la capacidad para

realizar un intercambio.

C. Meétodos y Técnicas de investigacion.
1. Método de Investigacion.

METODO “ es un arreglo ordenado, un plan general, una
manera de emprender sistematicamente un estudio de los
fendbmenos de wuna cierta disciplina. En el sentido
filosofico el método es la manera de reproducir en el
pensamiento el objeto que se estudia ”’

El método a aplicar en la investigacion del tema, plan
de comercializacion estratégica para la generacion de
demanda de servicios ofrecidos por el Servicio Nacional de
Estudios Territoriales (SNET) en el area metropolitana de
San Salvador, es el método inductivo donde se parte de lo
particular a lo general. Dicho método se define como la
modalidad de la investigacién que parte de la observacion
de las causas de un fendmeno para, mediante la busqueda y
agrupacion de semejanzas, fTormular conclusiones de valor

general.



Para aplicar el método inductivo es necesario auxiliarse
de los pasos del método cientifico que son:

= OBSERVACION: el primer paso es la observacion de una
parte limitada del universo o poblacion que constituye
la muestra. Anotacion de 1o observable, posterior
ordenamiento, tabulacion, seleccién de los datos
obtenidos.

= HIPOTESIS: en la hipdotesis se desarrolla el
planteamiento de las hipotesis que expliquen los
hechos ocurridos (observados. Este paso intenta
explicar la relacion causa — efecto entre los hechos.
Para buscar la relacion causa — efecto se utiliza la
analogia y el método inductivo. Las hipodtesis deben de
estar de acuerdo con lo que se pretende explicar y no

se debe contraponer a otras hipdtesis ya aceptadas.

2. Fuentes de Recoleccion de Informacioén.
a. Fuentes Primarias.

Las fuentes primarias de recoleccion de informacién
son los cuestionarios, las entrevistas y la observacion,
las cuales se utilizaran en el proceso de recopilacion de
informacién necesaria durante la investigacion.

b. Fuentes Secundarias.

Durante la recoleccidén de informacion también sera
necesario auxiliarse de informacién bibliografica, tomando
como referencia libros que contengan la tematica
relacionada con el tema, asi mismo estudios e
investigaciones emitidos por CEPRODE, algunas paginas Web y

otros.



3. Tipo de Investigacion.

Definir el tipo de investigacion a realizar, depende del
estado de conocimiento del tema de investigacion que
conlleve a la revision de la literatura y del enfoque que
el iInvestigador quiera darle al estudio.

Existen basicamente cuatro tipos de investigaciéon, los
cuales son: exploratoria, descriptiva, correlacional y la
explicativa.

Ahora bien, el tipo de investigacion realizada fue la
descriptiva como se detalla a continuacion.
a. Descriptivo.

Los estudios descriptivos miden el fendomeno, en
términos de determinada caracteristica o categoria, como es
y como se manifiesta el fendmeno.

El objetivo central de los estudios descriptivos es
obtener un panorama mas preciso de la magnitud del problema
0 situacion, la jerarquizacion de los problemas, derivar
problemas de  juicio para estructurar politicas o
estrategias operativas, conocer Qlas variables que se
asocian y seifalar los lineamientos para la prueba de
hipdtesis.

Luego de haber definido el tipo de investigacion, se

procede a determinar el tipo de disefio de investigacion.

4. Tipo de Disefo de Investigacion.

Existen basicamente dos tipos de disefio de
investigacion, los experimentales y los no experimentales.
En los disefos experimentales se manipulan deliberadamente
las variables, en cambio; en los disefios no experimentales

no hay manipulacion de las variables.



El tipo de disefo a utilizar sera el no experimental.
a. No Experimental.

ElI tipo de disefio no experimental es ‘“aquella que se
realiza sin manipular deliberadamente las variables es
decir, solo se observan los fenémenos tal y como se dan en
su contexto natural, para después analizarlos™.

Entonces, en el diseio no experimental no hay
manipulacién intencional ni asignacion al azar, es decir
que los sujetos vya pertenecen a un grupo o nivel
determinado de la variable independiente por auto

seleccioén.

5. Tipo de Disefio no Experimental.
a. Transeccional o Transversal.
En este tipo de investigacion se recolectan los datos en
un momento dado.
La investigacion transeccional o transversal se
subdivide en disefios descriptivos y correlacionales /

causales, utilizando el segundo para el objeto de estudio.

6. Tipo de Disefio Transeccional.
a.Correlacionales/Causales.

Los disefios transversales correlacionales/causales, son
aquellos que tiene como objeto describir las relaciones que
pueden dar en dos o0 mas variables en un momento
determinado. Los diseios correlacionales causales pueden
limitarse a establecer relaciones entre variables sin dar a

entender sentido de causalidad.



7. Determinacidn Geografica.

El Area Metropolitana de San Salvador esta comprendida
en el articulo 4 del Reglamento de la Oficina de
Planificacion del Area Metropolitana de San Salvador
(OPAMSS), la cual comprende 14 municipios los cuales son:
Nueva San Salvador, Antiguo Cuscatlan, San Marcos, San
Salvador, Mejicanos, Nejapa, Apopa, Ayutuxtepeque,
Cuscatancingo, Ciudad Delgado, Soyapango, I lopango,
Tonacatepeque y San Martin; de los cuales serd necesario
estratificar el universo tomando en cuenta algunos
municipios como: Antiguo Cuscatlan, San Salvador, Mejicanos
y Santa Tecla. Ademds, se tomo en cuenta el municipio de
Santa Tecla para la distribucion de la muestra por ser un

municipio que genera mayores iIngresos economicos.

8. Determinacion de los Universos.

Para realizar la iInvestigacion, el universo lo integran
las instituciones del area metropolitana de San Salvador
las cuales son:

a. Entidades publicas, privadas y ONG™S por que son las
empresas que demandaran Hlos servicios que ofrece
SNET. De las cuales se seleccionaron las principales
del AMSS (Ver anexo 1.

b. Los empleados de SNET por area de trabajo, con el fin
de determinar la capacidad técnica que tiene la

Institucidn para poder brindar los servicios.



9. Determinacion de la muestra.

Las muestras han sido definidas de acuerdo a cada uno de
los universos mencionados en el numeral anterior.

a. Determinacién de la Muestra para la central de
cada una de las Entidades Publicas, Privadas y
ONG”S.

ElI universo de esta investigacion lo constituye el total
de las empresas publicas, privadas, ONG'S y medios de
comunicacion que son en total 40; desglosando las empresas
publicas de 1la siguiente manera: 4 Ministerios, 2
Alcaldias, y 4 Instituciones Auténomas.

Las empresas privadas se desglosan de la siguiente
manera: 3 Asociaciones, 4 Financieras, 2 Constructoras, 6
Universidades y 12 Medios de Comunicacion.

Ademas se cuenta con 3 ONG™S.

La formula a aplicar es la que se utiliza cuando la
poblacidon es conocida que en este caso N = 40.

n = Z2 PQN
e (N-1) + ZZ PQ

DONDE:
n

Tamafno de la muestra.

Z = Nivel de confiabilidad (1.96)

P = Posibilidad de éxito. (0.5)

Q = Probabilidad de fracaso. (0.5)
e = Error (0.10)

N = Tamafo de la poblacion (40)



APLICACION DE LA FORMULA.

n = (1.96) 2 (0.5)(0.5) 40

(0.10) 2 (40-1) + (1.96) ? (0.5)(0.5)

n = 38.42 = 28 empresas.
0.39 + 0.96

El resultado de la aplicacion de la formula es de una
muestra de 28 empresas, estipulando un margen de desviacion
estandar de: 1.96 y probabilidad de un fracaso de 50% igual
de porcentaje para el éxito.

Haciendo una distribucion de la muestra calculada para

cada departamento se tiene:

- Empresas Publicas (40%) = 10.
- Empresas Privadas (52%) = 16.
- ONG”S ( 8%) = 2.

28.

El total de la muestra sera distribuida al azar en las

entidades (Ver Anexo 2.

b. Determinacion de la Muestra para los Empleados de
SNET .

Para determinar la muestra de los empleados del SNET se
tomaran los empleados de cada area (técnica-
administrativa), desglosadndose de la siguiente manera: area
administrativa 9, area técnica Hidrologia 16, Meteorologia



52, Gestion de Riesgo 12, Geologia 12, Informatica 5, UIM
10.

La formula a aplicar es la que se utiliza cuando la
116

poblacidon es conocida que en este caso N

n = Z2 PON
e’ (N-1) + Z° PQ

APLICACION DE LA FORMULA.

n = (1.96) 2 (0.5)(0.5)(116)

(0.10) ? (116 -1) + (1.96) ? (0.5)(0.5)

n = 111.41 = 52 Empleados.
2.11

El resultado de la aplicacion de la formula es de una

muestra de estipulando un margen de desviacidon estandar
de: 1.96 y probabilidad de un fracaso de 50% 1igual de
porcentaje para el éxito.

Haciendo una distribucion de la muestra calculada para

cada area se tiene:

= Area Administrativa (8%) = 4
= Area Técnica.
- Hidrologia ( 14%) = 8
- Meteorologia. ( 45%) = 23
- Gestiodn de Riesgo ( 10%) = 5
- UIM (8% = 4
- Geologia (10%) =
- Informatica ( 5%) = 3

52



El total de la muestra sera distribuida al azar a
los empleados que laboran en las diferentes A&reas
funcionales del SNET.

10. Tabulacién y Analisis de Datos.

La tabulaciodn se baso en la distribucion de
frecuencias para realizar el analisis y presentaciéon de los
resultados obtenidos en la investigacion y para el analisis
de cada variable expresadas en forma porcentual.

Por otra parte, segun Hernandez Sampieri, et.al(1998),
una distribucién de frecuencias es un conjunto de
puntuaciones ordenadas en sus respectivas categorias.

El procesamiento de datos de la informacion recopilada
consiste en que una vez obtenidos los cuestionarios se
ordenan los datos y Qluego se presentan en cuadros que
reunen la informacidén, para realizar un analisis coherente
que servira para la determinacidon de estrategias que
contribuyan al mejoramiento de la comercializacion de los
servicios que ofrece el Servicio Nacional de Estudios
Territoriales.

D. Analisis e interpretacion de la situacion actual de

comercializaciéon del Servicio Nacional de Estudios

Territoriales —SNET-.

1. Filosofia del Servicio Nacional de Estudios
Territoriales —SNET-

Los datos obtenidos en las encuestas realizadas al

personal que trabaja en el Servicio Nacional de Estudios

Territoriales -SNET-, en folletos y en boletines que

poseen; proporcionaron la informacién necesaria, que sirvio



de base para analizar e interpretar la situacion actual de
comercializacion de SNET.

Se procedid primero a identificar como se encuentra la
filosofia de SNET en cada uno de sus elementos, cabe
mencionar que cada uno de ellos ésta descrito como fueron
definidos en los respectivos cuestionarios.

Segun la investigacion la mayor parte de los empleados
del Servicio Nacional de Estudios Territoriales -SNET-
tienen una idea de la filosofia de la Institucion (Misioén,
Vision, y Objetivos) ya que no se encuentra definida en un
documento y aprobada.

a. Metas.

1. Consolidar el SNET.

2. Introducirse en el mercado nacional.

3. Dar a conocer a las empresas e instituciones la
importancia de los servicios que ofrece SNET,
partiendo del analisis obtenido se determina que no
todos 1los empleados conocen [la Tfilosofia de la
empresa, Yya que ellos tienen una 1idea de la
filosofia puesto que no ha sido redactada en forma

concreta.

b. Estructura Organizativa de SNET.

La estructura organizativa del Servicios Nacional de
Estudios Territoriales —-SNET-; cuenta con todas las areas
basicas que debe tener toda Organizacién. Su estructura
organizativa se refleja en un organigrama general,
representado por su naturaleza de autoridad, una

organizacion de tipo lineal.



En el nivel mds alto del organigrama, se ubica la
direccion general, quién es supervisada por el Ministerio
del Medio Ambiente y Recursos Naturales, el Mecanismo
Consultivo le sirve de apoyo a la Direccidon General, asi
como el Comité Cientifico Externo; asi también la Direccion
General rige a la Unidad Administrativa y a la Unidad de
Servicios Informaticos quién tiene el tercer nivel
jerarquico. También la Direccidon General tiene de apoyo a
la Unidad de Ingenieria y Mantenimiento. Por ultimo se
encuentran los Comités de Coordinacién Técnica Yy sus

respectivos areas funcionales.
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2_Situacion actual del Servicio Nacional de Estudios
Territoriales en el mercado.

La situacion de mercado en la que se encuentra el
Servicio Nacional de Estudios Territoriales &es |la
siguiente:

a. Descripcion de mercado.

La situacidéon actual estd basada en la investigacion de
campo efectuada a 28 entidades publicas, privadas y ONG™S;
y a 52 empleados del Servicio Nacional de Estudios
Territoriales.

Mostrandose aqui la informacion mas importante sobre
éstas empresas, tomando en cuenta el mercado, los
servicios, y los canales de distribuciodn.

Actualmente el Servicio Nacional de Estudios
Territoriales —SNET- es la uUnica entidad que se dedica a
realizar estudios relacionados con: Hidrologia,
Meteorologia, Geologia y Gestion de Riesgo; los cuales son
utilizados por muchas instituciones para el desempeio de
sus labores (Ministerios, Alcaldias, Autoénomas,
Asociaciones, Bancos, Aseguradoras, Constructoras, Medios
de Comunicacion, Universidades y ONG™S.

Otro resultado relevante en la investigacion es que
los empleados de SNET no cuentan con un plan para promover
éstos servicios y darlos a conocer a los clientes; sin
embargo, los clientes que si conocen acerca de los
servicios Yy los han adquirido consideran que son

excelentes.



b. Servicio.

ElI Servicio Nacional de Estudios Territoriales, tiene
aproximadamente 3 afios de estar ofreciendo los servicios de
Hidrologia, Meteorologia, Geologia Y Gestidén de Riesgo; los
cuales han experimentado un pequefio iIncremento en el
Servicio de Meteorologia para este afio segun la Meteordéloga
Rosa Maria Araujo (entrevista personal 27 Mayo de 2004).

Debido a la naturaleza de los servicios que ofrece
posee una demanda irregular; puesto que varian de acuerdo a
las necesidades que tienen las entidades demandantes.

c. Precio.

ElI precio que tienen los servicios ofrecidos por SNET
son altos segun la investigacion son altos ya que se
establecen de un porcentaje de costo de mantenimiento, de
depreciacién de la maquinaria y de las horas hombres.

Por otra parte cabe mencionar que los servicios se dan
en forma gratuita a los estudiantes, a iInstituciones de
socorro (COEN, Cruz Roja), instituciones que sirvan de
proteccion de vidas humanas.

d. Plaza.

Los canales de distribucion que utilizan para hacer
Ilegar los servicios al consumidor final son: directo e
intermedio; ya que a veces se 1identifican por medio de
charlas personales, talleres o seminarios, pagina Web,
periddico, television, radio, etc.

e. Promocion.

En la 1investigacion se determindé que SNET no
promociona Sus servicios constantemente, solamente en
ocasiones especiales, como por ejemplo cuando los
trabajadores se identifican con gorras y camisetas.



También existen redes sociales que consiste en que los
técnicos dan charlas de alerta a la poblacién brindando
folletos de orientaciodn; y ademas una vez al afio se realiza
un reportaje por el peridédico, de todos los acontecimientos
naturales ocurridos en el afo y de las mejoras que ha
tenido la institucion.

Igualmente no cuentan con una persona encargada de la

comercializacidn para promocionar Sus Servicios.

3. Determinacion del Mercado Meta de los
Clientes.

En la realizaciéon de la investigacion cuantitativa se
determiné que el perfil de el mercado meta para el Servicio
Nacional de Estudios Territoriales, son las centrales de
las entidades tanto publicas, privadas vy ONG”S;
establecidas en la zona Metropolitana de San Salvador que
pueden hacer uso de dichos servicios, para el desempefio de

las actividades laborales.

4_Analisis del ambiente interno de la institucioén.
a. Recurso Humano.

La institucion cuenta con el recurso humano
calificado para poder desarrollarse en las actividades que
SNET requiere, ya que se capacitan a los técnicos con ayuda
que brindan paises como: Espafia, Estados Unidos, Alemania y
Chile.

b. Recurso Tecnoldgico.
La institucidén cuenta con equipo avanzado, para poder
realizar los diferentes monitoreos y asi poder brindar en

una Tforma eficiente los servicios; ademas la institucion



cuenta con el servicio de la pagina Web para poder brindar

los servicios por Internet.

5.1dentificacidon de oportunidades y amenazas.

Son 1i1dentificadas de los factores externos que se
encuentran en el entorno que se desenvuelve la institucion,
de los cuales se identificaron las siguientes
oportunidades:

» Se puede comercializar los servicios para generar

Ingresos.

= Tiene aceptacion de los servicios que ofrece.

* Por ser la Unica iInstitucién en generar estos
servicios no posee competencia.

» Disponibilidad de dar un caracter comercial a los

servicios.

Ademas las amenazas que debe considerar la institucion son:
= Desconocimiento de SNET de algunas entidades que
necesitan de los servicios que ofrecen.
= Continuar ofreciendo los servicios completamente
gratis a diferentes entidades.
= Que los Paises con los que tiene acuerdos no cumplan
con lo establecido (capacitaciéon de personal,

informacidén via satélite, tecnologia, etc).

6. ldentificacién de fortalezas y debilidades.
Son las que identifican aquellos factores
internos de la institucion, de los cuales se identificaron

las siguientes fortalezas:



Puede utilizar la publicidad no pagada que se brinda
en algunos medios de comunicacidon ya sean escritos o

televisivos.
Cuenta con personal calificado.

Es la uUnica institucion que se dedica a brindar éstos

servicios.

Posee maquinaria y equipo avanzado para realizar los

estudios.
Los servicios ofrecidos son excelentes.

Cuenta con tecnologia para ofrecer diferentes

servicios.

Ademas las debilidades que debe considerar la institucion

son:

Limitacion del mercado a instituciones y empresas que

necesitan de sus servicios.

Carencia de un sistema de control de costos.
Falta de un plan de ventas.

No cuenta con publicidad suficiente.

Que la tecnologia se vuelva obsoleta.

No realizan iInvestigaciones de mercado.

Poca expansién en ElI Salvador.

Pocas personas conocen acerca del Servicio Nacional

de Estudios Territoriales —SNET-.

No poseen lema que las i1dentifique.



7. Analisis FODA (Determinacion de Estrategias).
Después de haber identificado Jlas fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas; se elabora el
anadlisis respectivo a través, de la tabulacion de dichos
elementos en la matriz FODA, partiendo de la informacion
obtenida en éste analisis dando priorizacién y jerarquia a
cada conjunto de factores y basandose en ellos, se
determina el tipo de estrategia que se debe tomar.
Al relacionar las fortalezas con las oportunidades se
determinan las estrategias ofensivas.
Las estrategias defensivas resultan del cruce de a
las fortalezas con las amenazas.
Las estrategias adaptivas o de reorientacion surgen
de las debilidades y oportunidades.
Al comparar las debilidades y las amenazas se deben

elaborar estrategias de supervivencia.



Cuadro no. 1.

Analisis FODA (Determinacién de estrategias).

Factores Externos.

Oportunidades.
1.Se puede comercializar los

servicios para generar ingresos.

2. Tiene aceptacién de los
servicios que ofrece.

3. Por ser la Unica institucion en
generar estos servicios no posee

competencia.

4 _.Disponibilidad de dar un caréacter

comercial a los servicios.

Amenazas.
1.Desconocimiento de SNET
de algunas entidades que
necesitan de los servicios
que ofrecen.

2.Continuar ofreciendo los

servicios completamente
gratis a diferentes
entidades.

Paises con los
convenios no

3.Que los
que  tiene

Factores Internos. cumplan con lo
establecido (capacitacion
de personal, informacioén
via satélite, tecnologia,
etc).

Fortalezas.
1. Puede utilizar la publicidad no pagada que se Estrategias Estrategias
brinda en algunos medios de comunicacién ya sean Ofensivas. Defensivas.
escritos o televisivos.
2. Cuenta con personal calificado.
3. Es la Unica instituciéon que se dedica a brindar

esos servicios.
4. Posee maguinaria y equipo adecuado para la

realizacion de pruebas de los servicios.
5. Los servicios ofrecidos son de excelente calidad.
6. Cuenta con tecnologia para ofrecer diferentes

servicios.

Debilidades.
. Limi i0 i i i Estrategias Adaptivas o de -

" necesttan de sus servictos. oo 0 NN Estrategias de
2. Carencia de un sistema de control de costos. rientacion. upervivencia.
3. Falta de un plan de venta.
4. No cuenta con publicidad suficiente.
5. Que la tecnologia se vuelva obsoleta.
6. No realizan investigaciones de mercado.




Cuadro no. 2.

Estrategias Ofensivas.

Oportunidades.

Fortalezas.

Se puede
comercializar

los servicios para
generar ingresos.

Tiene capacitacion de
los servicios que
ofrece.

Por ser la Unica
institucién en generar
estos servicios en EIl
Salvador no posee
competencia.

Disponibilidad de dar
un caracter comercial
a los servicios.

Cuenta con personal calificado.

Brindar un servicio
adicional al
cliente

mediante atencién
personalizada.

Es la Unica institucién que se dedica
a brindar esos servicios.

Desarrollar un
programa de ventas
que permita llegar
directamente al
cliente.

Promover al SNET como
una institucion
especializada en la
realizacion de los
Servicios

Posee maquinaria y equipo adecuado
para la realizacién de pruebas de los
Servicios.

Establecer relaciones de
cooperacion y mantener
comunicacién constante
con las instituciones
que se encargan de
brindar los mismos
servicios de otros
Paises

Los servicios ofrecidos son de buena
Calidad.

Desarrollar
Estrategia de
comercializaciodn




Cuadro no.3.

Estrategias Defensivas

Amenazas.

Fortalezas.

Desconocimiento del
SNET de algunas
Empresas e
instituciones que
necesitan los
servicios.

Continuar ofreciendo
los servicios
completamente

gratis a diferentes
Instituciones.

Que los Paises con los
que se esta en
satélite los retire.

Puede utilizar la publicidad no pagada que brinda en
algunos medios de comunicacién ya sean escritos o
televisivos.

utilizar la
publicidad no pagada
para dar a conocer
los servicios.

Es la Unica instituciéon que se dedica a brindar esos
Servicios.

Elaborar un plan en el
cual se muestren las
ventajas de funcionar
como una institucidn

Posee maquinaria y equipo adecuado para la realizacion
de pruebas de los servicios.

Buscar la aplicacioén
de nuevos usos

para la maquinaria
y equipo

Cuenta con la tecnologia para ofrecer diferentes
Servicios.

Aprovechar la
tecnologia para darse
a conocer en el
mercado.




Cuadro no.4.

Estrategias Adaptivas o de Reorientacién.

Oportunidades.

Debilidades.

Se puede comercializar los
servicios para generar ingresos.

Tiene aceptacion de
los servicios que
ofrece.

Por ser la Unica
institucioén en
Generar estos
servicios en

El Salvador no
posee
competencia.

Limitaciéon del mercado a instituciones que
necesiten de sus servicios.

Carencia de un sistema de control de
costos.

Realizar reuniones peridédicas
que permitan adecuar las
funciones de la Organizacién y
determinar nuevos segmentos de
mercado.

Desarrollar un sistema
de control de costos.

Falta de un plan de ventas.

Disefar un plan de
ventas que permita
crear progresivamente
una cartera de clientes

Escasos recursos financieros para
desempefiar otros servicios.

Realizar una
investigacion

continua de los

servicios que

mas necesitan las
empresas.

Desconocimiento de las empresas que
necesitan de los servicios.

Readecuar los recursos
existentes para el
desempefio de sus
funciones.




Cuadro no.5.

Estrategias de Supervivencia.

Amenazas.

Debilidades.

Desconocimiento de SNET de
algunas empresas que
necesitan los servicios.

Que los Paises con los
que se tiene acuerdos no
cumplan con lo
establecido.

Publicidad deficiente.

Diseflar un método de
aplicacion de la publicidad
gue se posee actualmente.

Que la tecnologia se vuelva
obsoleta.

Elaborar un proyecto que
permita identificar las
ventajas de los servicios
que ofrece SNET.




CAPITULO 111

Propuesta del Disefio de un Plan Estratégico de
Comercializacion para generar la demanda de los servicios
ofrecidos por el Servicio Nacional de Estudios
Territoriales- SNET- en el Area Metropolitana de San

Salvador.

A. Objetivos del Capitulo
1. Objetivo General.

» Elaborar un Plan Estratégico de Comercializacidon para
el Servicio Nacional de Estudios Territoriales, a fin
de contribuir la generacién de demanda de los
servicios ofrecidos por la institucion.

2. Objetivos Especificos.

» Reestructurar la filosofia de la Institucidn para ser
orientada a la comercializacion de los servicios que
ofrece.

» Desarrollar una estrategia de mezcla de
comercializacion para el Servicio Nacional de Estudios
Territoriales SNET, basado en el diagnostico efectuado
en el Capitulo I1.

» Proporcionar una guia de implantacion y control del
Plan Estratégico de Comercializacién para los
servicios que ofrece el Servicio Nacional de Estudios

Territoriales SNET.



B. Propuesta de la filosofia del Servicio
Nacional de Estudios Territoriales-SNET-

1_Mision.

“Realizar monitoreos y analisis de fenbmenos
naturales, mediante estudios técnico-cientifico que
orienten a la poblacién al desarrollo territorial
sostenible”.

2. Vision.

Contribuir a la prevencién y reduccidén de riesgos ante
fendmenos naturales a nivel nacional.

3. Slogan

ElI Servicio Nacional de Estudios Territoriales-SNET-,
debera utilizar el slogan en cualquier presentacion,
anuncio publicitario o réotulo; el cual sera:

“Salvaguardar vidas humanas es nuestro compromiso”.

C. Selecciodn de Estrategias

1. Estrategia Genérica de Comercializacion.

Para comercializar Qlos servicios que ofrece el
Servicio Nacional de Estudios Territoriales-SNET- se
selecciona la estrategia del enfoque, es decir; enfocarse a
un grupo de compradores en particular, en un segmento de
Iineas de servicios o en un mercado geografico. Para el
caso de los servicios se propone como estrategia ,

enfocarse a un grupo de clientes potenciales.



2 _Estrategia de Matriz de Insumo-Producto.

La estrategia alternativa que el Servicio Nacional de
Estudios Territoriales deberd adoptar, es el desarrollo del
mercado; lo que implica la prestacién de servicios

existentes a mercados nuevos, a continuacién se grafica lo

propuesto.
Matriz Insumo-Producto
Servicios existentes Servicios nuevos
Mercados existente 1. Penetracion del 3. Penetracioén de los
Mercado (Instituciones Servicios de
Publicas, Privadas y Meteorologia, Hidro-
ONG”S en el AMSS) logia, Geologia y
Gestion de Riesgos.
Mercados nuevos 2. Desarrollo del 4. Diversificacion
Mercado Nacional (Capacitacion para
las empresas sobre
el area de Gestion
de Riesgo)

3. Estrategia de Crecimiento y Participacion.

La estrategia tomada en esta matriz es la que la
Institucién debe adoptar para aumentar su participacién en
el mercado, para lo cual debe de seguir las siguientes

estrategias:



a. Presentar plan de comercializacion al SNET
para lograr una mayor participacion en el
mercado.

b. Actualizarse constantemente manteniéndose a
la vanguardia segun los cambios
tecnoldgicos y de conocimiento que se

requieran para brindar un buen servicio.

4 _Estrategia de Posicionamiento.

La estrategia Competitiva o de Posicionamiento a
utilizar es la de Lider de Mercado; y para poder ubicarse
como una Entidad especializada debe realizar las siguientes
estrategia:

a. Desarrollar el liderazgo del mercado haciéndose
especialistas por servicios (Hidrologia, Meteorologia,
Geologia Gestion de Riesgo) y/o por areas geograficas
(Zona Oriental, Occidental y Central)

b. Disefiar programas de publicidad para el mercado meta
(Instituciones Publicas, Privadas y ONG'S a nivel
nacional) el cual permita promover al SNET como una

institucidéon especializada en brindar servicios de



Hidrologia, Meteorologia, Geologia y Gestion de
Riesgo.
c. Incrementar las ventas de los servicios en un 20% en

los afios siguientes, con la implementacién del plan.

D. Objetivos de Comercializacion.

Los siguientes objetivos muestran las actividades que se
deben seguir para desarrollar el plan estratégico de
comercializacion para generar la demanda de los servicios
que ofrece el Servicio Nacional de Estudios Territoriales
—SNET- :

s Dar a conocer qué es el Servicio Nacional de Estudios

Territoriales —SNET- a nivel nacional para aumentar la

demanda e 1ingresos de los servicios que ofrece la

Institucion.

% Establecer presupuestos para desarrollar e implementar
el plan estratégico de comercializacion.
% Crear la unidad de comercializacion para que elabore y

ejecute los planes orientados a tener una mayor

participacion en el mercado a nivel nacional.



E. Mezcla estratégica de comercializacioén.

Las estrategias que se presentan a continuaciéon son el

resultado del analisis FODA, aplicadas a la mezcla de

comercializacion en los elementos de producto, precio,

distribucion y promocion.

1. Servicios.

a. Linea de Servicio.

La Linea de Servicio que ofrece el Servicio Nacional de

Estudio Territoriales -SNET- esta basado en los estudios de

Hidrologia, Meteorologia, Geologia y Gestién de Riesgo a

nivel nacional.

*
°e

Objetivo de los Servicios.

Contribuir a la prevencion y reduccidén de riesgos ante
fendmenos naturales; a través de los analisis de cada
uno de los servicios que ofrece la Institucion a los
clientes potenciales y a la poblacién salvadoreia.
Estrategia de Servicios.

Difundir 1las caracteristicas de los servicios de
Hidrologia, Meteorologia, Geologia y Gestién de Riesgo
al mercado meta Yy la poblacién en general

ofreciéndolos como servicios especializados.



*
°e

Caracteristicas de los Servicios.

Mantener un seguimiento continuo sobre la calidad de

los servicios que ofrece.

b. Servicio al cliente.

Son todos los esfuerzos encaminados a ayudar al cliente,

para que éste pueda realizar sus actividades.

Objetivo de los Servicios al Cliente.

Mantener constantemente la calidad de los servicios

que ofrecen a los clientes, para que estos continuen

adquiriendo los servicios para realizar sus
actividades.

Estrategia de Servicio al Cliente.

Mantener comunicacion con Hlos clientes mediante la

realizacion de los estudios requeridos.

Mezcla de Servicio al Cliente.

-Politicas para atender al cliente en las
instalaciones del Servicio Nacional de Estudios
Territoriales —SNET- :

v/ Asignar una persona que se encargue de recibir al
cliente amablemente al momento de Ilegar a la
Institucion.

v ldentificarse con el cliente y preguntarle en qué
se le puede ayudar.

v Presentar al cliente con la persona encargada de

atenderlo dentro de la Institucion.



- Politicas para atender al cliente por medio
de teléfono:
v Responder el teléfono amablemente e identificar
la Institucion.
v' Preguntar el nombre del cliente y en qué se le
puede ayudar.

v' Ofrecer la informaciéon que el cliente necesita.

2. Precio.
a. Objetivo del Precio.

Mantener los precios de los Servicios de

Hidrologia, Meteorologia, Geologia y Gestidén de

Riesgos; los cuales son ofrecidos por el Servicio

Nacional de Estudios Territoriales —SNET-.

b. Estrategia de Precio.

Mantener los precios sobre la base de los

costos incurridos en la el elaboracion de

estudios.

c. Propuesta de precios para los Servicios que
ofrece el Servicio Nacional de Estudios
Territoriales —SNET-.

Agregar un 15% de utilidad de los precios de los
servicios que ofrece SNET; para generar ingresos que sirvan

para cubrir otros gastos. (Ver anexo 5)



3. Distribucién.
Es la actividad a través de la cual, la Institucidn

hace llegar los productos o servicios al cliente utilizando
la distribucion.

a. Objetivos de la Distribucion.

Hacer Ilegar los Servicios de Hidrologia,
Meteorologia, Geologia y Gestion de Riesgo al consumidor
final (todas las Instituciones publicas, privadas y ONG™S
que haran uso de estos servicios), de manera agil para
facilitar el uso de dichos servicios.

b. Estrategia de Distribucion.
Los canales de distribucién a utilizar para hacer llegar
los servicios al cliente deben ser: Directos (Charlas
Personales y Entrega Personal) e Intermedios (Boletines,

Radio, Television, Internet, etc.)

4. Promocion.

a. Objetivo de la Promocion.

Lograr que los servicios ofrecidos por el Servicio
Nacional de Estudios Territoriales -SNET-, se identifiquen
en el mercado a través de la publicidad y la publicidad no
pagada para ser conocido por el mercado meta (Instituciones
Publicas, Privadas y ONG™S)

b. Estrategia de Mezcla de Promocioén.
b.1. Publicidad.
v' Objetivo de la Publicidad.
Servir como medio de informacion, dando una
percepcion de los servicios por medio de pagina WEB,

Periodico, Television y Radio, para que los usuarios



recuerden los servicios (Hidrologia, Meteorologia,
Geologia y Gestion de Riesgo) que presta el SNET.

v’ Estrategia de Publicidad.

Utilizar la pagina WEB, y el Peridodico para
enviar informacion detallada de cada uno de los
servicios que se ofrecen en el Servicio Nacional de
Estudios Territoriales -SNET- a las Instituciones
Publicas, Privadas y ONG'S que pueden hacer uso de
dichos servicios.

b.2. Publicidad no pagada.

Atraer a clientes nuevos y actuales con articulos
promocidnales; para motivar a Qlos potenciales a
adquirir los servicios.

v’ Estrategia de Publicidad no pagada.
-Elaborar programas de publicidad no pagada los cuales
permiten dar a conocer los servicios del Servicio
Nacional de Estudios Territoriales —SNET-, e
introducirlos en el mercado.

-Establecer y mantener una comunicacidon constante con
aquellas Instituciones que proporcionen espacios de
publicidad no pagado, ya sean medios escritos o
televisivos; asi como otras entidades que ayuden a la
comercializacion de los servicios de Hidrologia,
Meteorologia, Geologia y Gestidén de Riesgo.

-Realizar campafias ecoldgicas con la ayuda del
Gobierno y de la Empresa Privada; regalando ademéas

gorras, camisetas y lapiceros.



F. Organizacidén Adecuada.

Para que la Institucion pueda alcanzar sus objetivos y
metas, es necesario que cuente con una Ffilosofia y estructura
organizativa adecuada y completamente integrada, a
continuacion proponemos la Tfilosofia y organigrama, los
cuales pueden contribuir de forma positiva en el
desenvolvimiento de las actividades del Servicio Nacional de
Estudios Territoriales —SNET-.

1. Estructura Organizativa del Servicio Nacional
de Estudios Territoriales —SNET.

El Servicio Nacional de Estudios Territoriales —-SNET-, no
posee una Unidad de Comercializacion; la cual se encargue de
comercializar Qlos servicios de Hidrologia, Meteorologia,
Geologia y Gestion de Riesgo.

Por eso se presenta el organigrama propuesto, el cual se
encuentra en el nivel mas alto la Direccion General que tiene
como apoyo al Comité Cientifico Externo y al Mecanismo
Consultivo; ademas la Direccion General rige a la Unidad
Administrativa Financiera y a la Unidad de Servicios
Informaticos quienes tienen el segundo nivel jerarquico.
También la Direccion General rige a la Unidad de
Comercializacion; teniendo ademas de apoyo a la Unidad de
Ingenieria.Por dltimo se encuentran los Comités de

Coordinacién Técnica y sus respectivas areas funcionales.



2.0RGANIGRAMA PROPUESTO AL SERVICIO NACIONAL DE ESTUDIOS
TERRITORIALES —SNET-.

CCT: Comité de Coordinacién Técnica.
Simbologia:

——————————— Relacion de Autoridad Jerarquica.
— Linea de Relacién Staff.

Fuente: Grupo de Trabajo.

Fecha: 19 de Julio de 2004.



3. Descripciodon Genérica de la Unidad de

Comercializacion.

Planificar, Organizar, Dirigir y Controlar todas las
actividades relacionadas con la comercializacion de los
servicios de Hidrologia, Meteorologia, Geologia y Gestiodn
de Riesgo; Hlos cuales son ofrecidos por el Servicio
Nacional de Estudios Territoriales —SNET-.

4. Sistemas de Control.

Es necesario que toda Empresa tenga un adecuado
sistema de control para el registro de sus datos contables
y financieros, que le sirva de base al momento de tomar
decisiones empresariales.

a. Control de Ventas.

La Institucion cuenta con un control de ventas
por area de servicio, por lo que es necesario
crear un registro de ventas para los servicios
que ofrece el Servicio Nacional de Estudios
Territoriales  —SNET-, lo que servira como
herramienta para la planeacion de promociones de
dichos servicios.

b. Control de Costos.

Para la aplicaciéon del presente plan de
comercializacién, no es necesario un cambio o
modificacién en los controles de costos vya
existentes, y que hasta el momento ha funcionado
en el Servicio Nacional de Estudios Territoriales
—SNET-.



G. Desarrollo del Plan Estratégico y Tactico.

Para desarrollar el plan estratégico es necesario
establecer objetivos a largo plazo, los cuales representan
las posiciones futuras que deben alcanzar.

Se determina también los responsables, los recursos
necesarios y la calendarizacidon respectiva la cual se ha
estipulado para un periodo de tres afios.

Después se realiza el plan tactico para el desarrollo
del plan estratégico de los servicios que ofrece el
Servicio Nacional de Estudios Territoriales —SNET-.

A continuacidn se presentan ambos planes detallando en
cada uno sus objetivos, sus estrategias, responsables,

recursos y el tiempo de calendarizacion.



SERVICIO NACIONAL DE ESTUDIOS TERRITORIALES — SNET-
PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION PARA EL PERIODO 2005 AL 2007

Objetivos de Estrategias de largo Responsable | Recursos
largo plazo plazo 2005 | 2006
1123|4123
1. Posicionarse | 1. Desarrollar el Iliderazgo | Unidad de | Humanos
en el mercado | en el mercado, haciéndose | Comerciali_ | Financiero
como una | especialistas por servicios | zacion.
institucion y/0 por areas geograficas. Humanos
especializada 2. Disefar programas de | Unidad de | Financiero
ofreciendo publicidad para el mercado | comerciali_
servicios de | meta el cual permita promover | zacion.
calidad y | al SNET como una instituciodn Humanos
satisfaciendo las | especializada en los Financiero
necesidades del | servicios de hidrologia, | Unidad de
cliente para | meteorologia. comerciali_
tener una | 3. Incrementar las ventas de | zacion.
participacion los servicios en un 20% en
efectiva en el |los afios siguientes a la
mercado. implementacién del plan.
2. Desarrollar el | 1. Desarrollar estrategias de | Unidad de | Humanos
mercado del SNET | comercializacioén que le | comerciali_ | Financiero
mediante la | permitan llegar a los | zacion.
introduccioén de | clientes potenciales.
los servicios que
posee para | 2.Realizar Investigacion | Unidad de | Humanos
aumentar las | continua de los servicios que | comerciali_ | Financiero
ventas. requiere el mercado cada afio. | zacion.
3. Utilizar la publicidad no | Unidad de | Humanos
pagada. comerciali_ | Financiero

zacion.




Objetivos de Estrategias de largo Responsable | Recursos Calendarizacion.
largo plazo plazo 2005 | 2006 | 2007
1/2|3|4/1|2|3|/4|1/2|3|4
3. Establecer la | 1.Brindar un servicio | Jefe técnico | Humanos
diferenciacioén efectivo al cliente. Financiero
del SNET para que
éste se | 2.Actualizarse Jefe técnico | Humanos
singularice con | constantemente manteniéndose Financiero
las dimensiones | a la vanguardia segun los
valoradas por los | cambios tecnoldgicos y de
clientes. conocimiento que se
requieran para brindar un
buen servicio.
4. Evaluar el | 1. Realizar reuniones Unidad de Humanos
Plan Tactico del | periddicas que permitan | Comercializa_ | Financiero
2005 y elaborar | evaluar el avance del plan y Cion.
plan operativo | las posibles desviaciones.
del 2006 para dar Direccion Humanos
continuidad al | 2. Comparar resultados General Financiero
plan estratégico. | planeados contra los
obtenidos.
Unidad de
3. Realizar analisis de | Comercializa_ | Humanos
comercializacion Cion. Financiero




SERVICIO NACIONAL DE ESTUDIOS TERRITORIALES —SNET-
PLAN TACTICO DE COMERCIALIZACION PARA EL ANO 2005

Objetivos de Corto Actividades Responsable Recursos Calendarizacién
Plazo Costo | Tiempo E M J J A
1_Desarrollar el | 1.Elaborar un proyecto | Comité de 75 hrs -
liderazgo del mercado | que permita identificar | Coordinacién
para ser | las ventajas del SNET. Técnica. Unidad

especialistas en los
servicios y poder
cubrir las
necesidades de los
clientes.

2. Realizar nuevos
proyectos que sean
adecuados a los recursos
existentes.

3. Readecuar los recursos
existentes en SNET para
el desempeio de sus
funciones.

de
Comercializacion

Direcciodn
General y Comité
de Coordinacioén
Técnica.
Direcciodn
General y Comité
de Coordinacion
Técnica.

$575 | 110 hrs

150 hrs

2. Determinar las
empresas que
requieren de los

servicios que brinda
SNET para determinar
el mercado potencial.

1. Consultar en las
Camaras de Comercio el
listado de empresas o las
instituciones que puedan
utilizar los servicios
que brinda SNET.

2. Establecer
comunicacion con las
empresas identificadas
via correo electroénico.

3. Determinar las
empresas y/0
instituciones que estan
dispuestas a adquirir los
servicios que ofrece
SNET.

Unidad de
Comercializacion

Unidad de
Comercializacion

Unidad de
Comercializacion

$238 | 175 hrs

110 hrs

90 hrs

$306




Objetivos de Corto Actividades Responsable Recursos Calendarizacion
Plazo Costo Tiempo M J J A S
3. Diseflar Programas | 1. Establecer una | Unidad de | $300 210 hrs
de publicidad para el | campafa publicitaria | comercializacion
mercado meta el cual | para dar a conocer la
permita identificar | institucion utilizando
al SNET como una | brochures, pagina web.
institucioén
especializada. 2. Desarrollar la | Unidad de | $989 510 hrs
imagen institucional de | Comercializacién
la institucion.
3. Entregar articulos | Unidad de $228 140 hrs
promocionales a las | Comercializacion
empresas que soliciten
los servicios.
4. Desarrollar | 1. Establecer reuniones | Comité de 4 hrs
estrategias de | con el personal del | Coordinacion
comercializacién para | centro para determinar | Técnica y Unidad
Ilegar a los clientes | las alternativas que se | de
potenciales. deben de tomar en | Comercializacion
determinado momento. -
3 hrs
2. Elaborar una lluvia | Técnicos y
de ideas para | Unidad de
determinar estrategias. Comercializacion
4 hrs
3. Clasificar las | Unidad de
estrategias en sus | Comercializacion
especificas areas. - -
5. Realizar | 1. Determinar al | Unidad de | $108 85 hrs
investigacion de los | mercado al que se | Comercializacion
servicios que ofrece | quiere llegar. $70 35 hrs
SNET, para determinar | 2. Elaborar | Unidad de
que es lo que los | instrumentos Comercializacion
clientes necesitan respectivos para llevar $343 50 hrs
a cabo la
investigacion.
3. Determinar los | Unidad de 100 hrs
recursos necesarios | Comercializacion
para la investigacion.
4. Realizar la
investigacion.




6.Utilizar publicidad | 1. Preparar un plan | Unidad de 150 hrs
no pagada para dar a | para dar a conocer a | Comercializacién
conocer los servicios | los medios de | .
por [lo menos tres | comunicacion las
meses al afio. actividades que se
realizan en la 75 hrs
institucion. Unidad de
2. Convocar a los | Comercializacion
medios de comunicacion | .
(Radio, Televisiéon vy
Prensa)
7. Realizar analisis | 1. Comparar resultados | Unidad de 85 hrs
de la situacién de | propuestos con los | Comercializacion
comercializacién para | reales. , Unidad
determinar si se Administrativa. 75 hrs
alcanzan los | 2. Determinar las | Unidad de
objetivos propuestos | variaciones. Comercializacion $112
en el plan. . 25 hrs
3. Determinar alcance | Unidad
del plan. administrativa.




PRESUPUESTO DE INGRESOS GENERADOS POR LA UNIDAD DE COMERCIALIZACION.

ANO 2004.
Detalle Ingresos anuales
Meteorologia $12,000
Hidrologia $6,000
Geologia $6,000
Gestidén de Riesgo $3,000
TOTAL DE INGRESOS $27,000

Nota:

Este cuadro refleja los ingresos obtenidos por las ventas totales anuales por area de cada
uno de los servicios (Hidrologia, Meteorologia, Geologia y Gestidon de Riesgo); ofrecidos
por SNET. Ano 2004.

ElI total de los ingresos anuales por area fueron proporcionados por el Lic. Oscar Armando

Chinchilla. Gerente de la Unidad Financiera




PRESUPUESTO PARA GASTOS DE PUBLICIDAD
PERIODO_ DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2005

ANUNCIOS EN PERIODICO

CONCEPTO VALOR DE TOTAL POR ANUNCIOS COSTO MENSUAL COSTO ANUAL
PULGADA ANUNCIO MENSUALES
Publicacion $18.50 $92.50 1 $92.50 $1,110.00
mensual en la
Prensa
Grafica.
Anuncio de 5
pulgadas en
la Seccion de
Suplementos vy
Revistas.
CUNAS RADIALES
CONCEPTO VALOR POR CUNAS POR DIA | TOTAL POR DIA | COSTO MENSUAL COSTO ANUAL
CUNA
Cuias radiales $10.75 2 $21.50 $645.00 $7,740.00

en Radio KI, de
15 segundos de
duracioén, en la

Seccion de
Noticias y
Deportes. Cufias

dos veces al
dia, costo por
cufia $10.75




PRESUPUESTO PARA ARTICULOS PROMOCIONALES
PERIODO: DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2005

CONCEPTO VALOR POR UNIDADES A COSTO POR ADQUISICIONES COSTO ANUAL
UNI1DAD ADQUIRIR ADQUISICION AL ANO

Gorras $ 2.00 75 $ 150.00 2 $300.00
estampadas

Camisetas $ 3.50 75 $ 262.50 2 $525.00
estampadas

Lapiceros con $ 0.35 100 $ 35.00 2 $ 70.00
logo

Calendarios $ 0.60 150 $ 90.00 1 $ 90.00
Llaveros $ 0.57 100 $ 57.00 2 $114.00

COSTO TOTAL PARA ARTICULOS PROMOCIONALES

$1099




PRESUPUESTO DE GASTOS ADMINISTRATIVOS DE LA UNIDAD DE COMERCIALIZACION
PERIODO: DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE 2005

NOMBRE DEL NUMERO SALARIO | APORTE AL APORTE SUB COSTO
PUESTO DE PLAZO | MENSUAL 1SSS AFP TOTAL AGUINALDO ANUAL
PATRONAL | PATRONAL MENSUAL
7-.5% 6.75%

Jefe de la 1 $542 .85 $40.71 $36.64 $600.20 $542.82 | $7,985.25
Unidad de
Comercializacion
Encargado de 2 $285.71 $21.43 $19.29 $326.43 $285.71 $8,405.74
Promocion
Totales 3 $828.56 $62.14 $55.93 $946.63 $828.56 |$16,390.99

El costo anual se determina sumando al subtotal mensual mas el aguinaldo y este total se
multiplica por el numero de plazas para obtener el costo anual.




ESTADO DE RESULTADO DE LA UNIDAD DE COMERCIALIZACION

CONCEPTO VALOR
INGRESOS $ 27,000
(-) Gastos de Venta $ 9,949
Gastos de Publicidad $8,850.00
Articulos promocionales $1,099.00
Utilidad Bruta $17,051.00
(-) Gastos de Operacion $16,390.99
Gastos Administrativos $16,390.99

Utilidad de la operacion

$660.01
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H. Implantacién y Control del Plan.

Para implementar los planes estratégicos y téacticos
de comercializacion de los servicios que ofrece el Servicio
Nacional de Estudios Territoriales -SNET- en el Area
Metropolitana de San Salvador, se requiere realizar ciertas
actividades que se exponen en el cronograma; el cual estara

en vigencia a partir de Enero de 2005.

El control se hara mediante el volumen de ventas
realizadas antes, durante y después de la ejecucion del
plan estratégico de comercializaciéon para los servicios que
genera el Servicio Nacional de Estudios Territoriales
-SNET-.
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CRONOGRAMA PARA LA IMPLANTACION DEL PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION PARA

GENERAR LA DEMANDA DE LOS SERVICIOS QUE OFRECE EL SERVICIO NACIONAL DE ESTUDIOS
TERRITORIALES-SNET-EN EL AREA METROPOLITANA DE SAN SALVADOR.

ENERO DEL ANO 2005

No ACTIVIDAD RESPONSABLE
10 20 30 40
Presentacion del documento a la Direcciodn
1 Grupo de Trabajo
General del SNET
Exposicion del Plan Estratégico de
2 Comercializacion al Personal encargado de | Grupo de Trabajo
la Direccion General de SNET.
Estudio del Plan Estratégico de
Direccion
3 Comercializacion propuesto por parte de
General de SNET
la Direccion General.
Aprobacién del Plan Estratégico de
4 SNET
Comercializacion propuesto.
} ) SNET y el Personal
Implantacién del Plan Estratégico de
5 encargado de

Comercializacion de Acuerdo al Cronograma.

Comercializacion




e Conclusiones.

La tabulacion y su respectivo analisis permitid
identificar las principales conclusiones de cada uno
de los cuestionarios utilizados en la investigacion,
los cuales se detallan a continuacion:

v Que la mayoria de los empleados del Servicio
Nacional de Estudios Territoriales —SNET- conocen
la filosofia de la institucidon, lo que indica que
todas las actividades estan encaminadas hacia un
mismo Fin; puesto que conocen la funcidén que
desempefia la entidad. Aunque divergen en algunas
opiniones pero siempre enmarcadas hacia un mismo
fin.

v El mercado en el cual el Servicio Nacional de
Estudios Territoriales puede vender los servicios
es todo el mercado nacional; puesto que no hay
una institucion similar que brinde los servicios
que ofrece SNET.

v Se determind, que existe una mayor prestacion de
servicios a los medios de comunicacion; puesto
que el proceso de participar de mantener
informada a la poblacién se ven en la necesidad
de hacer uso de los servicios que ofrece SNET.
Caso contrario con las otras iInstituciones o
empresas lo hacen solamente en ocasiones.

v El principal problema por el cual la empresa no
tiene ganancias en la venta de servicio, es la
falta de un plan de venta y una promociodn
adecuada a los servicios que se ofrecen, esto se
debe a que la institucién no asigna dentro de

Su presupuesto un rubro para promociones.



<+ Recomendaciones.

Que se dé a conocer SNET como una institucion
especializada en ofrecer los servicios de:
Meteorologia, Geologia, Hidrologia y Gestiéon de
Riesgo, a través de conferencias, anuncios
publicitarios, en prensa radiada escrita y
televisiva.

Reestructurar la filosofia de SNET, en la cual estén
reflejadas la tecnologia, el recurso humano, la
capacidad de servicio a la poblacidon por parte de la
empresa y el beneficio que obtendra la poblacidén de
Sus serviclos.

Elaborar un registro en el cual se plasme las ventas
de los servicios por zona geografica, lo cual le
permita a SNET visualizar los sectores econémicos
que se les deba dedicar mayor atencion.

Realizar reuniones peridédicas con los medios de
comunicacioén, para dar a conocer las actividades que
han realizado en ese lapso.

SNET debera realizar estrategias publicitarias que
contribuyan a difundir y fomentar la importancia de
los servicios que ofrece; el propoésito serd tener
contacto con las instituciones que en la actualidad
utilizan [los servicios para que comprendan su
importancia utilidad y aplicacion.

SNET requiere del disefio de un plan estratégico de
comercializacion que contribuya a generar la demanda
de los diferentes servicios que ofrece, con el

propésito de aumentar los ingresos.
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ANEXO 1.
EMPRESAS CON LAS QUE SE DETERMINO EL
UNIVERSO.
EMPRESAS PUBLICAS.

MINISTERIOS.

- Economia.

- Obras Publicas.
- Salud.

- Educacion
ALCALDIAS.

- San Salvador.

- Santa Tecla.
AUTONOMAS .

- CEL.

- CEPA.

- Instituto Geografico
- UES

EMPRESAS PRIVADAS.

ASOCIACIONES.
- Asociacion Salvadorefia de Beneficiadores y
Exportadores
de Café.(ABECAFE).
- Asociacion Salvadoreia de Industria (ASI)
- Camara Salvadoreiia de la Industria de la
Construccion.
(CASALCO).



FINANCIERAS.

Banco Cuscatlan.
Banco Agricola Comercial.
Banco de Comercio.

Banco Salvadorefio.

CONSTRUCTORAS.

SIMAN.
ROBLES.

MEDIOS DE COMUNICACION.

Telecorporacién Salvadoreia (2,4 y 6).
Canal 12.

Canal 21.

Radio KL.

Radio YSUK

Radio Cuscatlan.
Radio Scan.

Radio La Chevere.
La Prensa Grafica.
El Diario de Hoy.
Diario EI Mundo.
El Grafico.

UNITVERSIDADES.

UCA.

Francisco Gavidia.
Matias Delgado.
Tecnoldgica.

UMA.

Don Bosco.

ONG”S.

CEPRODE.

CASALCO.

PRISMA.



ANEXO 2.
DISTRIBUCION DE LA MUESTRA.

Institucion.

Municipios.

Ministerios.
Salud
Obras Publicas
Cuscatlan
Alcaldrias.
San Salvador
Santa Tecla
Autonomas.
CEL
Instituto Geografico
Asociaciones.
ABECAFE
CASALCO
Financieras.
Banco de Comercio
Banco Salvadorefio
Aseguradoras.
ASESUISA
Rudi Solares
Constructoras.
C. Loti Asocieti
ROBLES

Medios de Comunicacion.

San Salvador

Antiguo

San Salvador
Santa Tecla

San Salvador

Santa Tecla

San Salvador
San Salvador

San Salvador

San Salvador

San Salvador
San Salvador

San Salvador

Mejicanos



Canal 2,4 y6
Cuscatlan
Canal 12
Cuscatlan
Canal 21
Cuscatlan
Radio YSKL
Radio YSUK
Radio SCAN

El Diario de Hoy
La Prensa Gréafica
Cuscatlan
Universidades.
UCA

Cuscatlan
Matias Delgado
Cuscatlan
Politécnica
ONG"S.

CEPRODE

PRISMA

Antiguo
Antiguo
Antiguo
San Salvador
San Salvador
San Salvador

San Salvador
Antiguo

Antiguo

Antiguo

San Salvador

San Salvador
San Salvador



ANEXO 3.

Tabulacién y analisis de la muestra del Servicio
Nacional de Estudios Territoriales

Datos Generales

Pregunta No 1
.Sexo?
Objetivo: Conocer el sexo de las personas que se

encuestaran en el Servicio Nacional de Estudios

Territoriales.
Tabulacion.
Alternativa Frecuencia Porcentaje
e Masculino 24 46%
e Femenino 28 54%
Total 52 100%
Comentario

Se observa que el 54% de los empleados que laboran en SNET son de sexo

femenino, y que el 46% son de sexo masculino.



¢(Edad?

Objetivo: Conocer la edad de los empleados que

Pregunta No 2

laboran en

SNET.
Tabulacion:
Rango Alternativa Frecuencia Porcentaje
21 a 30 arfios 3 6%
B 31 a 40 arfios 26 50%
41 y mas 23 44%
Total 52 100%
Comentario:

El 50% de los empleados encuestados estan dentro del

rango “B”, el 44% dentro del rango “C” y el 6% dentro del

rango“A”.




Pregunta No 3

¢Estado Civil?
Objetivo: Conocer el Estado Civil de los empleados

encuestados que laboran en SNET.

Tabulacion
Alternativa Frecuencia Porcentaje
e Soltero (a) 15 200,
e Casado (@) 23 44%
e Divorciado (a) 1 2%
e Viudo (@) 0 0%
e Acompafado (a) 13 25%
Total 52 100%

Comentario:

El 44% de las personas encuestadas son casados, el 29%
son solteras, el 25% son acompafiadas y el 2% de los
empleados encuestados son divorciados.




Pregunta No 4

¢Cual es el area funcional en la que se desenvuelve?

Objetivo: Conocer el area funcional en la que se

desenvuelve
el empleado de SNET.

Tabulacion
Alternativa Frecuencia Porcentaje
e Area Administrativa 17 33%
e Area Técnica 35 67%
Total 52 100%
Comentario:

Del total de los empleados encuestados un 67% labora en

el area técnica y un 33% en el area administrativa.




Pregunta No 5

¢Tiene 1dea de la misioéon de SNET?

Objetivo: Determinar si los empleados del Servicio
Nacional

de Estudios Territoriales conocen la misién de la

institucion.

Tabulacion

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 30 58%

No 22 42%

Total 52 100%

Comentario: Del total de los empleados encuestados la
mayoria de los empleados tienen una idea de la mision de
la Institucidon, ya que no se encuentra definida y

aprobada en un documento




Pregunta No 6

¢Conoce la vision de SNET?
Objetivo: Determinar si los empleados del Servicio
Nacional de Estudios Territoriales conocen la vision de

la institucion.

Tabulacion.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 19 37%

No 33 63%

Total 52 100%
Comentario:

Del total de los empleados encuestados un 63% no conocen
la vision del Servicio Nacional de Estudios Territoriales
y un 37% conocen la vision, el cual es: constituirse en
una iInstitucidn técnica- cientifica de calidad

internacional en las areas de su competencia.



Pregunta No 7

¢Tiene i1dea de los objetivos que persigue SNET?

Objetivo: ldentificar al

objetivos de SNET.

personas que conoce los

Tabulacion.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 45 87%

No 7 13%

Total 52 100%
Comentario:

Un 87% de los empleados encuestados de SNET conocen los

objetivos de la instituciéon y un 13% los desconocen.




Pregunta No 8

¢Ha recibido cursos financiados por SNET para fortalecer
sus funciones?
Objetivo: Determinar si los empleados del SNET han

recibido cursos financiados por la institucion.

Tabulacion.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 12 23%

No 40 77%

Total 52 100%
Comentario:

Del total de los empleados encuestados un 77% no ha
recibido cursos financiados por SNET, y un 23% han

recibido cursos financiados por la institucion.




Pregunta No 9

¢Considera que la tecnologia que utiliza SNET es de

nivel avanzado?

Objetivo: ldentificar si SNET cuenta con la tecnologia

avanzada.
Tabulacion.
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 47 90%
No 5 10%
Total 52 100%

Comentario:

Un 90% de los empleados encuestados dicen que SNET cuenta
con la tecnologia de punta, pero un 10% dicen que no
tienen la tecnologia avanzada que se necesita.




Pregunta No 10

¢Qué tipo de estrategias utiliza SNET para posicionar

SUS servicios?

Objetivo: Conocer los tipos de estrategias que utiliza
SNET

para posiclionar sus servicios.

Tabulacion.

Alternativa Frecuencia |Porcentaje
e Estrategias informativas 30 58%
e Estrategias de seguridad 1 2%

e Estrategias de

comercializacion 6 11%

e Ninguna 15 29%

Total 52 100%
Comentario:

Del total de los empleados encuestados un 58% consideran
que utilizan las estrategias informativas; un 29% que no
utilizan ningun tipo de estrategias; un 11% que utilizan
estrategias de comercializacién y un 2% considera que

utilizan estrategias de seguridad.




Pregunta No 11

¢Considera que la infraestructura fisica de SNET esta

adecuada a sus actividades?

Objetivo: Conocer si la infraestructura fisica de SNET es

la adecuada para realizar sus actividades.

Tabulacion.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 29 56%

No 23 44%

Total 52 100%
Comentario:

Del total de los empleados encuestados un 56% considera
que la infraestructura fisica de SNET es la adecuada para
realizar sus actividades y un 44% cree que no es la
adecuada para poder hacer sus actividades laborales.




Pregunta No 12

¢Qué canales de distribucion utilizan para hacer llegar

los servicios al consumidor final?

Objetivo: Conocer cuales son los canales de distribucion
que utiliza la empresa para hacer llegar los servicios

al consumidor final.

Tabulacion.
Alternativa Frecuencia Porcentaje
e Directa 14 27%
e Intermedio 16 31%
e Ambos 22 42%
Total 52 100%
Comentario:

Del total de los empleados encuestados del Servicio
Nacional de Estudios Territoriales SNET, un 42% considera
que para hacer llegar los servicios al consumidor final,
utilizan ambos canales, es decir, el directo y el
intermedio; un 31% considera que lo hacen por el canal
intermedio, como: boletines, radio, television, internet,
etc; y un 27% considera que lo hacen por el canal directo

como: charlas personales y entrega personal.




Pregunta No 13

¢Estima usted que SNET ha posicionado sus servicios en el

mercado salvadorefio?

Objetivo: Determinar si el Servicio Nacional de Estudios

Territoriales ha posicionado sus servicios en el mercado

salvadorefo.

Tabulacioén.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 29 56%

No 23 44%

Total 52 100%
Comentario:

Del total de los empleados encuestados un 56% estima que
los servicios ofrecidos por SNET se han posicionado en el
mercado salvadorefio, ya que a pesar de ser una empresa
nueva (dos afos) se cuenta con gran demanda en todas las
areas del pais; y un 44% estima que los servicios no se
han posicionado en el mercado porque no hay promocidn,
publicidad y ademds carece de un plan estratégico de

comercializacion.




Pregunta No 14

¢Cobra SNET por sus servicios?

Objetivo: Conocer si SNET cobra por sus servicios.

Tabulacion.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 20 38%

No 2 4%

A veces 30 58%

Total 52 100%
Comentario:

Un 58% de los empleados encuestados manifestd que a veces
cobran por sus servicios, un 38% dicen que si cobran y un

2% manifiesta que no cobran por sSus servicios.




Pregunta No 15

¢Qué criterios utilizan para fijar los precios de venta

de los servicios que ofrecen?

Objetivo: Conocer los criterios que utiliza SNET para

fijar los precios de venta de los servicios que ofrecen.

Tabulacion.
Alternativa Frecuencia Porcentaje
e Con base a los costos 14 27%
e Consumidores 0 0%
e Calidad 6 12%
e Normas establecidas 10 19%
e Todas 22 42%
Total 52 100%
Comentario:

Un 42% manifiesta que utilizan todos los criterios para
fijar los precios, el 27 manifiesta que lo hacen con base
a los costos, el 19% lo hacen con normas establecidas y
el 12% 1o hacen con lo que es la calidad.




Pregunta No 16

¢Cual es el servicio de mayor importancia para SNET?

Objetivo: Conocer cual es el servicio de mayor

importancia para SNET.

Tabulacion.
Alternativa Frecuencia |Porcentaje
0,
e Servicio hidrolodgico 0 0%
. L 4 8%
e Servicio meteorologico
o i 0 0%
e Servicio geoldgico
e Servicio de gestion de 0 0%
riesgos
e Todos los anteriores 48 92%
Total 52 100%
Comentario:

Un 92% de los empleados encuestados en SNET consideran

que es importante todos los servicios que brinda SNET,

pero un 8% considera que el servicio meteorolégico es mas

importante.




Pregunta No 17

¢Cual es el servicio que tiene mayor demanda para SNET?

Objetivo: ldentificar cual es el servicio que posee mayor

demanda para el Servicio Nacional de Estudios

Territoriales (SNET).

Tabulacion.
Alternativa Frecuencia |Porcentaje
e Servicio hidrolégico 1 20
e Servicio meteorolégico 16 31%
e Servicio geoldgico 1 2%
e Servicio de gestion de
riesgos 1 2%
e Todos los anteriores 33 63%
Total 52 100%

Comentario:

Del total de los empleados encuestados un 63% considera

que todos los servicios tienen mayor demanda; un 31% el

servicio meteorolégico, un 2% el servicio hidroldgico; un

2% el servicio Geoldégico y un 2% el servicio de Gestion

de Riesgos.




Pregunta No 18
¢(Posee actualmente SNET un plan de ventas de los

servicios que ofrece?

Objetivo: Conocer si SNET tiene un Plan de Ventas de los

servicios que ofrece.

Tabulacion.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 11 21%

No 41 79%

Total 52 100%
Comentario:

Un 79% de los empleados encuestados dicen que no conocen
un plan de ventas que ofrezca SNET, y el 21% manifestd
que si conoce un plan de venta ofrecido por SNET.



Pregunta No 19

¢Existe un plan de venta de servicios?

Objetivo: Conocer si SNET tiene un plan de ventas de los

servicios que ofrece.

Tabulacion.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 16 31%

No 36 69%

Total 52 100%
Comentario:

Un 69% desconocen que halla un plan de ventas de los
servicios que genera SNET, y un 31% de los empleados
encuestados en SNET si saben de que hay un plan de ventas
de los servicios ofrecidos por SNET.



ANEXO No 4

Tabulacidon y Analisis de la muestra para entidades
publicas privadas y ONG s de la Zona Metropolitana de San

Salvador.

Datos Generales
Pregunta No 1
,Sexo?
Objetivo: Conocer el sexo de las personas que se

encuestaran en la institucion

Tabulacion.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
e Masculino 21 75%
e Femenino 7 25%

Total 28 100%

Comentario:
Se observa claramente que el 75% de las personas
encuestadas son de sexo masculino y que el 25% son de

sexo femenino.




Pregunta No 2

¢Qué cargo desempefna?

Objetivo: Conocer el cargo que desempefia en su entidad

para que pueda formar parte de los encuestados.

Tabulacion.
Alternativa Frecuencia Porcentaje
e Area Gerencial 12 43%
e Area Operativa 16 S7%
Total 28 100%
Comentario:

Se observa que el 57% de los encuestados ocupan cargos en
areas operativas de cada oficinas de las entidades y el
43% se desempefian en areas gerenciales.




Pregunta No 3

¢La Institucion que representa es?
Objetivo: ldentificar el tipo de instituciones que
representa

para el analisis.

Tabulacion.
Alternativa Frecuencia Porcentaje
e Publica 7 25%
e Privada 19 68%
e ONG'S 2 &
Total 28 100%
Comentario:

La investigacion refleja que un 68% son Entidades
privadas, 25% son entidades publicas y un 7% son ONG”s,
que se encuestaron y que estan ubicados en el Area

Metropolitano de San Salvador.




Pregunta No 4

¢Mencione el sector econdmico al que pertenece la
institucidén que representa?
Objetivo: Conocer el nombre de las entidades que
contribuiran

al analisis de la investigacion.
Tabulacion.
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Ministerios 2 7%
Alcaldias 2 7%
Autonomas 3 11%
Bancos 2 %
Aseguradoras 2 7%
Constructoras 2 %
Medios de comunicacion 8 29%
ONG"S 2 7%
Universidades 3 11%
Asociaciones 2 7%
Total 28 100%
Comentario:

Del total de las entidades tanto publicas, privadas y

ONG"s se observa que 29% son medios de comunicacion, 11%

son universidades y entidades auténomas; mientras que un

7% son ministerios, alcaldias, bancos, aseguradoras,

asociaciones constructoras y ONG™S consideradas las mas

importantes de la zona metropolitana de San Salvador.




Pregunta No 5

¢Tiene idea qué es el Servicio Nacional de Estudios
Territoriales —SNET-?

Objetivo: Indagar si los representantes de las entidades

publicas, privadas y ONG™S conocen ¢Qué es el

SNET?

Tabulacioén

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 22 79%

No 6 21%

Total 28 100%
Comentario:

Se observa que un 79% de los representantes encuestados
si conocen que es el SNET , mientras que un 21% de los
encuestados no conocen que es SNET.




Pregunta No 6
¢Cuales de los servicios que genera SNET conoce?
Objetivo: ldentificar los servicios que son mas conocidos

por usuarios y no usuarios de los servicios ofrecidos por
SNET?

Tabulacion.
Alternativa Frecuencia Porcentaje

e Servicio de Hidrologia 16 73%

e Servicio de Geologia 16 73%

e Servicio de Meteorologia 20 91%

e Servicios de Gestion de

Riesgos 7 32%

Comentario:

De los 22 que contestaron si en la pregunta no 5, se
observa que los servicios ofrecidos por el Servicio
Nacional de Estudios Territoriales SNET, los mas
conocidos por los usuarios y no usuarios son los de
meteorologia con un 91%; siguiendo los servicios de
Hidrologia y Geologia con un 73% de igual forma para
Gestiodon de Riesgos que le corresponde un 32% de

conocimiento por los usuarios.




Pregunta No 7

De los servicios antes mencionados ¢;Cuales de ellos

utiliza en su entidad para el desempefio de sus labores?.

Objetivo: ldentificar los servicios que son mas

utilizados por cada entidad encuestada.

Tabulacion
Alternativa Frecuencia Porcentaje

e Servicio de Hidrologia 15 68%

e Servicio de Geologia 16 73%

e Servicio de Meteorologia 21 95%

e Servicios de Gestion de

Riesgos 7 32%

Comentario:

Se observa que el 95% de los servicios de meteorologia

son utilizados en las diferentes entidades para el

desempeiio de labores, mientras que el 73% de servicios de

Geologia, el 68% de servicios de Hidrologia y el 32% de

los servicios de Gestion de Riesgos son utilizados de

igual manera.




Pregunta No 8

cConsidera usted que utilizando los servicios gue genera

SNET ayuda a su institucidén a prevenir riesgos?

Objetivo: Conocer los servicios que ayudan a las
entidades a prevenir cualquier riesgo y los conocimientos

sobre éstos.

Tabulacion.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 22 78%

No 6 22%

Total 28 100%
Comentario:

Del total de los empleados encuestados en la institucion

un 78% consideran que utilizando los servicios que genera
SNET ayudan a su institucidén a prevenir riesgos y un 22%

de los empleados encuestados no conocen dichos servicios;
por lo tanto creen que estos servicios no les ayuda a

prevenir riesgo.




Pregunta No 9

¢Qué beneficios se obtienen de los servicios ofrecidos

por SNET?

Objetivo: Conocer los beneficios que reciben las

entidades al usar los servicios ofrecidos por SNET.

Tabulacion
Alternativa Frecuencia |Porcentaje
e Informacién preventiva y de 3 14%
impacto ambiental
e Rapidez y exactitud de la 1 S%
informaciodn
e Informacidén oportuna para el
desempefio de actividades. . 45%
e Informacion actualizada.
8 36%
e Orientacioén para realizar las
actividades laborales
) ) 18%
e SiIn comentarios. g 36%

Comentario:

Se observa que los servicios que los usuarios utilizan de

SNET el 14% reciben informacion oportuna, el 5% recibe

informacion actualizada, el 45% recibe informacion para

orientar actividades, el 36% recibe informacion

preventiva y de impacto ambiental y el 18% recibe

informacién rapida y exacta; mientras que un 36% no

comentaron porque no conocian de los servicios.




Pregunta No 10

¢Qué caracteristicas considera relevantes y necesarias
que debe tener el SNET para satisfacer las necesidades
demandadas?

Objetivo: Indagar la opinion de los usuarios acerca de
las caracteristicas que debe poseer SNET para que pueda
satisftacer las necesidades demandadas.

Tabulacioén

Alternativa Frecuencia Porcentaje
e Excelencia en el
0
servicio 18 82%
e Horarios accesibles
. 14 64%
e Seguimiento en el
servicio
11 50%
Programas de induccion
* 9 4 18%
e Informacidén completa de
servicios 11 50%
e Otras 3 14%

Comentario:

Se observa que 82% de los usuarios considera que SNET
tenga excelencia en el servicio, el 64% considera que
debe tener horarios accesibles, el 50% considera que debe
tener seguimiento en el servicio, informacién completa de
los estudios, y el 18% considera que tiene que tener
programas de induccion a los usuarios, y el 50% considera
que debe de darse informacion completa de los servicios;
mientras que el 14% considera que SNET tiene que tener
otras caracteristicas para satisfacer las necesidades
demandadas.




Pregunta No 11

Para decidir contratar los servicios ofrecidos por SNET
¢Cuales son los beneficios que considera que debe tener
dicha institucion?

Objetivo: Analizar los beneficios que debe ofrecer SNET

a los usuarios.

Tabulacion.
Alternativa Frecuencia Porcentaje
e Tecnologia avanzada 21 95%
e Informacion agil 18 82y
e Servicios planificados 9 41%
e Precios accesibles 14 64%
e Informacion oportuna 11 50%
e Informacion actualizada 3 14%

Comentario:

Se observa que el 95% de los usuarios considera que SNET
tiene que contar con tecnologia avanzada para poder
adquirir sus servicios, el 82% dice que informacion agil,
el 41% precios accesibles, el 64% informacidon oportuna,
el 50% servicios planificados, el 14% informacidn

actualizada.




Pregunta No 12

¢Conoce los precios de los servicios ofrecidos por SNET?

Objetivo: Investigar si los encuestados conocen los

precios de los servicios que ofrece el SNET.

Tabulacion

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 8 29%

No 20 71%

Total 28 100%
Comentario:

Se observa que el 71% de los encuestados no conocen los
precios que ofrece SNET debido a que muchas veces no
vende sus servicios, mientras que el 29% de |los
encuestados si conoce los precios de los servicios que
ofrece SNET.




Pregunta No 13

¢Con que frecuencia realiza la adquisiciéon de los

servicios que ofrece SNET?

Objetivo: Conocer la frecuencia de uso de los servicios

que tienen los usuarios del SNET.

Tabulacion

Alternativa Frecuencia Porcentaje
e Diaria 3 11%
e Mensual 4 14%
e Trimestral 2 %
e Semestral 14 50%
e Anual 11%
e Otros o

Total 28 100%

Comentario:

Se observa que la frecuencia de uso de los servicios que
tienen los usuarios son 50% que lo hacen trimestralmente,
14% mensual, 11% diario y anualmente, un 7% trimestral y

un 4% en otras ocasiones.




Pregunta No 14

(A través de qué medio de comunicacién conocidé el SNET?

Objetivo: Conocer la fuente de comunicacion por la cual

los usuarios conocieron de los servicios que ofrece SNET.

Tabulacion.
Alternativa Frecuencia Porcentaje
e Radio 6 27%
e Television 14 64%
e Periodicos 8 36%
e Internet 7 32%
e Otros 23%
Comentario:

Se observa que el 64% de los usuarios se han enterado de
SNET por television, el 36% por periédico, el 32% por
internet, el 27% por radio y el 23% por otros medios.




Pregunta No 15

¢Como califica los servicios que ofrece SNET?

Objetivo: Conocer la opinion de los usuarios acerca de

los servicios que ofrece el SNET.

Tabulacion.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
e Excelente 18 82%
e Muy bueno 6 27%
e Bueno 4 18%

e Regular - -

e Debe mejorar

Comentario:

Se observa que el 82% de los usuarios del SNET califica
los servicios que ofrece como excelentes, el 27% los
califica como muy buenos y el 18% los califica como

buenos.




Tabulacidon de las personas que contestaron que no conocen
¢Qué es el Servicio Nacional de Estudios Territoriales?

Pregunta No 16

¢Tiene alguna i1dea para que sirve el SNET?

Objetivo: ldentificar si los encuestados tienen idea para

que sirve el SNET.

Tabulacion.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 2 33%

No 4 67%

Total 6 100%
Comentario:

Se observa que el 67% de los encuestados que dijeron no
conocer de SNET, tienen i1dea para que sirve y el 33% que
dijeron que no conocian de SNET si tienen idea para que

sirve.




Pregunta No 17

¢Le gustaria recibir informacién de los servicios que

ofrece?

Objetivo: Ildentificar si los encuestados que dijeron que
no conocian de SNET les gustaria recibir informacioén

acerca de los servicios que ofrece?

Tabulacion.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 6 100%

No 0

Total 6 100%
Comentario:

De los encuestados que no conocen que es el SNET el 100%
le gustaria recibir informacion de 1los servicios que

ofrece.




ANEXO 5.

SERVICIO NACIONAL DE ESTUDIOS TERRITORIALES
TARIFAS POR LA VENTA DE SERVICIO / PRODUCTOS SERVICIO

METEREOLOGICO.
DESCRIPCION TARIFA | TARIFA CON

SERVICIO DE HIDROLOGIA, HIDROGEOLOGIA (USD) IVA ($)
Aforo en Manantiales 150.00 169.50
Aforo en rios 200.00 226.00
Concentracién de sedimentos 125.00
Aforo y toma de muestra 0.15
Recorrido

12.00
Analisis de laboratorio 137.15 155.00
Prondéstico extendido para un afio de 500.00 565.00
niveles y caudales entrada en rios y

embalses.

Delimitacién e 1iImpresidon de cuenca

hidrografica

- Hasta 250 km? 20.00 22.6
- De 250 a 500 km? 30.00 33.90
De 500 en adelante 50.00 56.50
Elaboracion e impresiéon de mapa de

isolineas de escorrentia

- Hasta 250 km? 50.00 56.50
- De 250 a 500 km? 60.00 67.80
De 500 en adelante 75.00 84.75
Elaboracion de mapas de &reas de

inundacioén
Escala 1,5000 o mayores. 1,500.00 1,695.00
Calculo de caudales méximos por 500.00 565.00
periodo de retorno
Simulacion hidroldgica para 750.00 847 .50

determinacién de caudales en rios sin

registro.




Simulacion hidraulica para 750.00 847 .50
determinacion de niveles en rio.

Anuario hidrolégico. 35.00 39.55
Serie de Datos de Aforo

Rios con estacion hidrométrica- 20.00 22.60
registro anual 20.00 22.60
Rios sin estacion hidrométrica

Serie de Datos de niveles de rio

Mensual- Afo 10.00 11.30
Diarios- 1 afo 15.00 16.95
Caudales Promedio

Mensuales- 1 afio 10.00 11.30
Diarios -1 afo 15.00 16.95
Caudal maximo instantaneo 25.00 28.25
Curva de descarga o de sedimentos 25.00 28.25
Disefio de estacién hidroldgica 1,500.00 1695.00
Supervision de construccion de 40.00 45.20
estacion hidrolégica (Hora / hombre)

Elaboracion de Estudios

Vulnerabilidad de Acuiferos

Estudios Hidroldogicos 2,000.00 2,260.00
Hidrogeologicos

Investigacion Geofisica 1,500.00 1,695.00
Investigacion Hidrogeoquimica 1,500.00 1,695.00
Impresion de Registros de Pozos vy 6.00 6.78
Manantiales (documento)

Servicios Hidroldgicos via teléfono

Diario (tarifa por minuto)

Semanal (tarifa por minuto) 1.00 1.13
Mensual (tarifa por minuto)

Suscripciéon anual para la recepciéon de| 8,000.00 9,040.00
datos en tiempo real

Serie anual de datos de calidad de 65.00 73.45

agua por sitio




A. ANALISIS DE LABORATORIO TARIFA TARIFA
(USD) CON IVA
(€D)

PH 4.57 5.16
Conductividad 4_57 5.16
Alcalinidad total 10.28 11.62
Dureza total 10.28 11.62
Cloruros 9.71 10.97
Nitratos 9.71 10.97
Nitritos 9.71 10.97
Fosfatos 8.57 9.68
Sélidos totales 6.85 7.74
S6lidos totales Tfijos y volatiles; 6.85 7.74
disueltos
S6lidos totales disueltos fijos vy 6.85 7.74
voléatiles
Sé6lidos totales suspendidos 11.43 12.92
S6lidos totales suspendidos Fijos vy 11.43 12.92
disueltos
S6lidos Sedimentales 6.85 7.74
So6lidos totales en suspension 11.43 12.92
(sedimentos)
DBO5 34.28 38.74
DBO Ultima 40.00 45.20
DQO 37.14 41.97
Oxigeno disuelto 12.91 14.59
Fosforo total 14.28 16.14
Sulfatos 8.00 9.04
Carbonatos 5.14 5.81
Bicarbonatos 5.14 5.81
Calcio 5.14 5.81
Magnesio 5.14 5.81
Boro 9.71 10.97
Potasio 6.29 7.11




Sodio 6.29 7.11
Cobre 12.91 14.59
Zinc 12.91 14.59
Cromo hexavalente 17 .27 19.52
Plomo 17.27 19.52
Hierro 8.57 9.68
Nitrogeno amoniacal 9.71 10.97
Color aparente 7.75 8.76
Color total 9.68 10.94
Detergentes 12.91 14.59
Cadmio 17.14 19.37
Arsénico 19.37 21.89
Aceites y grasas 22.85 25.82
Salinidad 9.71 10.97
Niquel 17.14 19.37
Cromo 17.14 19.37
Silicio 8.57 9.68
Mercurio 17.14 19.37
SERVICIO METEOROLOGICO
DESCRIPCION TARIEA TARIFA
A. AREA DE MANTENIMIENTO TECNICO E (USD) CO%;VA
INFRAESTRUCTURA

Presupuesto de reparacion de 10.00 11.30
instrumental meteoroldégico
Entrenamiento en utilizacion de Equipo 70.00 79.10
Meteoroldgico
Reparacién de instrumentos 120.00 135.60
Arrendamiento de Equipo Meteorolégico 55.00 62.15
(por mes o fraccioén)
Calibracion de instrumental 55.00 62.15

meteoroldgico.




B. SISTEMA DE OBSERVACION E INFORMACION TARIFA TARIFA

METEOROLOGICA Y CENTRO DE PREDICCION (USD) CON IVA
CLIMATICA (€))

Disefio e instalacion de estacion 350.00 395.50

meteoroldgica segun tipo e

instrumental.

Supervision de construccién de una 70.00 79.10

estacion, segun tipo y lugar.

Supervision de funcionamiento de 65.00 73.45

estacion segun tipo y lugar, por mes.

Almanaque marino astronémico (mareas, 3.00 3.39

fases de la luna y salidas y puestas

sol, luna y eclipses, etc).

Almanaque climatoldgico 6.00 6.78

Certificaciones técnicas para Ffines 30.00 33.90

Judiciales y seguros.

Serie anual de datos climaticos diarios 100.00 113.00

del afo pasado. Cada variable por

estacion (lluvia, temperatura, humedad,

viento, luz solar, etc).

Serie mensual de datos meteoroldgicos 30.00 33.90

diarios. Cada variable por

estacion(lluvia, temperatura, humedad,

viento, luz solar, etc).

Dato meteoroldgico diario. Por cada 1.50 1.70

variable por estacion (1luvia,

temperatura, humedad, viento, luz

solar, etc)

Reporte anual de climatologia mensual 13.00 14.69

del afo, con mapas y tablas.

Asesorias climaticas para proyectos 180.00 203.40

publicos o privados.

Estudio climatoldégico 65.00 73.45

Inspeccidén meteoroldgica in situ. 45.00 50.85




C. CENTRO DE PRONOSTICO METEOROLOGICO TARIFA TARIFA
(USD) CON IVA
(€D)
Prondéstico del tiempo via teléfono
Diario (tarifa por minuto)
Semana (tarifa por minuto) 0.50 0.57
Pronéstico de Mareas (tarifa por
minuto)
Servicio de Pronéstico personalizado
) 1.00 1.13
via telefdnica
SERVICIO DE GESTION DE RIESGO TARIEA TARIFA
DESCRIPCION (USD) CON IVA
(€D)
Capacitaciones, charlas o talleres,
Unicamente facilitador.
Un dia 100.00 113.00
5 dias 400.00 452.00
Por hora 25.00 28.25
Documento de analisis de Riesgo que no 100.00 113.00
exceda  territorialmente el espacio
Municipal, necesitando 3 profesionales
para ejecutar el estudio (Dias/ Hombre)
SERVICIOS DE SISTEMA DE INFORMACION TARIEA TARIFA
GEOGRAFICA (USD) CON IVA
DESCRIPCION %)
Procesamiento basico de SIG y bases de 25.00 28.25
datos, incluyendo elaboracion de mapas
(Hora / técnico)
Procesamiento avanzado de SIG y 40.00 45_.20

Sensores Remotos, incluyendo
levantamiento y compilaciéon de datos,
digitalizacion de mapas Yy operaciones
de clasificacién y composiciones de
imagenes de satélite (Horra técnico).




IMPRESIONES Y COPIAS TARIFA ggﬁﬂﬁa;
Carta (8.5 x 11) (USD) )
Papel Bond o Coated 1.50 1.70
Papel Glossy/ Semi Gloss/ High Gloss 3.00 3.39
Materiales especiales 4.50 5.09
Tabloide (11 x 7)
Papel Bond o Coated 3.00 3.39
Papel Glossy/ Semi Gloss/ High Gloss 6.00 6.78
Materiales especiales 9.00 10.17
C (17 X 22)
Papel Bond o Coated 10.00 11.30
Papel Glossy/ Semi Gloss/ High Gloss 20.00 22.60
Materiales especiales 30.00 33.90
D (22 X 34)
Papel Bond o Coated 15.00 16.95
Papel Glossy/ Semi Gloss/ High Gloss 30.00 33.90
Materiales especiales 45.00 50.85
E 34 X 44)
Papel Bond o Coated 20.00 22.60
Papel Glossy/ Semi Gloss/ High Gloss 40.00 45_.20
Materiales especiales 60.00 67.80
COSTO DE LOS MEDIOS DE ALMACENAMIENTO TARIFA TARIFA
PARA ENTREGA DE PRODUCTOS DIGITALES (USD) CON 1VA

€))

Diskette 1.50 1.70
CD-R 650 MB 6.00 6.78
Zip 100 MB 17.50 19.78




SERVICIO DE GEOLOGIA

A. VULCANOLOGITA TARIFA TARIFA
(USD) CON 1VA
(€))
Informe de peligrosidad y 100.00 113.00
recomendaciones de mitigaciéon (Dias/
hombre)
Copias de documentos existentes (por 0.04 0.05
hoja)
Informe de Consultorias (dia / hombre) 150.00 169.50
Servicios vulcanolodgicos via telefénica 1.00 1.13
B. GEOLOGIA 1.00 1.13
Informe de vulnerabilidad Yy 100.00 113.00
recomendaciones de mitigacion
(Dias/hombre)
Copias de documentos existentes (por 0.04 0.05
hoja)
Informe de inspeccidon y recomendaciones 100.00 113.00
de mitigaciéon (Dias / hombre)
Informe de interpretacion y mapas 100.00 113.00
(Dias/ Hombre)
Informe de vulnerabilidad Yy 150.00 169.50
recomendaciones de mitigacion (Dias /
hombre)
C. SISMOLOGIA TARIFA TARIFA
(USD) CON 1IVA
(€))
Informe de Peligrosidad (Dias/ Hombre) 100.00 113.00
Informe de ensayos Yy acelerogramas 100.00 113.00
sintéticos (Dias/ hombre)
Informe de vulnerabilidad Yy 100.00 113.00
recomendaciones de mitigacion (Dias /
hombre)
Nota con detalle de sismicidad (por 30.00 33.90




solicitud)

Catalogo sismico

Uso comercial 500.00 565.00
Uso académico 100.00 113.00
Boletin anual (por hoja) 0.04 0.05

Interpretacién de Acelerograma 50.00 56.50
Informe de Consultorias Especificas 150.00 169.50
(Dias/ Hombres)

Servicios Sismoldgicos via telefénica

Reporte de sismos sentidos 1.00 1.13

San Salvador 9 de Agosto de 2002.




ANEXO 6.

GLOSARIO.

Administracién: es el proceso de planear, organizar,
liderar y controlar el trabajo de los miembros de la
Organizacién y de utilizar todos 1los recursos
disponibles en la empresa para alcanzar objetivos
organizacionales establecidos.

Administrar: es un proceso que contribuye al logro de
los resultados de la empresa.

Analisis de Venta del Producto o Servicio: consiste en
dividir la ventas totales en segmentos procesables de
informaciéon a fin de hacerse una idea exacta de la que
estd teniendo lugar dentro de la compafiia.
Comercializacion: es un sistema total de actividades
de negocio disefados para planear, Tfijar precios,
promocionar y distribuir productos que satisfagan
necesidades a mercados objetivos para lograr las metas
organizacionales.

Comercializacion: es el intercambio comercial
organizado de bienes y servicios para el beneficio de
todas las partes del intercambio.

Contratacién: es la udltima actividad que realiza la

funcion de ventas en el iIntercambio del producto,



incluye la aprobacidén de las condiciones de venta y la
transferencia de propiedad del bien o servicio del

vendedor al comprador.

Demografia: es el conjunto de individuos que componen

una unidad viva.

Demanda: consiste en desear productos especificos que
estan respaldados por la capacidad y la voluntad de
adquirirlos.

Estrategias: es un plan de accion amplio y mediante el
cual una organizacion intenta lograr sus objetivos.
Geologia: es la ciencia que estudia la posiciéon, la
estructura y evolucion de la tierra.

Hidrologia: es la ciencia que estudia las aguas
superficiales desde el punto de vista geoldgico.

Mapa de Riesgo: es un grafico que contiene las &reas
mas susceptibles y desprendimiento de la tierra,
inundaciones que sean causadas por fendmenos naturales
como: tormentas, huracanes, en zonas vulnerables.
Mercado Empresarial: es aquel que esta constituido por
usuarios empresariales, organizaciones que compran
bienes y servicios; para revender a otros usuarios
empresariales o bien a los consumidores finales y para

realizar las actividades de la Organizacion.



Mercado Meta: es un conjunto de compradores que
comparten caracteristicas comunes al que la compafia

decide servir.

Mercado Meta: es un grupo de personas con un conjunto

de caracteristicas comunes.

Meteorologia: es la parte de la fisica que estudia la
atmosfera y los fendmenos relacionados con el tiempo

atmosftérico, a fin de predecirlos y controlarlos.

Negociacion: consiste en que el vendedor vy el
comprador pactan las condiciones de venta de los
productos, momento en el cual se toman en cuenta
aspectos como: cantidad, calidad del producto, precio,
tiempo y medio de remision, plazo y forma de pago
entre otros.

Planeacion: es la seleccidon de misiones, objetivos,
estrategias, politicas, programas Yy procedimientos
tomando en cuenta que hacer con anticipacion, como
hacerlo, cuando hacerlo y quién debe hacer.

Planeacion: es el proceso donde se establecen los
objetivos y las directrices apropiadas para el logro
de las metas.

Politicas: son planes, en el sentido de que

constituyen declaraciones o interpretaciones generales



que guian o encausan el pensamiento para la toma de
decisiones.

Procedimientos: son una serie de secuencia de pasos
para llegar al resultado esperado.

Programas: son un conjunto de metas, politicas,
procedimientos, regla, asignaciones de tarea; pasos a
seguir, recursos a emplear, y otros elementos
necesarios para llevar a cabo un determinado curso de
accion.

Planeacidon estratégica: consiste en la identificacion
de oportunidades y peligros que surgen en el futuro,
lo que sirve de base para la toma de decisiones
presentes, explotando las oportunidades y evitando los
peligros.

Planeacion Estratégica: es 1la planeacién para un
periodo futuro, para prever en forma mas segura y
posible el cumplimiento de [los compromisos que se
realizan para tomar en cuenta el futuro de Ilas
decisiones de hoy.

Planeacion Estratégica: es el proceso de conducir una
organizaciéon desde donde esta en el presente, hasta
donde debera estar y ser en el futuro; proporciona la
direccion para lograr ventajas competitivas y se

conecta con los sistemas y la gente, por medio de las



cuales se implementan y se hace realidad Ila

estrategia.

Posicionamiento: es crear una imagen del producto en
la mente de los integrantes del mercado meta. Dentro
de este ultimo hay que sub-citar la percepcidon deseada

del producto en relacion con la competencia.

Reglas: 1indican lo que se debe y no se debe hacer,
estas no permiten flexibilidad.

Servicio: es una actividad con cierta intangibilidad
asociada, lo cual implica alguna interaccidon con los
clientes o con propiedad de su posesién y que no

resulta en una transferencia de propiedad.

Segmentacion: permite agrupar los consumidores
conforme a las caracteristicas comunes de demografia,

uso del producto y compra.

Segmentacidén: es un proceso de seleccidon que divide un
amplio mercado de consumo en segmentos manejables

provistos de caracteristicas comunes.

Ventas: la actividad de vender tiene como proposito
crear la demanda para un producto especifico, Yy
localizar clientes a los cuales se les pueda vender a

un precio satisfactorio para la empresa.
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