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RESUMEN

La mercadotecnia es la herramienta que permite estudiar el
comportamiento de los mercados, es decir, la actitud que poseen
los consumidores hacia los servicios a fin de que las empresas o
instituciones orienten sus estrategias de venta y promocion al
segmento de mercado que posean las necesidades que pretenden
cumplir; el presente estudio incluye ademas un enfoque social el
cual hace posible que a través de los servicios no se busque
Unicamente beneficios econdémicos, sino también beneficios
sociales.

La Asociacién Ejército de Salvacion en El Salvador, es una
organizacion no gubernamental sin fines de lucro, dedicada al
desarrollo comunitario, razén por la cual el disefio de un plan
de mercadeo con un enfoque social permite que los proyectos y
servicios que brinda tengan un mayor impacto en la sociedad; ya
que por no tenerlo se pierden oportunidades de financiamiento

externo, 1o que no contribuye a obtener el resultado esperado.



ElI' planteamiento de los objetivos principales de |la
investigacion son los siguientes:

1. Realizar un diagnostico con 1la finalidad de conocer la
situacion actual de mercadotecnia de la Asociacidon Ejército de
Salvacién en El Salvador.

2. Sistematizar las acciones a seguir para crear una Imagen
publicitaria que le proporcione nuevas fuentes de
financiamiento

3. Establecer la mezcla de mercadotecnia adecuada que permita
desarrollar eficientemente los servicios que brinda.

Ademas, se incluye la metodologia de investigacion utilizada
para recopilar la informacion; se tomo como base la opinién de
los directores ejecutivos, los usuarios y beneficiarios actuales
y potenciales de la asociacién, asi como también, las
asociaciones dedicadas al desarrollo comunitario; teniendo como
resultado el diagnostico, 1o que permite conocer el panorama de
la situacion actual de la misma y de esta forma plantear
estrategias mercadologicas que TfTaciliten el logro de |los
objetivos.

Lo descrito anteriormente puede realizarse si se elabora un

plan de mercadeo que permita que los servicios que se brinda la



Asociacion Ejercito de Salvacidon tengan de mayor impacto en la
sociedad.

Se pretende ademads que el presente escrito por sus aportes
técnicos sirva de instrumento como Tfuente de informacion vy
modelo, a otras instituciones que se dediquen al desarrollo

comunitario en El Salvador.



INTRODUCCION

La Asociacion Ejercito de Salvacién en El Salvador, es una
organizacion de promocién humana para el desarrollo comunitario,
sin fines de lucro, al servicio de la poblacidén sin acceso a los
medios necesarios para lograr su desarrollo econdmico y social,
que ofrece diferentes servicios, orientados a capacitar a la
poblacién salvadorefia con el fin de que estas puedan suplir sus
necesidades , por medio de programas y proyectos mediante la
gestion con la cooperaciéon internacional, nacional vy la
autogestion.

Actualmente, los cambios politicos, sociales y econdmicos
del mundo y especificamente del pais han provocado a nivel
nacional una disminucién de la cooperaciéon internacional hacia
las organizaciones no gubernamentales (ONG"s), la Asociacion
Ejercito de Salvacion también ha sufrido ante tal problematica,
por lo cual ha desarrollado proyectos y acciones que se han
concentrado en la captaciéon de fondos, eficiencia interna y
relaciones dinamicas con el entorno, con el objeto de modificar
su perfil, imagen y publicidad, en funciéon de lograr
sostenibilidad institucional definiéndola como la capacidad de

generar sus propios recursos, consolidar e incrementar su



contribucion al desarrollo comunitario, para el desarrollo de
las acciones que complemente el Plan de Mercadeo de la
institucion y contribuya al logro de la estrategia de
sostenibilidad, con el fin de alcanzar un mayor iImpacto social
de los servicios que ofrece.

Consciente de la importancia que tiene la planificacién se
expone el Disefio de un Plan de Mercadeo para una organizacién no
gubernamental (ONG”’s) dedicada al desarrollo comunitario;
especificamente, @0la Asociacion Ejército de Salvacién en EI
Salvador, quienes no cuentan con un lineamiento concreto de
mercadeo y de captacion de fondos; que es precisamente al
problema que se le procura dar solucioén.

El proceso del trabajo se constituye en el presente
documento, el cual contiene tres capitulos; El primer capitulo
inicia en la recopilacién de generalidades de las organizaciones
no gubernamentales sin TfTines de lucro, de la institucion en
estudio y de los aspectos tedricos de mercadotecnia.

El diagnostico de la situacion actual de los servicios que
brinda la Asociacién Ejercito de Salvacion, asi como el estudio
de campos y la metodologia de investigacion estan contemplados

en el segundo capitulo, los resultados permitieron emitir



Vi

recomendaciones y conclusiones que sefialan las fortalezas vy
debilidades de la institucion.

En el tercer capitulo se presenta la propuesta de un plan
de mercadeo de servicios, con el que se lograra obtener el
impacto social deseado a través de los servicios, el
crecimiento, estabilidad y desarrollo a corto plazo de la
Asociacion Ejército de Salvacién en El Salvador; a pesar de las
limitaciones que se han encontrado en el disefio esperamos con el
presente trabajo contribuir a la solucién de los problemas

existentes en la asociacion.



CAPITULO 1
GENERALIDADES DE LAS ORGANIZACIONES NO GUBERNAMENTALES
(ONG”s), DE LA ASOCIACION EJERCITO DE SALVACION EN EL
SALVADOR, DE LA TEORIA DEL SERVICIO AL CLIENTE Y

ASPECTOS TEORICOS DEL PLAN DE MERCADEO.

A. ASPECTOS GENERALES DE LAS ORGANIZACIONES NO

GUBERNAMENTALES (ONG~S)

1. Conceptos de organizaciones no gubernamentales (ONG™s)

ElI término organizaciones no gubernamentales (ONG’s) es
utilizado para designar a diversas iniciativas de organizacion
en la sociedad civil.

Michael Cernea, Ejecutivo del Banco Mundial, afirma que:
“El término organizacion no gubernamental, cubre una colecciodn
de organizaciones tan amplia, que cualquier distincién simple de

inmediato pierde todo significado”?.

! Gonzalez Victor, Las organizaciones no gubernamentales (ONG’s.) Una nueva
expresion de la Sociedad Civil Salvadorefa, 1992._Pag. 13.



2. Definiciones de organizaciones no gubernamentales

(ONG” s)

Para Stoner James A.F. y Freeman R. Edward en su Obra
Administracion, definen la organizacion como: “El conjunto de
dos o mas personas que trabajan juntas en forma estructurada
para alcanzar un objetivo especifico o un conjunto de
objetivos™?.

“Las organizaciones no gubernamentales (ONG’s) pueden
definirse como Organizaciones voluntarias que trabajan sin

obtener 1lucro, con la finalidad de prestar servicios a la

sociedad civil de escasos recursos econdmicos” 3.

3. Antecedentes de organizaciones no gubernamentales
(ONG"s) en EIl Salvador
“"En EI Salvador las organizaciones no gubernamentales
(ONG”s) surgen en los afios de 1950 y 1955, al crearse organismos
especializados patrocinados por los Estados Unidos, quienes en
1955 ya discutian acerca de las relaciones de asistencia técnica

y econdmica que recibian las organizaciones no gubernamentales

2 Stoner, James A.F. y Freeman R. Edward “Administraciéon”Prentice Hall
Hispanoamericana S.A. de C.V., México, Englewood Clifes 5a. Edicidén 1994, pag 4
% Gonzalez Victor, Las organizaciones no gubernamentales (ONG’s.) Una nueva
expresion de la Sociedad Civil Salvadorefa, 1992._Pag. 13.



salvadorefas, de los organismos especializados y técnicos de
Naciones Unidas. A partir de este momento, las organizaciones no
gubernamentales (ONG”’s) comenzaron a recibir ayuda privada, Yy
apoyo moral de los ciudadanos.™

“En la década de los 60’s, las &reas de acciéon de las
organizaciones no gubernamentales (ONG~s) atendian
principalmente los servicios de: salud, beneficencia vy
asistencia social, modernizacién de la agricultura y promocién
de la cultura. Esta misma clasificacién indica la poca
diversificacion organizativa de los 60°s. En esta misma época la
Iglesia Catélica Salvadorefia pone en practica las orientaciones
pastorales del Concilio Vaticano 1l con la ayuda del Monsefior
Luis Chavez y Gonzalez quien propone soluciones urgentes a los
problemas de la realidad nacional, creando durante su obispado
el Secretariado Social Arquidiocesano, el periddico
“Orientacion”, la radio YSAX, los movimientos de Acciodn
Catolica, el Departamento Campesino que seria mas tarde la
Fundacién Promotora de Cooperativas (FUNPROCOOP) vy otras
instituciones con iniciativa de la Iglesia Catélica como: En

1967, la congregaciéon de San Ignacio de Loyola (La Compafita de

4 Gonzalez Victor, las organizaciones no gubernamentales (ONG”’s.) Una nueva
expresion de la Sociedad Civil Salvadoreia, EI Salvador 1992.P4g.45.



Jesus) fundd legalmente la Asociacion Fé y Alegria, después en
1971 1la iglesia protestante creé el Centro de Reorientaciodn
Familiar y Comunitario (CREFAC), siendo estas dos organizaciones
las pioneras en la formacion profesional que se conocen en el
pais”®.

En la década de 1los 80’s la situacion de las
organizaciones no gubernamentales (ONG’s) <cambia de una
situacion en donde sus perfiles describen organizaciones de
beneficencia a un perfil de participacién comunitaria de Ilas
cuales se decia que jugaban un papel “supletorio del estado”, ya
que completaban de forma secundaria, la distribucion de
servicios y atencidén social centralizada por el aparato estatal.
En la misma década de los 80’s se observa el crecimiento
institucional, nuevas organizaciones no gubernamentales (ONG’s),
integracion y coordinacién de estas organizaciones locales con
externas, realidad que se observé tanto en El Salvador como en
Centroamérica. Actualmente, en El Salvador las organizaciones no
gubernamentales (ONG’s), ofrecen diferentes servicios de
atencion tales como: educacion, salud, vivienda, desarrollo y

promocién humana, medio ambiente, etc., organizandose desde la

5 Gonzalez Victor, Las organizaciones no gubernamentales (ONG’sS) una nueva
expresion de la Sociedad Civil Salvadoreia, EI Salvador 1992.P4g.45.



forma mas sencilla como una organizacion local hasta un

consorcio a nivel nacional.

4. Caracteristicas de organizaciones no gubernamentales

(ONG”" s)

En El Salvador operan asociaciones Yy Tundaciones cuyo
esfuerzo y trabajo han contribuido enormemente a elevar el nivel
de vida de las fTamilias salvadorefas; para brindar un panorama
mas amplio de las organizaciones no gubernamentales (ONG’s) se
presentaran dos enfoques dentro de los cuales pueden ser

analizados, los cuales se describen a continuacioén:

4.1 Enfoque Administrativo

Las distinciones en cuanto al aspecto administrativo de las
organizaciones no gubernamentales (ONG’s), se caracterizan en el
sentido de que su administracion se lleva por representantes
administrativos e instancias que se incluyen en sus estatutos y
sus obligaciones, consisten en gestionar directa y continuamente
los asuntos ordinarios de la organizacién y sus cargos deben

ser ejercidos a tiempo completo.



Otro atributo administrativo es que los derechos de los
miembros de la organizacién no pueden ser transferidos, y sus
estatutos seran obligatorios. También, en el orden
administrativo estas organizaciones deben llevar un libro de
registro de sus miembros o afiliados consignandose la clase de
estos, nombre, profesidén, oficio, domicilio, nacionalidad, fecha
de iIngreso y egreso, y debe ser autorizado por el Registro de
Asociaciones y Fundaciones (Ministerio de Gobernacién), otro
aspecto es que deben establecer procedimientos de reforma de sus

estatutos y se tiene que hacer constar en escritura publica.

4.2 Enfoque Socioeconémico

Desde el punto de vista socioecondmico este tipo de
organizaciones ejecuta programas de educacidon, desarrollo
social, tecnoldgicos, financieros; donde los grupos metas estan
constituidos desde nifios, nifas, personas sin ningun grado de
estudio académico y obreros no calificados, hasta personal de
alta gerencia con el objeto de contribuir al mejoramiento
cultural, econdmico y social del pais.

Estas organizaciones socialmente se vinculan con empresas
privadas e instituciones gubernamentales para implementar

proyectos conjuntos que llevan como objetivos el fortalecimiento



de sus propios fines, asi como también, ayudar a los grupos mas

vulnerables de la comunidad en donde se desenvuelven.

5. Campos de accion de las organizaciones no
gubernamentales (ONG™s)

Las organizaciones no gubernamentales ejecutan sus programas
en diferentes areas, entre las cuales podemos mencionar salud,
educacion, vivienda, medio ambiente, derechos humanos,
otorgamiento de créditos, etc., la cobertura de los servicios de
estas iInstituciones cubre muchas zonas de El Salvador, ademas de
que han incrementado su cobertura de una forma tan amplia que
han llegado a una situacidon de competitividad en la presentacion
de la mejor oferta en cuanto a que los donantes elijan el mejor

proyecto para el otorgamiento del financiamiento.

6. Criterios de Clasificacion de organizaciones no
gubernamentales (ONG™s)
b. Por ubicacién de actividades (Internacionales,
Nacionales, Locales).
c. Por el contenido de su actividad (Desarrollo, medio

ambiente, educacion, entrenamiento vocacional,



investigacion, defensa y representacién, ayuda de
emergencia).

d. Por su origen (asistencia de emergencia )

e. Por sus objetivos (lucha por los intereses de sus
miembros, ayudar a otras personas que no son de la
membresia).

f. Por iniciativas voluntarias de profesionales (huevo
profesionalismo, organizaciones no gubernamentales

especializadas y pequefias).

7. Clasificacion de organizaciones no gubernamentales

(ONG" s)

Segun informacién que proporciond en el Ministerio de
Gobernacién las organizaciones no gubernamentales se dividen en:
Asociaciones, Fundaciones e Iglesias. °

Existen diferentes finalidades a las que estan orientadas
las organizaciones no gubernamentales, entre las cuales pueden

mencionarse: productivas, desarrollo comunitario, educativas,

humanitarias y crediticias.

®Entrevista, Ministerio de Gobernacién Dpto. de Registro, Carlos Martell



7.1 Productivas

Son aquellas encaminadas a proporcionar la capacitacién y
herramientas necesarias para desarrollar un trabajo, Blogrando
por medio de éste, ingresos a los beneficiarios; El trabajo a
desarrollar puede ser de caracter agricola, industrial,

artesanal u otros.

7.2 Desarrollo Comunitario y Ayuda Humanitaria

Son aquellas que desarrollan proyectos de ayuda gratuita o a
un bajo costo, a Qla comunidad necesitada o a otras
organizaciones no gubernamentales mediante reparto de medicina o
productos alimenticios, orientacion psicoldgica, atencion
vocacional, ropa, calzado y todo lo que esté al alcance de la
organizacion benefactora.

Estas organizaciones son aquellas que atienden areas tales
como capacitacién y obtencion de medios productivos con
beneficio a la comunidad necesitada logrando asi la integracion
de estos a la vida productiva a través de la capacitacion
constante mediante la accion de nuevos componentes. De esta
forma se logran los canales de fTactibilidad para que la
comunidad necesitada pueda incorporarse a la sociedad y sea util

a la misma.
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7.3 Salud

Son aquellas que desarrollan proyectos de ayuda gratuita o a
un bajo costo, a Qla comunidad necesitada o a otras
organizaciones mediante reparto de medicina o productos
alimenticios, orientacion psicoldogica y todo lo que esté al
alcance de la organizacidon benefactora.
7.4 Crediticias

Son aquellas organizaciones cuya TfTinalidad es Tacilitar
recursos Ffinancieros a la poblacién que no es sujeto de crédito
por la banca comercial, y asi puede realizar un trabajo u oficio
que les permita obtener ingresos para satisfacer sus necesidades
basicas.
8. Legislacion de organizaciones no gubernamentales

(ONG” s)

En el caso de El Salvador el Codigo Civil es la ley que
regula creacién de entidades privadas de utilidad publica sin
fines de lucro.

El Ministerio de Gobernacion de ElI Salvador, a través del
Departamento de Registro de Asociaciones y Fundaciones sin Fines
de Lucro otorga Bla personeria juridica, @0la disolucién vy

liquidacion a esas entidades, en virtud de una ley o de un
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decreto ejecutivo, conforme 1o establece el articulo 541 del
Codigo Civil: “No son personas juridicas las Tfundaciones o
corporaciones que no se hayan establecido en virtud de una ley o

decreto del poder ejecutivo™.

Ademas, del Cédigo Civil, las Organizaciones no
Gubernamentales (ONG’s) en sus actividades se rigen por leyes
secundarias y codigos, tales como: Cédigo de Comercio, Cédigo de
Trabajo, Ley de Impuesto sobre la Renta, Ley de Impuesto a la
Transferencia de Bienes Muebles y a la Prestaciéon de Servicios
(1.V_.A.), Ley de Impuesto sobre la Transferencias de Bienes y
Raices, Ley de las Asociaciones y Fundaciones sin Fines de

Lucro.

Las acciones de las personas estadn reguladas por normas
para vivir en paz y armonia dentro de una sociedad, las
Organizaciones no Gubernamentales también estan regidas por un
marco legal que regula la creacidon de estas organizaciones en el
area de educacion no formal, en este rubro se definen las
asociaciones y fundaciones, las cuales son reguladas por la Ley

de Asociaciones y Fundaciones sin fines de Lucro, publicado en
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el diario oficial, el martes 17 de diciembre de 1996 segun el

Decreto No.894.

De acuerdo con el Art. 28 de la Ley que rige a estas
instituciones, los estatutos constituyen el ordenamiento basico
gue rige sus actividades y seran de obligatorio cumplimiento
para todos los administradores y miembros de las mismas.

Al estado por medio de la Fiscalia General de la Republica,
le corresponde velar por la transparencia en el manejo de los
fondos que realizan estas entidades, ya que parte de estos
fondos provienen del publico, de donantes extranjeros o terceras
personas, con esto se evitan los incumplimientos a las leyes del

pais.

El reconocimiento y existencia de la personalidad juridica,
segun el Art. 64 de la Ley de que rige a estas asociaciones y
fundaciones, se adquiere mediante la inscripcion del instrumento
constitutivo de la entidad en el Registro, previo Acuerdo
Ejecutivo para el caso de las asociaciones y por Decreto
Ejecutivo para las fundaciones.

Muchas organizaciones se cifien al marco legal para

garantizar su estabilidad y legalidad de sus operaciones, el
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proceso para obtener [la personeria juridica se inicia
solicitando su reconocimiento a través del Ministerio de
Gobernacién, el cual revisa la inscripcién de los estatutos de
la organizacion, mediante la escritura publica de constitucion
ante un notario debidamente inscrita en el registro
correspondiente.

Después de revisada, se sefalan observaciones si las
hubiere; de lo contrario, pasa para su aprobacién por parte del
6rgano ejecutivo y su publicacién en el diario oficial, este
tramite puede durar de uno a tres afios dependiendo de las

politicas del gobierno con relacion a este rubro.

Es importante expresar que en cuanto al aspecto contable,
las organizaciones sin fines de lucro se caracterizan por que
estan en la obligacién de llevar contabilidad formal de acuerdo
con registros exigidos por la técnica contable y necesidades
propias de la institucidén, ademds, dicha contabilidad debe ser
congruente con los sistemas contables generalmente aceptados y
conforme a las normas tributarias y autorizada por la Direccion
General del Registro de Asociaciones y Fundaciones sin fines de

lucro.
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Otro de los elementos legales de relevancia es que este
tipo de organizaciones podran ser declaradas instituciones de
utilidad publica, previa calificacién de la Direccidn General de
Impuestos Internos del Ministerio de Hacienda, con 1lo cual
pueden solicitar a esta misma dependencia gubernamental Ila
exencion del pago del 1impuesto sobre la renta y quedando
Unicamente obligadas a la presentaciéon del formulario con la
declaraciéon del impuesto sobre la renta, pero sin que sean

gravados.

B. ASPECTOS GENERALES DE LA ASOCIACION
EJERCITO DE SALVACION EN EL SALVADOR

1. Antecedentes de La Asociacion Ejército de Salvacion en

El Salvador.

Sucesos y circunstancias inesperadas ocurren alrededor del
mundo diariamente, los cuales nos muestran cuan grande es la
necesidad humana de recibir apoyo, calor, ayuda, pero sobre todo
amor. Este fue el pensamiento de William Booth, al contemplar

multitudes de gente sin esperanza y sin Dios, las cuales no
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contaban con los recursos necesarios, para sobrellevar su
dificil situacion.

Nacido en Nottingham, Inglaterra, el 10 de abril de 1829,
rodeado de un ambiente de miserias que imperaban en aquella
época, hotd como ésta causaba grandes sufrimientos en las
personas; entonces, impulsado por el valiente deseo de ayudar
fundé el Ejército de Salvacion el 2 de julio de 1865, una
Organizacion Cristiana, cuyo propésito es llevar la obra social
y evangelizadora a estas personas, formando asi un conjunto.

Actualmente el Ejército de Salvacion esta presente en 110
paises alrededor del mundo, donde cada dia es un reto para los
directores, oficiales y voluntarios, quienes con Jla mejor
disposicién y amor a su projimo trabaja incansablemente para
expandir la obra. Es asi, como en el afio de 1986, el Ejército de
Salvaciéon responde a la necesidad y sufrimiento humano en la
emergencia de El Salvador, ocasionada por el terremoto acaecido
el 10 de octubre de ese mismo afio, donde la ayuda humanitaria
fue de caréacter determinante en el area de salud, de este modo,
establecié una clinica comunitaria en el sector sur de San
Salvador, en el Barrio Candelaria y un programa de distribucioén
de alimentos en el mismo lugar. Desde entonces, y ante la

creciente necesidad se establece en territorio salvadorefio y se
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inicia el desarrollo del trabajo que pretende ser completo, del
Ejército de Salvacidon, quienes siempre trabajan con el
compromiso amparado bajo el lema: *“...Con el corazéon a Dios y la
mano al hombre.._”

Pero ese, fue solo el inicio del trabajo de la Institucidn
en ElI Salvador, quienes debido a la condicién en que viven
actualmente los nifios, nifilas y mujeres solas en El Salvador,
implementan diversos programas; entre los cuales existen: Jardin
de nifios — Guarderias, Centros Estudiantiles, Colegios, Arbol de
Angeles, Liga del Hogar, Programas de Capacitacion Vocacional,
Liga de Misericordia, Programa de Emergencia y Reconstruccion,

Hogar de Nifios Huérfanos y Campamento.

2. Organizacion y Estructura

“Entonces podemos decir que el organigrama es la
descripcion de las funciones principales, personas Yy
responsabilidades, pero para esto es necesario asignar cuales
son las responsabilidades de cada miembro del equipo y cual es
el sistema de delegacién que se establece”’. (ver organigrama de

la asociacién en anexo #01) En El Salvador 1la estructura

” Pride Michael y Ferrell Kathleen, Marqueting, 2 & edicidon, nueva editorial
Interamericana, Mexico, 1982, pag-13.
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organizativa esta compuesta por una oficina regional y 6 lugares
de trabajo,(ver anexo no #01) 1los cuales despliegan los
programas de desarrollo comunitario segun las necesidades del
lugar donde estd instalada; cada uno de estos lugares de trabajo
estan dirigidos por un delegado de la oficina regional, quien
desempeiia las funciones de director y a su vez forma parte de la
junta directiva que representa a la asociacién en el pais y al

consejo regional, el cual esta dirigido por un Director General

3. Ubicacion

La presente investigaciéon se llevd a cabo en el Barrio
Candelaria calle 15 de Septiembre #121, San Salvador; esto
obedece a que las instalaciones de las oficinas administrativas
regionales de la Asociacion Ejército de Salvacion en El Salvador
estan ubicadas en este lugar. Cabe mencionar que existen otros
lugares de iImpacto como dependencias de la oficina regional, los
cuales también fueron objetos de estudio, estos son: Ciudad
Merliot en La Libertad, Barrio el Calvario en Usulutan, Cantodn
Gualache en Usulutan y Hogar de nifios en San Luis la Herradura

en la Paz.
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4. Funciones

Sus funciones principalmente son de salud preventiva vy
curativa en asistencia social, apoyo en educacién formal a través
de refuerzo escolar, centros vocacionales, programas de
emergencia y ayuda humanitaria. En cuanto a la administracién
tiene sus funciones vigentes de conformidad con las leyes que
rigen El Salvador, en cuanto a contabilidad, personalidad

juridica, prestaciones sociales, etc.

C. ASPECTOS TEORICOS DE MERCADOTECNIA

1. Mercadotecnia
1.1 Generalidades

"La mercadotecnia es una de las funciones de una empresa que
debe de considerarse con otras como la produccién, finanzas,
contabilidad y recursos humanos, considerando este como el

elemento basico de la mercadotecnia”®.

8 Pride Michael y Ferrell Kathleen, Marqueting, 2 & edicid6n, nueva editorial
Interamericana, Mexico, 1982, pag.13.
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1.2 Definiciones

Existen muchas definiciones de mercadotecnia y entre estas
se encuentran algunas:

“La mercadotecnia consiste en actividades, tanto de
individuos como de organizaciones, encaminados a Tacilitar y
estimular intercambios dentro de un grupo de fuerzas externas
dinamicas”®

“La mercadotecnia es un sistema total de actividades de
negocios cuya TFfinalidad es de planear, Ffijar el precio, de
promover y distribuir los productos satisfactores de necesidades
entre los mercados meta para alcanzar los objetivos
corporativos”'°

“La mercadotecnia es un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean a través de generar, obtener, ofrecer e intercambiar
productos de valor con sus semejantes”!!

“La mercadotecnia es un proceso social, orientado hacia la

satisfaccion de las necesidades y deseos de individuos vy

® jdem pag- 7
9 stanton, Elzel, Walker, Fundamentos de Marketing, 112 Edicién, McGraw-Hill
Interamericana S.A de C.V., México, 2000, Pag.6

1 Kotler Philip, Direccién de mercadotecnia, 8 & Edicién, Pentice-Hall
Hispanoamericano S.A. de C.V., México, 1996, Pag.7
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organizaciones, por la creacion y el intercambio voluntario y

competitivo de productos y servicios generadores de utilidades”?'?

1.3 Importancia
La Mercadotecnia estd integrada por una serie de actividades
que reflejan su importancia para las organizaciones, la economia

y la sociedad reflejada en la vida cotidiana de un individuo.

1.3.1 Para las organizaciones

“Para sobrevivir y mantenerse fuertes, las organizaciones
tienen que vender sus productos y servicios, y es en esto donde
la mercadotecnia opera en Tforma directa e indirecta, ademas
sirve para desarrollar productos novedosos para satisfacer en
forma mas completa las necesidades cambiantes de los
consumidores y estos a su vez les permite obtener mayores
beneficios las necesidades y deseos de sus clientes, lo cual
constituye el fundamento socioeconémico de [la existencia de una

empresa” 3.

12 Lambin Jacques-Jean, Marketing Estratégico, 32 Edicidén, McGraw-Hill

Hispanoamericana de Espafia S.A. de C.V. Espafia, 1995, Pag.5
B Kotler Philip, Direccién de mercadotecnia, 8 & Edicién, Pentice-Hall
Hispanoamericano S.A. de C.V., México, 1996, Pag.23
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1.3.2 Para la economia

“El crecimiento de un pais comprende en gran medida de su
economia, esta puede verse incrementada en el sentido en que las
organizaciones emplean la mercadotecnia, siendo esta una de las
bases para aumentar sus utilidades; y para el caso de las ONG™s

se traducen en beneficios sociales”.

1.3.3 Para la sociedad

“La mercadotecnia, como una de las areas funcionales de la
empresa, debe cumplir de manera adicional a la comercializacién
de los productos, una funcién social que genere beneficios tanto

a la empresa como a los trabajadores y a la sociedad” °.

2. Funciones de Mercadotecnia
2.1 Generalidades

Una organizacion necesita de ciertas actividades para poder
alcanzar objetivos, entre estas se pueden mencionar: el
producto, precio, plaza, promocién, posicionamiento del

producto, ventajas diferenciales, mercado meta, y demanda de

4 Brandén Ubeda, Benito. Introduccién a la Mercadotecnia. Editorial Universidad
de Guadalajara. 1980.

5 1DEM.
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producto. Estas actividades se consideran como Vvariables
controlables y depende del encargado de mercadotecnia el
formular la mejor mezcla de éstas.
2.2 Concepto

“Las funciones de mercadotecnia son las actividades que
salvan la distancia, el tiempo y la posicién y que por Ilo
general separan a los participantes en una relacién de
intercambio”?®®.
2.3 Funciones de mercadotecnia

“Las funciones basicas de mercadotecnia se enumeran Yy

describen a continuacién:

= Compra: Se vrefiere a la identificacion, selecciéon vy
evaluacion de las fuentes de suministros; negociacién de
los términos de la compra. En la asociacidn, cada lugar
de trabajo es encargado de realizar sus compras.

» Venta: Se realiza una identificacion, localizacion vy
comunicacion de los consumidores meta; estimulo de la
demanda a través del personal de ventas, publicidad,
promocién de ventas, publicidad no pagada, relaciones

publicas; negociacidon de los términos o arrendamiento.

% shoell William y Guiltinan Joseph, Mercadotecnia, 32Edicidén, Prentice-Hall
Hispanoamericana, S.A., México, 1991,Pag.7
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Transporte: Consiste en mover los bienes de un punto
geografico a otro. Por la naturaleza de los servicios
que particularmente la organizacién ejecuta es necesario
que cada usuario se transporte hasta las instalaciones
mas cercanas a su domicilio.

Almacenamiento: Consiste en realizar una detencidon de los
bienes hasta que los compradores lo deseen.
Estandarizacidén y Graduacion: Esta se desarrolla a través
del establecimiento de los estandares de tamafio vy
calidad; Clasificacion de los bienes de acuerdo con los
estandares establecidos y graduacion de ellos. Ademas
ésta facilitara las funciones de compra y venta
reduciendo la necesidad de inspeccionar y de probar los
bienes.

Financiamiento: Consiste en proporcionar 10s recursos
financieros para  producir, transportar, almacenar,
promover, vender y comprar bienes y servicios.

Obtencidén de Recursos: Estas seran a través de contar con

una mejor imagen publicitaria, para ello se elaboraréan
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propuestas, tomando aquella que sea de mayor transmision
para la poblacion™?'’.

= Recoleccion de la informacion de mercado: Se realiza una
identificaciéon y analisis de la oportunidad de mercado,
desarrollo y administracion de las encuestas, conduccioén
de experimentos de mercado, recoleccién de la informaciodn

sobre competidores, proveer de la informacion atil a

quienes toman las decisiones

3. Mercadotecnia Social

“La mercadotecnia, como una de las areas funcionales de la
empresa, debe cumplir de manera adicional a la comercializacién
de los productos, una funcidén social que genere beneficios tanto
a la empresa como a los trabajadores y a la sociedad.” 18

“La mercadotecnia es considerada una actividad humana cuya
finalidad consiste en satisfacer las necesidades y deseos del

hombre por medio de los procesos de intercambio, la misma ha

cobrado fuerza de estudio, aplicacion y extensién en

7 Shoell William y Guiltinan Joseph, Mercadotecnia, 32Edicion, Prentice-Hall
Hispanoamericana, S.A., México, 1991,Pag.9

8 grandon Ubeda, Benito. Introduccién a la Mercadotecnia. Editorial Universidad
de Guadalajara. 1980.
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organizaciones cuyos TfTines son distintos a los de |los
negocios.”

“Ha surgido de esta forma la mercadotecnia no lucrativa,
que no es mas que el conjunto de actividades que realizan grupos
de personas, organizaciones e iInstituciones que prestan
servicios sin intereses econdomicos, con el fin de propiciar el
proceso de intercambio con sus respectivos beneficiarios y entre
ellos mismos”?.

El concepto de mercadotecnia social afirma que la labor de
las organizaciones es determinar las necesidades, deseos e
intereses de los mercados meta y entregarles los satisfactores
deseados, en forma mas eficaz y eficiente que la competencia, de
tal manera que se proteja e iIncremente el Dbienestar del
consumidor y de la sociedad.

3.1. Definicion

“Describir el uso de los principios y técnicas de Ila

comercializacion encaminadas al apoyo de una causa, idea o

9921

conducta sociales”“ . La mercadotecnia social trata con programas

y estrategias designadas a cambiar el Comportamiento del

19 http://www.soyentrepreneur._.com

2 sSchewe, Charles D. y Smith, Rember N. Mercadotecnia. Conceptos vy
aplicaciones. Mc. Graw Hill. 1988

! Colectivo de Autores. Mercadotecnia y Promocién. Editorial Pablo de Ila
Torriente. La Habana. 1990.



http://www.soyentrepreneur.com/
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consumidor buscando el bien comdn. Las campafias sociales se
perciben buenas para el consumidor y para la sociedad.
3.2. Objetivos

e Incrementar los comportamientos deseados.

e Reducir los comportamientos no deseados.

e Cambiar ideas y practicas establecidas.

¢ No engafiar a los consumidores; ni prometer beneficios

que no se pueden cumplir.

e Generar beneficios y cumplir expectativas

3.3. Importancia
“Cuanto mas se parece una campafa de cambio social a una

campafa de productos comerciales, tanto mas éxito es probable

que se tenga.”?

3.4. Productos en la mercadotecnia social

Los Productos sociales pueden ser tangibles o intangibles.
Producto: Es el conocimiento, la aptitud, o el comportamiento
que se requiere que la audiencia adopte; o el objeto tangible

que el consumidor obtiene.

2 Blandén Ubeda, Benito. Introduccidén a la Mercadotecnia. Editorial Universidad
de Guadalajara. 1980.
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En le mercadotecnia social se tienen tres probabilidades de

producto: idea, practica social y objeto tangible.

4. Imagen Publicitaria

Las imagenes publicitarias cumplen el objetivo de convencer
al usuario de que un objeto o servicio es el mejor.
4.1 Imagen

“Es la sustituciéon de una realidad por otra. Con esta frase

se abarcan todos aquellos ambitos en los que se utiliza el
término. La imagen visual o gréafica, desde la pintura a la
realidad virtual (una fotografia sustituye a la realidad
fotografiada, siendo una nueva realidad independiente en si
misma) La imagen social de una institucién, personaje o
producto, es también una nueva realidad elaborada, que reemplaza
a la original o a cualquier otra que se hayan formado
previamente los perceptores externos que es nuestro punto de

enfoque™”?3.

2 Organizacion del comercio de la empresa — Editorial Ciordia, S.R.L Enero de
1979, Capitulo 11 pag.125 Rep. Argentina.
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4.2 Publicidad

La publicidad es una actividad en la que interviene activa,
pasiva y receptivamente una diversidad de profesiones,
ocupaciones, hechos, acciones y funciones.

Es una forma de comunicacién masiva, destinada a difundir
un mensaje impersonal y pagado, a través de los medios, con el
fin de persuadir a la audiencia, siendo su meta el consumo de
productos o servicios especificos.

También es considerado un hecho comercial, que la
institucion la debe manejar para hacer conocer el servicio y
concretar ventas sociales a los usuarios mediante el método mas
l6gico, eficiente y econdmico, es una herramienta de
comercializacion.

4.2.1 Importancia y Necesidad

“Debido a la enorme cantidad de diversos productos vy
servicios como lo es el enfoque social que surgen dia a dia, la
publicidad pasé a ser indispensable para que el publico pueda
conocerlos y al igual que informarse sobre los cambios que se

producen en ellos”?.

*Material de Catedra de la Universidad Argentina John F. Kennedy 2002
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5. Plan de Mercadeo
Habiendo definido y explicado anteriormente lo que es
mercadotecnia, es necesario definir lo que es Plan, todo con el
propdésito de un mejor entendimiento de lo que es plan de
mercadotecnia.
5.1 Definicion
“El plan de mercadotecnia es el instrumento central para
dirigir y coordinar el esfuerzo de mercadotecnia. Los planes de
mercadotecnia podrian incluir planes de producto, de marca o de
mercado”?.
ElI plan de mercadotecnia opera en dos niveles:
»Plan estratégico de mercadotecnia.
El plan estratégico de mercadotecnia desarrolla los
objetivos amplios de mercadotecnia y la estrategia con base
en un analisis de la situaciéon actual del mercado y las
oportunidades.
»Plan tactico de mercadotecnia.
Describe las estrategias especificas de mercadotecnia para el
periodo, incluyendo publicidad, comercializacién, Ffijacién de

precios, canales, servicio y demas.

2% Philip Kotler (1996). Direccion de Mercadotecnia. México, Editorial Prentice
Hall.
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5.2 Conceptos de plan de mercadeo

De acuerdo a las definiciones antes mencionadas sobre
mercadotecnia y plan, se puede definir como plan de
mercadotecnia:

“El  instrumento central para dirigir Yy coordinar el
esfuerzo de mercadotecnia”?.

“Plan de Mercadotecnia es un documento que sirve como manual
de referencia de las actividades de mercadotecnia para el
gerente de area”? .

“Aquellas empresas e instituciones que deseen mejorar la
eficacia y la eficiencia en su mercadotecnia, tienen que disefiar

planes firmes de mercadotecnia”®®.

5.3 Importancia

La planeacion en la comercializacion contribuye a que una
empresa u organizacién se mantenga en un medio competitivo. Este
proceso permite el analisis de la competencia, mercado y demanda

gque sirven de parametro para conocer la posicion actual que

% philip Kotler (1996). Direccién de Mercadotecnia. México, Editorial Prentice
Hall.

27 Lamb, Hair, McDaniel, Marketing, 42 edicion , internacional Thomson Edi
Editores, México, 1998 Pag.24

% IDEM
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ocupa la institucidon. Permite ademas, hacer un mejor uso de sus
recursos, aprovechando las oportunidades que presente el medio y
prever acciones contra Qlas amenazas y superacién de las

debilidades.

5.4 Finalidad

Se refiere a los resultados que se esperan alcanzar por
medio de un conjunto de actividades planificadas.
5.5 Descripcion de los servicios ofrecidos

“La descripcion de los servicios ofrecidos, debe contener
una explicacion detallada del concepto béasico y de las
caracteristicas del producto o servicio a ofrecer, descripcioén
general y especificaciones técnicas.

Descripcién general del producto:

Funcionalidades basicas, soporte tecnolégico y origen de la
idea de negocio.

Valor distintivo para el consumidor:

Publico objetivo al que va dirigido y necesidades que
satisface.

Especificacion del valor unico y distintivo del nuevo

producto o servicio a lanzar desde la oOptica del cliente,
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explicando la diferenciacién con la oferta actual de productos y

servicios del resto de competidores del mercado”?.

5.6 Mezcla de Mercadotecnia

Como se le denomina es el proceso de aplicar mezclas
estratégicas a la mercadotecnia para lograr objetivos o metas
que nos llevan a segmentar sus servicios, ya sea social o con
fines de lucro; asi como también productos tangibles o
intangibles; asi con el fin de encontrar respuestas adecuadas de
los mercados metas, los mercadotecnistas hacen usos y aplicacion
a miles de estrategias de numerosas herramientas para su ayuda,
en el proceso de conquistar mercados objetivos dentro del
mercado meta.
5.6.1 Definicion

La mezcla de mercadotecnia es una serie de herramientas de
mercadotecnia que las compafitas utilizan para lograr sus
objetivos dentro del mercado meta.

Todo el conjunto de variables de mercadotecnia que prepara
una empresa para producir un efecto que se desea por parte de

los consumidores.

% www.administracion / ¢,Como hacer un plan de negocios efectivo?
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5.6.2 Variables Controlables Téacticas.

Las variables controlables se conocen como las cuatro P, a
su vez existe una clasificaciéon de herramientas dentro de cuatro
grupos principales a los que se les llama: producto, precio,
plaza y promocion.

Grafico de Mezcla de Mercadotecnia

Mezcla de Mercadotecnia

— \‘»

Producto Plaza
Variedad del producto Servicio al Cliente  Canales
Calidad MERCADO META Cobertura
Disefio Lugares
Caracteristicas Promocién Inventario
Nombre de marca Precio Promocién de ventas Transporte
Empaque y etiqueta Lista de precios Publicidad

Tamafio Descuentos Fuerza de ventas

Servicios Tiempo de pago Relaciones Publicas

Garantias Términos de crédito Mercadotecnia Directa

Devoluciones

Grafica 1: Philip Kotler - Marketing Management, Millenium Edition, 2000
Modificado por grupo de tesis

5.6.2.1 Producto
Es el bien o servicio que se consume y que se convierte en
percibir la calidad de lo que se recibe, las opciones que se
tuvieron para elegir la marca de la preferencia de determinado
producto y todo lo concerniente al servicio ofrecido después de
haberse recibido la atenciodn que se espera. Algunas

caracteristicas que se pueden encontrar son: variedad del
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producto, calidad, disefio, caracteristicas, nombre de marca,

empaque y etiqueta, tamafo, servicio, garantia y devoluciones.

5.6.2.2 Precio

Es lo que paga diariamente por un producto o servicio que
se adquiere, asi mismo dentro de esta clasificacion se
encuentran los posibles descuentos en la compra de productos a
determinado precio.

En este sentido, el precio debe corresponder con la
percepcion que determine el comprador sobre el valor del
producto y a su vez es la compafifa la que determina establecer
un precio exclusivo para determinar segmentos de consumidores.
Las caracteristicas son: lista de precios, descuentos, tiempo de

plazo, términos de crédito.

5.6.2.3 Plaza
Es el lugar o el &rea geografica en determinado tamafo
donde se encuentran diferentes productos o servicios; esto
implica que para la venta de los mismos, estan de acorde a las
politicas de determinada compafifta, es determinante establecer la
ubicacién de la plaza, la cobertura que se tendra, Ilos

inventarios que se manejaran y el transporte que se necesita
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para el correcto trafico o destino del producto a ofrecer; sus
caracteristicas son: canales, cobertura, lugares, transportes,

inventarios.

5.6.2.4 Promocion

Son todas las ofertas que una compafifa especifica de un
producto o servicio, para que puedan ser utilizados por Ilos
consumidores o clientes; ejemplos el comercial que tanto le
gusto de un producto o servicio, cupones de descuento para
comprar un bien que satisfaga una necesidad. Las
caracteristicas son: promociones de ventas, publicidad, fuerza
de ventas, relaciones publicas, mercadotecnia directa.

Las 4 P’s representan el punto de vista de las herramientas
de Mercadotecnia disponibles al vendedor, para ejercer

influencia en los compradores.
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“Robert Lauterborn creé las cuatro C’s del consumidor, de

manera que correspondieran a las P’s de los vendedores

Producto

Precio

Plaza

Promocioén

s5 30

4 C’s

Clientes
(necesidades y deseos; es decir

la solucion al Consumidor)

Costo para el consumidor

Conveniencia

Comunicacion

30 Kotler, Philip - Direccién de Mercadotecnia, Ed. Prentice Hall, 82 edicion,

1996
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5.7 Proceso del Plan de Mercadeo
Figura N° 1
Proceso del plan de mercadeo. 3!
1. 2. Mision, 5.
Resumen 3. Vision Analisis de la —
Ejecutivo > 4_ Objetivos > Situacion
6. Analisis FODA 7. 8.
Fortal , - n
(Fortalezas R Objetivos | Estrategias de
Oportunidades, v (Financieros y ”| Mercadotecnia
Amenazas y disefio AN a
do Botrategiog) Mercadologicos)
9. 10. 11.
| Formulacién de | Determinacion de ~ Plan de
" Programas v Presupuestos ” Implementaciodn
de Acciodn
12. 13.
> Evaluacion > Control

81 Kotler, Philip - Direcciéon de Mercadotecnia, Ed.

Prentice Hall,
1996 y aportaciones propias de los investigadores.

82 edicion,
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5.7.1Resumen Ejecutivo
“Permite a la alta direccidén captar de inmediato la fuerza
principal del plan. A este resumen debe seguir una lista de
contenido™3?.

El objetivo de un resumen ejecutivo es captar el interés de
los potenciales inversores, por ello debe contener un breve
resumen de los aspectos mas importantes del plan de mercadeo.

Los principales elementos a contener son:

e La i1dea del negocio: su exclusividad respecto a

productos/servicios existentes.

e Publico objetivo: principales caracteristicas y su encaje

con el perfil de usuarios de Internet.

e Valor del producto/servicio para ese publico objetivo.

e Tamafio de mercado y crecimiento esperado.

e Entorno competitivo.

e Fase actual de desarrollo del producto, especificando las

necesidades de desarrollo adicionales a realizar.

e Inversidén necesaria.

e Objetivos a medio/largo plazo.

82 Kotler, Philip - Direccién de Mercadotecnia, Ed. Prentice Hall, 82 edicion,
1996
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5.7.2 Mision

Una declaracién de mision especifica que actividades piensa
desarrollar la organizacion y cual es la direccidn que seguira
la empresa en el futuro. Ademas, esta define “Quienes somos”,
“Que hacemos” y “Hacia donde nos dirigimos™.

La mision de la Asociacion Ejército de Salvacion en EI
Salvador es: “La Asociacion Ejército de Salvacion, es un
movimiento internacional que basa su trabajo y mensaje bajo la
Biblia, supliendo las necesidades humanas en el nombre de Dios,
sin ninguna discriminacién, para un desarrollo comunitario
integro”3*.

5.7.3 Vision

Se entiende por visiéon al crecimiento que una empresa
espera alcanzar en el futuro a través de una planeacion de
actividades que deben ejecutarse.

La vision de la Asociacion Ejército de Salvaciéon en EI
Salvador es: “Llegar a ser la organizacién lider en desarrollo
comunitario, iImpactando significativamente en la sociedad a

través de los programas existentes”®°.

i Thompsom, Strickland, Op. CIP. PAG. 4
% Entrevista Realizada al Director General de la Asociacion Ejército de Salvacion. 2004
35

IDEM
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5.7.4 Objetivos
Es necesario resaltar que los mismos no tienen vida propia,

sino que son determinados por las visiones individuales de los
decidores, el grado de perfeccionamiento que alcance el consenso
buscado para la visién corporativa y el nivel de perfeccidon de
la declaraciéon de misiéon; todo 1o cual, a su vez, se ve
facilitado por la existencia de una fuerte cultura
organizacional.
5.7.5 Analisis de la situacion

En la descripcion de este paso del plan de mercadotecnia se
presenta informacion en lo relacionado al mercado, producto, la
competencia, la distribucion y finalmente el analisis de
entorno, representados en la siguiente figura Yy descritos
posteriormente:

Figura N°© 2

Analisis de la Situacion

Situacion del Situacion
Mercado del
Servicio
Situacion Situacion
Competitiva de

distribucion

Situacioén del
Entorno

Fuente: Kotler Philiph (1996). Direccién de Mercadotecnia
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5.7.5.1 Situacion del mercado

Los datos que aqui se presentan se refieren al mercado
objetivo. Se ilustran el tamafo y el crecimiento del mercado (en
unidades y/o0 valor) correspondientes a varios afos anteriores,
en forma global y por segmentos geograficos.

También se incluye informacion sobre las necesidades del

cliente, percepciones y conducta de compra.

5.7.5.2 Situacion del servicio
Muestra las ventas, precios, margenes de contribucion vy
unidades netas de cada servicio principal de 1la linea,

correspondientes a afos anteriores.

5.7.5.3 Situacién competitiva
En este apartado, se identifican los principales
competidores y se describen en términos de tamafio, metas,
participacion en el mercado, calidad de los productos vy
servicios, estrategias de mercadotecnia y cualquier otra
caracteristica que ayude a la composicién de sus intenciones y

conducta.
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5.7.5.4 Situacion de la distribucion
Esta seccidén presenta informacién sobre tamafio y la

importancia de cada canal de distribucion.

5.7.5.5 Situacién del entorno

La definicion de ambiente de mercadotecnia que proporciona
KOTLER, dice: “El ambiente de mercadotecnia de una compafiia esta
formado por los actores y las fuerzas que son externas a la
funcidén de administracion de mercadotecnia de la firma, y que
infFluyen sobre la capacidad de la gerencia de mercadotecnia,
para desarrollar y mantener transacciones exitosas con sus
consumidores meta”3.

En la siguiente figura se muestran las fuerzas principales

que afectan el Entorno de una compafia:

% Philip Kotler (1996). Mercadotecnia. Tercera edicidon. México. Editorial
Prentice Hall.
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Figura 3
Factores del entorno

Fuerzas
Naturales Fuerzas
Tecnologicas
Fuerzas Compaﬁ 1a Fuerzas
Econémicas Culturales
Fuerzas Fuerzas
Demograficas Politicas

5.7.6 Analisis FODA

El analisis FODA consiste en identificar los puntos fuertes
y débiles internos de wuna compafifta y sus oportunidades vy
amenazas externas, ademas este analisis es la base para elaborar
estrategias que vayan de acuerdo a la capacidad interna de la
compafiifa (sus puntos fuertes y débiles) y su situacién externa

(oportunidades y amenazas); se puede ver en la matriz siguiente:



FUERZAS

Anotar las fuerzas

OPORTUNIDADES |ESTRATEGIAS — FO
Anotar Usar las fuerzas para
oportunidades |aprovechar las
Oportunidades
AMENAZAS ESTRATEGIAS — FA

Anotar amenazas

Una compafifa puede

funcion de los puntos fuertes que posea.

Usar las fuerzas para

Evitar las amenazas

disefiar su

44

DEBILIDADES

Anotar debilidades

ESTRATEGIAS — DO

Superar las debilidades
Aprovechando Las

oportunidades

ESTRATEGIAS — DA

Reducir Las debilidades

Y evitar las amenazas

ventaja competitiva en

A través del analisis FODA se pueden disefiar cuatro tipos de

estrategias,

debilidades y amenazas (DA),

basadas en sus fortalezas y oportunidades (FO),

fortalezas con las amenazas (FA).

amenazas y debilidades (DA) y las

Estas estrategias pueden ser de tipo ofensivas, defensivas,

adaptativas y

de supervivencia.
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5.7.6.1 Estrategias Ofensivas

El éxito de una estrategia ofensiva puede proporcionar una
ventaja competitiva sobre sus rivales.

Es muy importante el periodo en que esta estrategia se
desarrolle, ya que si esta tardara en desarrollarse permitiria a
la competencia ver los movimientos y el potencial y responder

con una ofensiva.

5.7.6.2 Estrategias defensivas

El propdésito de las estrategias defensivas es disminuir el
riesgo de un ataque, debilitar el impacto de cualquier ataque
que se presente e iInfluir en los retadores para que dirijan sus

esfuerzos hacia otros rivales.

5.7.6.3 Estrategias adaptativas
Este tipo de estrategias se crean de acuerdo a la situacion

de la compafia y el entorno industrial en el cual compite.

5.7.6.4 Estrategias de supervivencia
Estas tienen como fin perpetuarse en el tiempo; es decir
que el objeto de supervivencia es necesario cuando la direccioén

observa que la existencia de la institucién esta en peligro.
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5.7.6.5 Disefo de estrategias

Matriz F.O.D.A.

Externo

Interno Oportunidades Amenazas
Estrategias Estrategias
Fortalezas Ofensivas Defensivas
Estrategias Estrategias De
Debilidades Adaptativas Supervivencia

FUENTE: Garcia Lemus, Joaquin Edgardo (1998). Misidén, vision y estrategia.

México: editorial CECAP, primera edicion.

5.7.7 Objetivos

“Los objetivos representan un compromiso gerencial para

producir resultados especificos en un tiempo especifico”? .

3" IDEM pag.29
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5.7.7.1 Objetivos financieros
Estos objetivos son importantes, ya que contribuyen a
mantener la vitalidad y bienestar de la organizacién al obtener

resultados fTinancieros aceptables.

5.7.7.2 Objetivo mercadoldgicos

Los objetivos mercadoldgicos estan estrechamente
relacionados con los objetivos financieros, esto es porque en
cierta parte estos ultimos se convierten en objetivos
mercadologicos, pues todo lo planeado en cuanto a impacto
social, utilidades, margen de utilidad y otros objetivos van

dirigidos a mantener o adquirir una demanda de mercado.

5.7.8 Estrategias de mercadotecnia

Para poder entender el significado de estrategias de
mercadotecnia es necesario comprender en primer lugar en que
consisten las estrategias.

“Estrategia es el patron de los movimientos de la

organizacion y de los enfoques de la direccion en que se usa
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para lograr los objetivos organizativos y para luchar por la
mision de la organizacion”®.

Las estrategias se elaboran con el propésito de guiarlas
actividades que se seguiran para alcanzar los objetivos, es
decir, las estrategias son los medios para alcanzar los fines o
objetivos.

Existen diversos tipos de estrategias, entre las cuales se

detallan:

5.7.8.1 Estrategias genéricas
“Existen muchos tipos de estrategias, pero Michael Porter
las sintetizé en tres tipos genéricos, estas son aplicables en

cualquier empresa”°.

5.7.8.2 Liderazgo total en costos
Estas se basan en buscar obtener menores costos de
produccién y distribucion para poder fijar precios mas bajos que
los competidores y asi captar una mayor participacion en el

mercado.

%8 Thompson, Strickland, Op. Cip. Pag.7
¥ Kotler Philip, Op. Cip. Pag. 84
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5.7.8.3 Diferenciacion

Esta estrategia se utiliza para alcanzar un desempefio en
alguna area 1iImportante que favorezca al consumidor. Se busca
mediante esta ser lider en algun atributo que permita obtener
una ventaja diferencial de desempefio en alguna Ilinea de
beneficio, por ejemplo lider en calidad, servicio, tecnologia,

etc.

5.7.8.4 Enfoque de alta segmentacion

Este tipo de estrategia en poder elegir uno o mas segmentos
de mercado para poder poner en practica el liderazgo en costos o
alguna forma de diferenciacion dentro del segmento meta. Se

descarta la posibilidad de participar en todo el mercado.

5.7.8.5 Estrategias de crecimiento

“Las estrategias de crecimiento como su nombre lo dice, son
aquellas que permiten elevar un numero de ventas con base a
productos y mercados actuales como nuevos, con el propésito de

mejorar la rentabilidad”*°.

“° IDEM Pag. 76
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Este tipo de estrategias son empleadas si existen
posibilidades de mejorar el desempefio de los negocios,
especificamente si existen oportunidades para crecer.

Dentro de este tipo de estrategias se encuentran:

5.7.8.6 Estrategias de crecimiento intensivo
El empleo de esta estrategia se basa en el producto como en
el mercado. Existen cuatro tipos de estrategias de crecimiento
intensivo.
a. Estrategias de penetracion de mercado
b. Estrategias de desarrollo de mercado
c. Estrategias de desarrollo de los servicios

d. Estrategias de diversificacion

5.7.8.7 Posicionamiento y ventajas diferenciales.
Esta se basa en crear nuevos productos para mercados

nuevos.

5.7.8.8 Mercado meta y demanda de mercado
Se puede establecer una relacién entre mercadotecnia y
demanda de mercado, a la compra-venta y demanda de un producto o

servicio para satisfacer a un futuro consumidor.
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Asi como también se puede considerar que un mercado son
las personas que tiene necesidades y/0 deseos a satisfacer o
demandar, el interés o problemas en comun que podria usar los

productos o servicios en areas sociales o areas de negocio.

5.7.8.8.1 Concepto de mercado meta

Es un grupo de clientes a quienes una organizaciéon dirige
especificamente su esfuerzo de mercadotecnia.

Se conoce como mercado meta a la compra y venta de un
producto para satisfacer a un futuro consumidor.

Mercado meta son las personas que tienen necesidades a

satisfacer un bien o servicio.

5.7.8.8.2 Estrategias de mercado meta

Para nuestra area de estudio la organizacién no
gubernamental, Ejército de Salvacion en El Salvador puede
adaptar cualquiera de las estrategias a mencionar y desarrollar
tales como: agregar los mercados, concentrarse en un solo
segmento y solucionar varios segmentos como mercado neto.

Algunas de las condiciones estratégicas deben ser
mensurables, que se pueda medir, ejemplo: sexo, lugar, raza,

etc.; que sea obtenible de los cuales podamos obtener datos,
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ejemplo: clase social, estrato, etc.; que sea accesible, gue se
pueda llegar por medio de las instituciones de la mercadotecnia;
que sea grande, el segmento debe ser lo suficientemente grande,

para que sea rentable.

5.7.8.8.3 Concepto de demanda de mercado

Es una serie de factores determinantes de las cantidades
que los consumidores desean adquirir de cada bien o servicio por
unidad de tiempo o0 cantidad de tiempo, tales como: Ilas
preferencias, la renta o ingresos en ese periodo, los precios de
los demds bienes y sobre todo el precio del propio bien o

servicio en cuestién que se demandaran.

5.8 Formulacién del Programa de Accidn
Este apartado se elabora en funcidon del desarrollo de cada
una de las estrategias que planed la direccioén.
Las estrategias de mercadotecnia deberan convertirse en
programas especificos de accidon que respondan las siguientes
preguntas: 1) ¢(Qué se hara? 2) ¢(Cuando se hara? 3) ¢Quién es el

responsable para hacerlo? 4) ¢;Cuanto costara?.
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Los diversos planes de accidn pueden reunirse en una tabla,
con doce meses (o 52 semanas) que sirvan como columnhas y varias
actividades de Mercadotecnia que sirvan como hileras.

Las fTechas muestran cuando se comenzaran, revisaran vy
complementaran las actividades o los gastos.

Los planes de accidén estan sujetos a cambios durante el afio

conforme surjan nuevos problemas y oportunidades.

5.9 Estados Financieros

Para obtener buenos resultados estratégicos es necesario
que los planes de accion permitan a las gerencias ejecutivas y
encargados de proyectos, estructurar un presupuesto de apoyo que
sirva para evaluar factores de resultados.

Las fuentes de financiamiento e iIngresos se basan en una
fase de pronésticos presupuestados segun los proyectos en accidn
por medio de ayuda internacional, regional y local.

El rubro correspondiente a gastos muestra los costos de los

proyectos ejecutados en periodos determinados.

5.10 Determinacidn de Presupuestos.
Elaborado el plan, el jefe puede desarrollar los

presupuestos, en los cuales se demuestren los ingresos, los
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costos, los gastos, los pronésticos en los volumenes de ventas y
el precio promedio por unidad. Los planes de accidén permiten al
jefe de mercadeo formular un presupuesto de apoyo, que €s en
esencia una declaracion de utilidades y pérdidas proyectadas.

La alta gerencia revisara el presupuesto y lo aprobard o
modificara. Una vez aprobado, el presupuesto es la base para la
compra de materiales, [la programaciéon de produccién, la
planeacion de la mano de obra vy las operaciones de
mercadotecnia.

La importancia de esta herramienta vradica, en que
constituye un plan expresado en términos cuantitativos, lo cual
facilita la comprobacion de lo realizado con lo planificado,
contribuyendo a tomar las medidas correctivas en el momento

oportuno.

5.11 Plan de implementacioén.

El Plan de implementacion es una guia en la cual se
desarrollaran cada una de las estrategias de mercadotecnia que
permitan el logro de los objetivos; La implementacion del plan
lo coordinara el director general de la Asociacién por medio de
cada cuerpo de trabajo (ver organigrama) luego de ser aprobado

por un comité evaluador, y tendra una duracién de un afo la
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implementacién del plan comenzando a partir de la fecha que

entre en vigencia.

5.12 Evaluaciodn
La evaluacion es un paso analitico y por lo general no
requiere de la recoleccion de datos adicionales por encuesta. Es
asi como comprende la comparaciéon de los resultados verdaderos con

el plan para ver si el esfuerzo tuvo éxito o fracaso.

5.13 Control

“En este paso se describen los controles que se usaran para
vigilar el progreso.

Normalmente se especifican metas y presupuestos para cada
mes o trimestre.

Esto significa que la gerencia superior puede revisar los
resultados en cada periodo y detectar negocios que no estan
logrando sus metas.

Los gerentes de estos negocios tienen que ofrecer una
explicacion e indicar las medidas correctivas que tomaran.

Se utiliza para evaluar la ejecucion del plan y sirve como

mecanismo para identificar o tomar acciones correctivas cuando
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la ejecucidon actual falla al medir los estandares establecidos

en un plan”*.

Cabe distinguir tres tipos de control de mercadotecnia:
> Control del plan anual.
Consiste en asegurar que la compafifta éste logrando las ventas,

utilidades y otras metas establecidas en el plan anual.

> Control de rentabilidad.
Las compafifias necesitan analizar periddicamente la
rentabilidad real de sus diferentes productos, grupos de

consumidores, canales de distribucién y magnitud de los pedidos.

> Control estratégico.
Las compafifas deben dar un paso atras y examinar criticamente
su enfoque global del Jlugar del mercado, eso va mas alla del

control anual y control de rentabilidad.

" schoell William y Guiltinan Joseph, Mercadotecnia. Pag.82. 32. Edicion,
Prentice hall Hispanoamericana, S.A. de CV., México 1991.
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D. ASPECTOS GENERALES DE LA TEORIA DEL

SERVICIO AL CLIENTE

Dentro de la teoria del servicio al cliente podemos
mencionar diferentes aspectos para poder dar a conocer en una
forma amplia los fTundamentos y definiciones de aplicacién al

tema en estudio y desarrollo.

1. Definicidn
“El servicio al cliente implica actividades orientadas a
una tarea, que no sea la venta proactiva que incluyen

interacciones con los clientes en persona, ya sea por medio de

telecomunicacién o correo”%.

“El servicio al cliente es una gama de actividades que en

conjunto, originan una relacion”®.

“Aquella actividad que relaciona la empresa con el cliente,

a fin de que este quede satisfecho con dichas actividades”**.

42 pEEL, Malcolm. El servicio al cliente, Ediciones Deusto, Espafia, 1993. Pag.
22

4% GAITHER, Tucker Frances, Creative Customer Service Management, Vol 13, N° 3,
1983. Pag. 24

44 LOVELOCK, Christopher H., Mercadotecnia de Servicios. Pag. 491
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2. Importancia

Conociendo y desarrollando los elementos fundamentales,
para lograr y adquirir los propoésitos dentro de un modelo de
aplicacion. Asumimos el propésito propio del servicio al cliente
cuya diferenciacion se aboca en la determinacién de actividades
dirigidas a la satisfaccion del cliente. Con esto no solo nos
conducira a satisfacer las necesidades de los clientes, sino mas
bien a incrementar la rentabilidad social y un mejor prestigio

para la empresa.

3. Clasificacion

Cuando hablamos de clasificar el servicio al cliente en
nuestra area de estudio, desarrollaremos relaciones que nos
Ileven a lograr la satisfaccién, de las necesidades de nuestros
clientes; a consecuencia de lograr mas mercado tomando como
bases principales, &areas sociales y enfoque de negocios. Que
este enfoque tenga un direccionamiento a hacer publicidad de los
mismos; para poder alcanzar una mejor estabilidad econdmica vy
mayor posicionamiento en el mercado, para brindar un mejor

servicio al cliente, o al publico que lo requiera en general.
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3.1. Area social

Para la Asociacion Ejercito de Salvacién en ElI Salvador, el
servicio al cliente en el &rea social tiene actualmente una
importancia muy relevante, por trabajar con programas de ayuda
humanitaria a la poblacion de escasos recursos; lo que significa
gue se adaptan a los cambios constantes del accionar politico,
econdmicos y sociales. Logrando dentro de estas finalidades que
estén orientados a la productividad de las comunidades de
desarrollo comunitario, educativo, humanitario, crediticios,
etc.

Teniendo a su vez los elementos significativos del servicio
al cliente y conscientes de que es necesario en su uso el
adquirir un propoésito que agudiza la necesidad de una
diferenciacion competitiva significativa; esperando que el
resultado final sean actividades dirigidas a la satisfacciéon del
cliente.

3.2. Area de negocios

El objetivo de clasificar el servicio al cliente en area de
negocios es porque consideramos importante que la Asociacion
Ejercito de Salvacioén en El Salvador, debe aplicar
procedimientos dentro de un plan de mercado que especifique

procesos en desarrollo para lograr las metas y objetivos
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propuestos en una TfTorma clara y medible en un marco de las
fortalezas y debilidades; respetar programas que conlleven a
ejecutar planes en accion. EI logro de esto requiere la
formalizacion y la integracion de las actividades del servicio
al cliente en una funcidon profesionalmente administrada cuyo
propésito nos conducird a satisfacer las necesidades de los
clientes; como también a incrementar la rentabilidad social y el

prestigio mismo de la empresa.
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CAPITULO 11

DIAGNOSTICO MERCADOLOGICO DE LOS SERVICIOS PRESTADOS POR LA

ASOCIACION EJERCITO DE SALVACION EN EL SALVADOR.

A. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1. Objetivo general

La investigacion tuvo como propoésito realizar un
diagnostico de 1la situacién actual de mercadotecnia de los

servicios que ofrece la Asociacion Ejército de Salvacion.

B. ALCANCE Y LIMITACIONES
1. Alcance.

La presente investigacién es una guia para ser aplicado el
Plan de Mercadeo Social a todas las instituciones sin fines de
lucro dedicadas al desarrollo comunitario y que deseen que los
servicios que ofrecen tengan un mayor impacto en la Sociedad, asi
como también lograr que sSus servicios puedan ser auto
sostenibles.

2. Limitaciones.

a) Las personas encuestadas no [llenaban completamente los

cuestionarios
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b) No se logré cubrir todo el personal de la Asociacién en las
entrevistas.
c) EI acceso a los usuarios Yy beneficiarios de los

departamentos de usulutan fue limitado

C. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
1. Métodos de investigacion

ElI método que se utilizd para realizar la investigacion es
el cientifico, ya que es un estudio sistematico que define el
planteamiento del problema, formulacién de objetivos e hipdtesis
y que incluye procedimientos para recopilar, analizar y presentar
informacion de manera que permita hacer una comprobacidon objetiva

de los resultados obtenidos.

2. Fuentes de recoleccié6n de datos

Para la realizacion de la investigacion se utilizaron las

siguientes fuentes de informacion:
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2.1. Fuentes primarias.

Son definidas como aquellas que mediante su utilizacidén se
recopilan datos especificamente para un proyecto en cuestidn”4s.

Las técnicas para la recoleccion de datos primarios son: La
entrevista y encuesta.

2.1.1. Encuesta.

“La encuesta consiste en reunir informacién sobre una parte
de la poblacion denominada muestra, por ejemplo: datos generales,
opiniones, sugerencias o0 respuestas que se proporcionen a
preguntas formuladas sobre los diversos indicadores que se
pretenden explorar™46.

Se diseflaron como instrumento para esta técnica el
cuestionario y la cédula de entrevista (Ver Anexo No. 01 y No.02
respectivamente)

2.1.1.1. El Cuestionario.

En el cuestionario se formularon preguntas abiertas vy
cerradas, con el proposito de recopilar informacion precisa
concerniente a los usuarios, consumidores potenciales y las
organizaciones no gubernamentales dedicadas al desarrollo

comunitario.

45 Stanton, Elzel, Walker, Op. Cip. Pag.91

46 Rojas Soriano Raul, Guia para realizar investigaciones sociales, 302 edicion,
plaza Valdez, S.A. de C.V. México, Pag. 221.
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2.1.1.2. La Cédula de entrevista.

La cédula de entrevista, se diferencia del cuestionario
porque es el encuestador quién llena el respectivo formulario.

Las entrevistas, se realizaron al representante de la
Asociaciéon y a los diferentes directores ejecutivos de cada
cuerpo de trabajo (Ver Anexo No. 03 y No. 04)

2.2 . Fuentes secundarias.

Consistio en la recepcidon de informacién tedrica conceptual
sobre el plan de mercadeo que permitié fundamentar Ila
investigacion primaria, la cual comprende libros, tesis, revistas
informativas, publicaciones y memorias de labores de
instituciones dedicadas al desarrollo comunitario, Internet y la
legislacion por la cual se rigen las organizaciones no

gubernamentales en El Salvador.

3. Determinacién del universo

El universo de estudio de la investigacion esta comprendido
por tres grupos, definidos como: Los usuarios y beneficiarios de
los proyectos de la asociacién Ejército de Salvacién, las
asociaciones dedicadas al desarrollo comunitario y los

directores ejecutivos de la asociacion.



65

3.1. Usuarios Yy beneficiarios de los proyectos de Ila
Asociacion Ejército de Salvacion.

Este universo estad constituido por todas las personas que
forman parte de la asociacidon por pertenecer a un hogar en
situacion de pobreza, “segun la Direccion General de
Estadisticas y Censos (DIGESTYC)”* y que residan en los lugares
donde la Asociacién tiene presencia, es decir, Barrio Candelaria
en San Salvador, Ciudad Merliot en La Libertad, Cantén Ilos
Novios en La Paz, Canton Gualache en Tecapan y el municipio de
Usullutan, en Usulutan. (Ver anexo No. 05)

3.2. Asociaciones dedicadas al desarrollo comunitario

“El universo de la investigaciéon lo forman las asociaciones
sin fines de lucro que se dedican al desarrollo comunitario, las
cuales suman 12 en total”*® (Ver anexo No. 06), por los que se ha

decidido realizar un censo.

*" Gobierno de El Salvador (GOES), Divisioéon de informaciéon social(DI1S),Encuesta
de hogares de propoésitos multiples 2003, DIGESTYC, Abril 2004

*® Directorio de Organizaciones Privadas para el Desarrollo de EI Salvador PNUD
1998
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3.3. Directores Ejecutivos de la Asociacién Ejército de
Salvacion.
Son los Directores de los cuerpos de trabajo de la Asociacioén
Ejército de Salvacion en EI Salvador.
3.4. Determinacién de la Muestra

Para el calculo de la muestra se partidé de tres universos
finitos: Las organizaciones no gubernamentales dedicadas al
desarrollo comunitario, los directores ejecutivos de la
Asociacion, para los cuales se realiz6 un censo y para los
usuarios y Beneficiarios de los proyectos de la Asociacién se

utilizé la siguiente formula:

n = Z2 x PQ x N

e? (N-1) + Z?PQ
Donde:

Tamano de la muestra

Universo

Maximo error posible en la determinaciéon de la muestra (10%)

Probabilidad de rechazo de la hipotesis

Probabilidad de éxito de la hipotesis
: Nivel de confianza 90% (1.65) *°

N T O ® 2 S

* David Aderson, Estadistica para economia y administracion , 72 Edicién Editorial Mck Graw Hill,
Capitulo 1l Pag. 365, México, 1990
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Datos:
1. Santa Tecla (La Libertad) 4,149
2. San Salvador (San Salvador) 3,817
3. San Luis La Herradura (La Paz) 1,250
4. Tecapan (Usulutan) 838
5. Usulutan (Usulutan) 3,204
Total Poblacion: 13,258

(1.65)? x 0.5(0.5) x 13,258

0.1z (13,258-1) + (1.65)%0.5 (0.5)

Total Muestra: 68

3.5. Distribucion de la muestra por estratos geograficos

Municipio

Santa Tecla
(La Libertad)

San Salvador
(San Salvador)

San Luis La
Herradura (La Paz)

Tecapan
(Usulutan)

Usullutan
(Usullutan)

Totales

Porcentaje
Poblacién Meta De Muestra
Participacion
4,149 31% 21
3,817 29% 20
1,250 9% 6
838 6% 4
3,204 25% 17

13,258 100% 68
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D. EVALUACION DE LOS SERVICIOS PRESTADOS POR LA ASOCIACION
EJERCITO DE SALVACION EN EL SALVADOR.

Segun la informacién obtenida de la memoria de labores de la

Asociaci6on se retomaron los siguientes datos, que Tfueron

corroborados en las entrevistas a los directores ejecutivos.

1. Filosofia de la Organizacion
La filosofia de la organizacion incluye la razon de
ser de la institucidén, su mision, vision y objetivos.
1.1. Misioén
“La Asociacion Ejército de Salvacién, es un movimiento
internacional que basa su trabajo y mensaje bajo la Biblia,
supliendo las necesidades humanas en el nombre de Dios, sin
ninguna discriminacién, para un desarrollo comunitario integro’>°
1.2. Vision
“Llegar a ser la organizacion [lider en desarrollo

comunitario, 1iImpactando significativamente en la sociedad a

través de los programas existentes”>!

% Memoria de labores de el trabajo realizado por el Ejército de Salvacién en
El Salvador,2000 Pag.-1

5 1dem
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1.3. Objetivos
Los principales objetivos que persigue la Asociacion

Ejército de Salvacion en EI Salvador son:

e Ofrecer a 1la comunidad herramientas que les permitan un
desarrollo.

e Sostenibilidad en proyectos y captacion de fondos para
alcanzar estabilidad econdmica

e Capacitacion en administracion y alta gerencia a |los
Directores Ejecutivos

e Lograr emancipar la Asociacién en el pais de las dependencias
internacionales

e Crecer en numero de asistentes y colaboradores a los programas
y en presencia a nivel nacional; es decir, abrir nuevos

centros de servicios sociales

2. Descripciodon de los servicios ofrecidos
A continuacidn se describen los servicios que brinda la
Asociacion Ejército de Salvaciéon en EI Salvador.
= Jardin de nifios — Guarderias
En este programa los nifos reciben la educacidén, atencién y

cuidados especiales. Actualmente se cuenta con dos guarderias
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ubicadas en el Barrio ElI Centro de Usulutan y el segundo en
Ciudad Merliot, La Libertad. Desde el 1inicio del programa ha
sido intencion primordial contar con el personal capacitado y
con los recursos que permitan a los nifios un mejor
desenvolvimiento y desarrollo de sus capacidades y que les ayude
a alcanzar una adaptacion optima su recién iniciada vida escolar
con atencidn en apresto y estimulacion temprana.
= Centros Estudiantiles

Los nifios y nifas se encuentran en un alto grado de riesgo
social, debido al deterioro que existe actualmente en Ila
sociedad; en estos centros estudiantiles se les otorga
orientacion psicolégica, para que ellos puedan enfrentar de
manera adecuada los diversos problemas que se ven reflejados en
la conducta; ademas, se atienden a los nifios y nifias en atenciodn
vocacional, refuerzo escolar, educacion cristiana, charlas en
salud preventiva, y de ser necesario atencién en salud curativa
emergentes Yy chequeos médico-odontoldgicos periddicos
sistematicamente.

= Colegios
En estos se atienden a las nifas y nifios en educacion

formal a precios bajos. Actualmente, existen dos colegios al
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servicio de la comunidad, uno en Ciudad Merliot, La Libertad y
el segundo en el oriente del pais, especificamente, Usulutéan.
= Arbol de Angeles.

Como se ha descrito la atencidén y servicios prestados estan
orientados a la poblacion de escasos recursos, donde muchos
nifos no pueden celebrar el tiempo de navidad con un presente,
es por ello que El Ejército de Salvacién ha creado este programa
de Arbol de Angeles, el cual persigue vy promueve la
participacion institucional al servicio de la comunidad.

= Liga del Hogar

Porque la mujer salvadorefa jJuega un papel importante y
significativo en la sociedad como pilares de hogares, se ha
determinado poner en accion, el programa denominado Liga del
Hogar donde se pretende solventar las crecientes necesidades que
surgen en su entorno, a través de la aplicacion de talleres de
ensefianza vocacional, instruyéndoles en labores cotidianas.

= Programas de Capacitacion Vocacional

Se ha establecido fomentar el aprendizaje y desarrollo de
habilidades, aplicados a la vida diaria, a través de este
programa para aquellas personas que no cuentan con los recursos

necesarios para su autosostenimiento, por medio del cual se
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busca suplir estas exigencias, ofreciéndole las herramientas
necesarias para su desarrollo efectivo ante su entorno,
permitiéndoles el acceso a un mejor nivel de vida personal y
familiar.
= Liga de Misericordia

Cientos de salvadorefios, de todas las edades, hombres vy
mujeres sufren a diario de hambre, frio y soledad, olvidados por
sus fTamiliares y amigos; estas personas buscan consuelo de una
mano amiga, es ahi, donde este programa actua, brindando
alimentacion y vestuario a los que lo necesitan, que son los
sectores mas vulnerables de la sociedad. Ademas, parte del
programa esta dirigido a la tercera edad, en visitas de apoyo a
Hogares de Ancianos; conjuntamente visita a Hospitales y Centros
Penitenciarios.

= Programa de Emergencia

En este programa se atiende las insuficiencias causadas por
fendmenos naturales; la 1i1dea es edificar soluciones a los
problemas que dejan a su paso los mismos; es decir, donacidn de
viveres, ropa y otros utensilios de uso primordial.

Como extension a este, se cuenta con el Programa de

Reconstruccién donde se procura solventar la necesidad de
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infraestructura habitacional, techo y abrigo, con la
construccion de viviendas permanentes y dignas.
= Hogar de Nifios Huérfanos
Desde hace 3 afos se ha abierto una casa de nifios y nifias
huérfanas donde se proyecta superar las carencias de los mismos
ofreciéndoles un hogar sustituto. Actualmente se atienden 10
nifos en este lugar, donde reciben las atenciones minimas
necesarias para su desarrollo normal.
= Campamento
En el mes de octubre del afio 2001 se realizo la
inauguracion de las Instalaciones del Campamento, con el objeto
de brindar Bos servicios de Retiros y Conferencias con la
infraestructura de cabafias, comedor y saldén principal, ademés,
ofrecer las areas de recreacidon y piscina a la sociedad
salvadorefia, con el fin de captar fondos para el sostenimiento
del lugar y soporte a otros programas, ya que en muchas
ocasiones para la institucion es dificil llevar toda la ayuda

que desea por la falta de recursos econémicos.
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E. TABULACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS

1. Entrevistas realizadas a Qlas organizaciones no
gubernamentales dedicadas al desarrollo comunitario en
San Salvador.

Las entrevistas fTueron dirigidas a Mlos coordinadores vy
administradores de las organizaciones y con [la informacioén
brindada se constato que ellos tienen desde uno hasta doce afos
de antiguedad de laborar en las diferentes organizaciones no
gubernamentales, razon por la cual conocen la misidén y vision de
las entidades que representan y tienen claro los objetivos
institucionales, los que estdn dirigidos al desarrollo
comunitario y ayuda humanitaria a las familias mas pobres del
pais, tomando fundamentalmente factores como la salud, el
derecho a una familia y alimentacidn necesaria; buscando a su
vez modelos o politicas educativas con equidad, bienestar y
Justicia social para la poblacién de la sociedad salvadorefia que
tienen mas necesidades.

Cuando describen los objetivos a corto plazo, las

instituciones en cuestidon expresan tener la aspiraciéon de

impulsar la creacién y aprobacion de politicas publicas que
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contribuyan al desarrollo comunitario, para reducir la pobreza y
lograr un mejor sistema social en ElI Salvador.

En cuanto a los servicios, estos estan dirigidos
principalmente a la poblacién mas pobre del pais, entiéndase
aquellos grupos fTamiliares con ingresos mensuales menores a
trescientos dolares, especialmente los marginados en servicio de
salud y la nifiez trabajadora con un nivel de riesgo social;
logrando de esta forma una aceptacion de los servicios donde se
ofrece el desarrollo de las personas para una mejor atencidén con
calidez y calidad.

Segun los entrevistados, existe una tendencia de los
beneficiarios que ha aumentado en los ultimos 3 afios, para lo
cual ha sido necesario planificar estrategias operativas anuales
con programas de desarrollo; no descartando que se ha encontrado
limitantes como la falta de recursos financieros y politicas
adecuadas a la proteccion de la nifez salvadoreia, la salud y la
familia. Todo esto se ha superado mediante modelos familiares de
atencion a largo plazo, conocimiento en el &rea de la nifiez
trabajadora, equipos operativos descentralizados, eficiencia,
transparencias y respaldo internacional.

Toda institucidén tiene factores que benefician o estorban

sus actividades, es decir, existen oportunidades como lo es la



76

creacion de redes interinstitucionales para el tema de la nifez
salvadorefia, abriendo nuevos campos de trabajo como es el ESCNNA
(Explotacién Sexual y Comercial de Nifios Niflas y Adolescentes) ,
la coordinacidon eficiente con diferentes actores sociales vy
gobiernos locales.

Generalmente sus servicios son gratuitos aunque un 20%
cobran una cuota al costo o simbélica segin capacidad de pago;
estos servicios siempre buscan dejar soluciones sostenibles en
el tiempo, trabajos en el fortalecimiento de capacidades
locales, ofreciéndole a la nifiez una familia con un vinculo
permanente mediante canales de distribucidén; asignhados por
relaciones directas entre el educador y Ilos beneficiarios,
Jjuzgados de familia, [I1.S.N.A. y comunidades, logrando asrt,
conocimientos continuos a los sectores poblacionales.

Por otro lado, las organizaciones actualmente se dedican a
elaborar planes estratégicos, aplicando diferentes proyectos;
como, clinicas comunales, movilizacion de recursos de
comunicacién y marketing, todo apoyado en un presupuesto bajo de

inversion. *?

52Segl’m informacidon de entrevistas realizadas a las organizaciones dedicadas al
desarrollo comunitario en San Salvador
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2. Encuestas realizadas a los usuarios y beneficiarios de
la Asociacion Ejército de Salvacion.

Como ya se explico en el capitulo I, el mercado meta lo
forman los usuarios actuales y los potenciales, de los servicios
que la Asociacién Ejército de Salvacion ofrece; se presenta a
continuacion cruces de variables que facilitaran analizar la
informacion necesaria para definir un plan de mercadeo y de esta

forma, proveerle solucidén a nuestro problema de investigacion.

Cruce N° 1
Nivel de conocimiento de la Asociacién segln municipio, segun

servicio y forma en que conocié la Asociacioén.

Objetivo del cruce.

Identificar segun municipio a las personas que conocen los
servicios que presta la Asociacion, quiénes han sido usuarios de
éstos y como la conocieron, con el fin de medir el nivel

mercadoldgico en promocién y publicidad.



¢;Conoce la
Asociacion
Ejército de
Salvacion?

Municipio

La Libertad

San Luis La
Herradura

Si

San Salvador

Tecapan

Usulutéan

Usulutan

La Libertad

NO

Fuente:

Salvador, Agosto de 2004

Encuesta dirigida al

Cuadro

¢Cémo conocié
la
Asociacion?

Ayuda en el
terremoto de
enero 2001

La visitaron

Por una amiga

Por un vecino
Por una amiga

Visitaron el
colegio

Visitaron la
oficina

La visitaron

Por una amiga
Vecino

Visitaron mi
casa

Vecino

Visitaron mi
casa

Ayuda en
terremoto de
enero 2001

Por una amiga
Visitaron mi
casa
n/a

n/a

mercado meta de

Ne 1
¢Conoce ¢Ha sido
los usuario de
servicios? los
servicios?
Si Si
Si No
No n/a
Si Si
Si Si
Si Si
Si Si
Si Si
Si No
Si Si
Si Si
Si Si
Si Si
Si Si
Si Si
No No
Si Si
n/a No
n/a No

la Asociacién Ejército de

78

Total
General

Total

8

Salvacién en El
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Comentario:

En el departamento de La Libertad; especificamente Ciudad
Merliot, el 57% de las personas conocieron la asociacién por una
amiga o vecino, de este 57% aproximadamente un 85% conoce los
servicios que brindan y el 67% utiliza los servicios; en el
departamento de San Salvador el 85% fue visitado por miembros de
la asociacién o invitada por un vecino, de este total el 100%
conoce los servicios pero solamente un 78% aproximadamente los
utiliza; en Tecapan municipio de Usulutan el 75% conocidé la
asociacion porque visitaron su casa, el 100% conoce los
servicios y los utilizan; en Usulutan el 54% de las personas
conocen la asociacion porque recibieron ayuda en el terremoto de
enero de 2001, el 84% conoce y utiliza los servicios, por otro
lado, en San Luis La Herradura el 100% conoce la asociacion
porque alguien de la organizaciéon les visitd, de esto el 50% lo
hicieron en las instalaciones del colegio y el otro 50% porque
visitaron el lugar de trabajo; pero la totalidad de éstos ha
sido participe de los servicios ofrecidos.

Del 100% de 1los entrevistados, los resultados arrojaron los
siguientes datos: el 88% conoce los servicios de la asociacion y

gran parte de éstos; es decir, el 80% los utiliza.
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Cruce N° 2.
Servicios que utilizan segun nivel de ingresos mensuales por

nicleo familiar

Objetivo del cruce.

Presentar de qué forma el ingreso mensual por nucleo familiar
estd vinculado con los servicios de los cuales ha hecho uso, de
esta forma se medira el impacto que estos tienen en los usuarios
de acuerdo a su nivel de ingresos; puesto que la situaciodn
socioeconémica influye de manera directa en el desarrollo de los
habitantes de las comunidades.

Grafico N° 1
Servicios mas utilizados de la Asociacién Ejército de Salvacion
en EI Salvador

18%
23%
3%
4%‘.....-\
1rj'|!!=Iiiir
11%

9%

21%
OArbol de Angeles ECampamento
HCentros Estudiantiles EColegios
BLiga del Hogar mJardin de Nifios- Guarderias
HLiga de Misericordia BETalleres Vocaciones

Fuente: Encuesta dirigida al mercado meta de la Asociaciéon Ejército de Salvacioéon en El

Salvador, Agosto de 2004
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Cuadro N°© 2
Servicios que utilizan segun nivel de ingresos mensuales por

nicleo familiar

Nivel de Ingresos mensuales por nucleo familiar
:Cuales son los Total Genera
servicios que utiliza?

<$100.00 $101.00 a $201.00 a Mas de
$200.00 $300.00 $300.00

Arbol de Angeles 10 10
Campamento 3 3

Centros Estudiantiles 5 5

Centros Estudiantiles y 5 5
Arbol de Angeles

Colegios 6 6
Colegios, Programa de

Capacitacion Vocacional;

Centros Estudiantiles, 4 4
Liga del Hogar y Arbol de

Angeles

Jardin de Nifos, Guarderias 4

Liga de Misericordia 3

Liga del Hogar 5

ROl W b

Liga del Hogar, 1
Campamento

Programa de Capacitacion 3 3
Vocacional

Programa de Capacitacion 3 3
Vocacional y Centros
Estudiantiles

Programa de Capacitacion 4 4
vocacional; Campamento

Programa de Capacitacion

Vocacional; Centros

Estudiantiles y Arbol de 3 3
Angeles

N/A 9 9
Total General 18 4 37 9 68

Fuente: Encuesta dirigida al mercado meta de la Asociaciéon Ejército de Salvacién en EI

Salvador, Agosto de 2004
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Comentario:

El 54% de los encuestados indican poseer un nivel de ingreso
mensual por ndcleo familiar entre $201.00 a $300.00, y el
servicio mas utilizado por este grupo es el colegio; EI 26% las
personas que obtienen menos de $100.00 mensuales por nucleo
familiar son las que han sido beneficiadas con el programa Arbol
de Angeles, Centro Estudiantil y Liga de Misericordia. EI
servicio de guarderia es utilizado en su mayoria por las
personas que poseen un ingreso mensual por ndcleo familiar de

entre $101.00 a $200.00

Cruce N° 3

Nivel de satisfaccidn de usuarios segun servicios que utilizan

Objetivo del cruce:

Medir el nivel de satisfaccion que perciben los usuarios por
servicios que utilizan; con el fin de evaluar el desempefio y
calidad en la ejecucidéon de los servicios, es decir, obtener de
manera objetiva a través de los usuarios si se cumplen o no las

expectativas.



Cuadro N°e 3:

¢Cuales son los servicios que ha utilizado?

¢,Cuales son los servicios que ha utilizado?

Arbol de Angeles

Campamento

Centros Estudiantiles

Centros Estudiantiles y Arbol de Angeles
Colegios

Colegios, Programa de Capacitacion Vocacional; Centros
Estudiantiles, Liga del Hogar y Arbol de Angeles

Jardin de Nifios, Guarderias

Liga de Misericordia

Liga del Hogar

Liga del Hogar, Campamento
Programa de Capacitacion Vocacional

Programa de Capacitacion Vocacional y Centros Estudiantiles

Programa de Capacitacion vocacional; Campamento

Programa de Capacitacion Vocacional; Centros Estudiantiles y Arbol

de Angeles
N/A
Total General

Total
General

[EY
o

H OO0 W

W bW W o0 Ww s

9
68
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Fuente: Encuesta dirigida al mercado meta de la Asociaciéon Ejército de Salvaciéon en EIl

Salvador, Agosto de 2004
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Nivel de satisfaccion de los usuarios segun los servicios que

utilizan.

¢ Cuales son los servicios que
ha utilizado?

Bueno Muy bueno

Arbol de Angeles
Campamento 1 2
Centros Estudiantiles

Centros Estudiantiles y Arbol de
Angeles
Colegios

Colegios, Programa de 4
Capacitacion Vocacional; Centros
Estudiantiles, Liga del Hogar y

Arbol de Angeles

Jardin de Nifios, Guarderias

Liga de Misericordia

Liga del Hogar 5
Liga del Hogar, Campamento

Programa de Capacitacion
Vocacional

Programa de Capacitacion
Vocacional y Centros Estudiantiles

Programa de Capacitacion 4
vocacional; Campamento

Programa de Capacitacion
Vocacional; Centros Estudiantiles y
Arbol de Angeles

N/A
Total General 5 6

¢ Coémo califica los servicios?

Excelente
10

48

N/A

9
9

Total
General

10

W k0w s

68

Fuente: Encuesta dirigida al mercado meta de la Asociaciéon Ejército de Salvacién en EI

Salvador, Agosto de 2004
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Grafico Ne 2

Nivel de satisfaccion de los usuarios segun los servicios que

utilizan.
i T T T T T T T T
Arbol de Centros Programa de Jardin de
Angeles Estudiantiles Capacitacion Nifios -
Vocacional Guaderias
B@BUENO @MUY BUENO OEXCELENTE

Fuente: Encuesta dirigida al mercado meta de la Asociacién Ejército de Salvaciéon en El

Salvador, Agosto de 2004

Comentario:
Segun la encuesta realizada, los servicios que brinda la

Asociacion Ejército de Salvacién en El Salvador son calificados
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en un 70% como Excelentes, teniendo una mayor aceptacion el
programa Arbol de Angeles y los Centros Estudiantiles; el
servicio que se presta a través del campamento recibe de su
totalidad una calificacién aproximadamente de 7% como bueno; de
esto se puede sefialar que los servicios que la Asociacidn brinda

son aceptados dentro de las areas de influencia.

Cruce N° 4
Cuanto estéd dispuesto a pagar por los servicios que utiliza

segun el nivel de ingresos mensuales por nucleo familiar.

Objetivo del cruce:
Establecer la relacién que tiene el nivel de ingresos por nudcleo
familiar con respecto a cuanto estaria dispuesto a pagar por los

servicios que utilizan.



¢, Cuanto esta dispuesto a
pagar por los servicios de
la Asociacion?

Jardin de Nifios Guarderias
$10.00

Jardin de Nifios Guarderias
$20.00

Colegio $15.00
Colegio $20.00
Programa Vocacional $2.00
Programa Vocacional $3.00

Programa Vocacional
$3.00;Centro Estudiantil
$2.00

Programa Vocacional
$5.00;Liga del Hogar $2.00

Liga del Hogar $3.00; Centro
Estudiantil $2.00

Centro Estudiantil $15.00

Centro Estudiantil $2.00

Centro Estudiantil $2.50

Centro Estudiantil $5.00
N/A

Total General

Cuadro N° 5

Nivel de Ingresos mensuales por nucleo familiar

<$100.00

10

18

de $101.00 a
$200.00

4

de $201.00 a
$300.00

| W N b

37

Mas de
$300.00

9
9

87

Total
General

10

o W N b

© W 0o W b

68

Fuente: Encuesta dirigida al mercado meta de la Asociaciéon Ejército de Salvaciéon en EIl

Salvador, Agosto de 2004



88

Comentario:

Como se habia confirmado en el cruce N° 1 aproximadamente un 54%
de los usuarios poseen ingresos mensuales de entre $201.00 a
$300.00 comprobandose que los servicios estan dirigidos a
nicleos TfTamiliares en situacion de pobreza; de esta forma se
tiene que los servicios por los cuales los usuarios estarian
dispuestos a pagar, son: Programas de Capacitacién Vocacional a
un precio de $3.00; La Liga de Hogar(Programa especialmente para
mujeres) $3.00 y los Centros Estudiantiles de apoyo $2.00,
todos los anteriores mensualmente; las personas que poseen el
menor nivel de ingresos segun se ha establecido en la presente
investigacion opinan que pueden aceptar el servicio de Jardin de
Nifios-Guarderia por un costo de $10.00 mensuales. De esto se
puede ver que los usuarios como fuente de Ingresos es una opcion
que no produciria lo suficiente para el sostenimiento de los
programas, Yy esto no porque los Beneficiarios no quieran
colaborar, sino que la situacidon socioecondémica en que viven no

se los permite.
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Cruce N°@ 5

Reconocimiento de 1la Asociaciéon Ejército de Salvacion en EI
Salvador, razones por la cual la desconocen y sondeo del grado
de interés en los servicios que brinda la Asociacion en las

personas que la desconocen.

Objetivo del cruce.
Sefialar por qué razones desconoce la Asociacién y si estos
estaria interesados en los servicios que brinda, con el fin de

determinar las debilidades en promocion y publicidad.

Cuadro N° 6
;Conoce la SPor qué cEstaria
Asociacion desconoce la interesado en
Ejército de Asociacion? los servicios Total Total
Salvacion? de la General
Asociacion?
Si n/a n/a 60 60
No me interesa
y no los NO 2
No necesito 8
No sabia que
existiera Si 6

Fuente: Encuesta dirigida al mercado meta de la Asociacién Ejército de Salvaciéon en El

Salvador, Agosto de 2004

Comentario:
ElI' 88% de las personas encuestadas conocen la Asociacion

Ejército de Salvacién en EI Salvador, sin embargo es importante
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mencionar que la muestra esta definida por los usuarios de la
misma, un 12% la desconoce y manifestaron no conocerla porque no
sabtan de la existencia de la misma, sin embargo de este total
Unicamente el 75% se muestra interesado por los servicios de la
Asociacion, el resto argumenta no estar interesados en los

servicios porque no los necesitan.

Cruce N° 6
Personas que utilizan 1los servicios, cuales son los mas
utilizados, desde hace cuanto tiempo los utiliza y si ha

mejorado o no su condicidén de vida.

Objetivo del cruce.

Identificar el porcentaje de 1los servicios que presta la
Asociacion, y determinar el impacto social de acuerdo al tiempo
que éstos han tenido en los usuarios; ademas, de no utilizar los
servicios puntualizar cuales son las motivos; con la finalidad

de medir el impacto social de los servicios.



Cuadro Ne 7

¢Ha usado los
servicios que

presta la ¢;De cuales?
asociacion?

Arbol de Angeles
Campamento

Centros
estudiantiles y
arbol de angeles

Centros
estudiantiles y liga
del hogar

Colegios, Programa
de Capacitacion
Vocacional; Centros
Estudiantiles, Liga
del Hogar y Arbol de
Angeles

Colegios
Guarderia

Liga de misericordia

Liga del hogar

Liga del hogar y
campamento

Programa de
capacitacion
vocacional

Programa de
capacitacion
vocacional y Centros
estudiantiles

Programa de
capacitacion

vocacional y
campamento

n/a

Pd() n/a

¢Desde

hace

cuanto
tiempo los
utiliza?

Seis afios
Tres afos
Un afio

Nueve afios
Tres afos

Tres afos

Siete afios

Dos afios

Tres afos
Un afio

Nueve afios

Cuatro
afnos

Un afio
Tres afos
n/a

n/a

¢Ha
mejorado

su
condicioén
de vida?

Si

Si

Si

No

No

¢Por qué
no utiliza
los
servicios?

n/a
n/a
n/a

n/a
n/a

n/a

n/a

n/a
n/a

n/a
n/a
n/a

n/a

n/a

n/a
n/a

n/a

Problemas
con los
horarios

Total

10

Total
General

59
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Comentario:

Aproximadamente un 80% han utilizado los servicios que brinda la
Asociacion Ejército de Salvacion en EN Salvador, siendo los
cinco mas utilizados, Programa Arbol de Angeles, Colegio, Liga
del Hogar, Centro Estudiantil y Jardin de Nifos-Guarderia.

El servicio que tiene mas tiempo de ser utilizado en primer
lugar es el centros Estudiantil y en segundo lugar el programa
Arbol de Angeles del cual el 100% manifiesta haber mejorado su
condicion de vida.

Por el contrario el 13% sefiala no utilizar los servicios que

ofrece la Asociacidon porque tiene problemas con los horarios.

Cruce N°e 7
Condicion de vida después de haber utilizado los servicios que

brinda la Asociacion y como han mejorado.

Objetivo del cruce:

Conocer de qué forma ha mejorado la condicién de vida de los
usuarios después de haber utilizado los servicios; con el objeto
de determinar el iImpacto social que se logra alcanzar con los

servicios que ofrece la Asociacioén.
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Cuadro N°© 8
¢,Coémo ha mejorado su condicion de ¢,Ha mejorado su condicion de
vida? vida? Total General
No Si
Apoyo en medicamentos y viveres 5 5
Desarrollo personal 21 21
Ha mejorado en el aprendizaje 7 7
Ha mejorado su comportamiento 7 7
Ha sido usuario del campamento 5 5
Mayor conocimiento y practica de ellos 7 7
Mejoras en salud 3 3

Se siente segura por que su hijo

permanece en la guarderia y ella tiene 4 4
confianza

N/A 9 9
Total general 9 59 68

Fuente: Encuesta dirigida al mercado meta de la Asociaciéon Ejército de Salvacién en EI
Salvador, Agosto de 2004

Comentario:

Aproximadamente el 86% de la muestra obtenida manifiesta haber
mejorado su condicion de vida después de haber utilizado los
servicios que ofrece la Asociacidén, en su mayoria se observa que
han obtenido un desarrollo personal, ya sea como ser humano o
bienestar social y econémico pues luego de pertenecer mas de un
aflo a la Asociacidén han encontrado cambios positivos en sus
vidas; lo que deja ver que la institucidon logra su principal
objetivo que es lograr cambios en la sociedad a través de un

impacto positivo permanente.
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Cruce N° 8

a) ¢Como calificaria usted los servicios que brinda la
Asociacion?
b) ¢Le gustaria que ofreciera nuevos servicios la Asociacion
Ejército de Salvacion en EI Salvador?
Objetivo del cruce.
Conocer como califican 1los usuarios, los servicios que la

Asociacion ofrece y si les gustaria que ésta facilitara otros

programas.
Cuadro N° 9
¢Le gustaria que se ¢ Cémo califica los servicios que ofrece la Asociacion? Total
ofreciera_m_ nNUevos Bueno Muy Bueno Excelente N/C General
servicios?

N/A 9 9 18
No 5 6 5 16
Si 34 34
Total General 5 6 48 9 68

Fuente: Encuesta dirigida al mercado meta de la Asociaciéon Ejército de Salvaciéon en EIl
Salvador, Agosto de 2004

Comentario:

Del 71% que califica los servicios de la Asociacién excelentes,
el 70% opinan que la Asociacién deberia ofrecer nuevos
servicios, el porcentaje que califica los servicios como muy
buenos opinan que no les gustarian nuevos servicios.

En conclusion el 50% de la muestra total les gustaria que
existieran nuevos servicios, un 23% esta conforme con los ya

existentes.
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3. Resultado de la cedula de entrevista realizada a los
directores ejecutivos de la Asociacién Ejército de

Salvacion en ElI Salvador.®®

Los entrevistados fueron todos los Directores Ejecutivos de
los diferentes lugares de trabajo en el pais; incluyendo al
representante legal de la Asociacién; Por la complejidad de la
asociacion muchos de los directores ejecutivos son cambiados de
sus lugares de trabajos a otros, dentro o fuera del pais, por lo
cual la mayoria de ellos tiene 2 afios de trabajar para la
institucion en el pais, y 5 afos el mads antiguo; pero por una
nueva politica de la Asociacion a nivel internacional se esta
programando que estos tengan como permanencia minima 5 afios en
cada lugar de trabajo.

La declaracién de mision de la asociaciéon es la siguiente:
“La Asociacion Ejército de Salvacién, es un movimiento
internacional que basa su trabajo y mensaje bajo la Biblia,
supliendo las necesidades humanas en el nombre de Dios, sin
ninguna  discriminacion, para un desarrollo comunitario

integral”; con relacién a esto los directores ejecutivos

% Ver Gufa de entrevista a los directores ejecutivos de la Asociacidon Ejército
de Salvacion
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estuvieron de acuerdo, pues cada uno con sus propias palabras ha
descrito la anterior.

Con lo que se refiere a la visién de la asociacién, tomando
las respuestas de 1los entrevistados les parece que la
declaracion actual es bastante ambiciosa, y quizds un poco
idealista, pues aunque si se espera obtener los resultados
descritos en ella reconocen que aun les falta como asociacion
mucho por aprender para Qllegar a ser lider en Desarrollo
Comunitario.

Los principales objetivos que persigue la institucién a
corto plazo son: Ofrecer a la comunidad herramientas que le
permitan un desarrollo integro, sostenibilidad en proyectos,
capacitacion en administraciéon y alta gerencia a los directores
ejecutivos, lograr emancipar la asociaciéon en el pais de las
dependencias internacionales y crecer en numero de asistentes y
colaboradores a los programas. Dentro de 1los principales
objetivos que persigue la institucién a largo plazo estan:
Crecer en presencia a nivel nacional; es decir abrir nuevos
centros de servicios sociales y alcanzar estabilidad financiera.
Sin embargo se observé que lo que obstaculiza el logro de los
objetivos es la situacidn socioecondémica del pais, y por ende de

las familias salvadorefias; asi como también la falta de espiritu
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de superacion en la sociedad, la infraestructura de |la
asociacion y la ausencia de capacitacion en el recurso humano.
En cuanto a los proyectos que tiene actualmente Ila
asociacion son:
e Construccion y mejoras de las oficinas centrales.

e Instalacién de una tienda de ropa usada en San
Salvador.

e Abrir un Centro Vocacional de Desarrollo Familiar.

e Construccidon de viviendas en zonas aun afectadas por
los terremotos 2001.

e Promocionar mas las instalaciones y los servicios del
Centro de Conferencias y Retiros en La Paz

e Apertura de una Panaderia y Centro Vocacional en

Tecapan, Usulutéan.

Los aspectos que considera que determinan la aceptacién de
los servicios que ofrece la Asociaciéon son las relaciones
personales, la confidencialidad, el ambiente agradable, la buena
reputacion, la calidad en el servicio y la concertacién en la

toma de decisiones
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Las fortalezas de 1la institucion son las relaciones
interpersonales con Beneficiarios, el reconocimiento
institucional a nivel internacional, el recurso humano en
puestos idoneos y la ubicacion geografica

Los factores externos que fTavorecen y desfavorecen en el
logro de los objetivos de la organizacidén son:

Factores externos favorables:
e Familias que apoyan los programas
e Pocos guarderias en el lugar (Usulutan , Barrio EIl
Centro)
e Vulnerabilidad y necesidades de la comunidad
e Politica del manejo de fondos externos

e Ubicacidon geografica de las oficinas centrales, es

céntrico y de facil acceso.

El precio de los servicios que brinda la Asociacion
Ejército de Salvacién se maneja de la siguiente manera: Se
cuenta con un programa de apadrinamiento auspiciado por otra
institucion para los centros de desarrollo estudiantiles y los

centros vocacionales; pero las personas que no estan cubiertos
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por el programa de apadrinamiento pagan una cuota mensual de
$3.00 por los talleres vocacionales.

En la liga del hogar solamente se da una cuota voluntaria
la cual varia de acuerdo al lugar geografico, en San Salvador y
en La Libertad son $0.57 ctvs. en Tecapan y Usulutan son $0.25
ctvs. Colegios en Usulutan Matricula $16.00 y mensualidad de
$12.00; en La Libertad Matricula $30.00 y mensualidad $23.00.
Guarderia matricula $20.00 y mensualidad $20.00. Muchos de los
servicios como se desarrollan con wuna Optica social son
gratuitos, tal es el caso de La Liga de misericordia y Arbol de
Angeles. Y en los programas de emergencia y construccién de
viviendas los Beneficiarios aportan trabajo y apoyo en tareas
Unicamente.

La competencia son las organizaciones e instituciones que
desarrollan programas similares en el desarrollo comunitario,
sin embargo, manifestaron desconocer el nombre de las
instituciones que forman parte de la competencia, sin embargo
describieron las ventajas que tienen los usuarios |y
Beneficiarios de los servicios ofrecidos por la institucion:
Facilidad de horarios, apoyo y beneficios extra a los mismos

programas.
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El canal de distribucién que se utiliza para hacer llegar

los servicios es directamente de la Asociacion al

usuario/beneficiario, obteniendo como beneficios de dicho canal:

El

Apoyo y asistencia de la comunidad; ademads, mayor
accesibilidad de los Beneficiarios/usuarios y la
institucion.

Mejor calidad de informacioén

Se conoce de cerca el impacto de los programas en la

sociedad.

Poca inversion financiera

mercado meta de la Asociacién son:

Poblaciéon de escasos recursos econdmicos
Madres solteras

Nifios, nifas y adolescentes en riesgo social por que

ambos padres trabajan.

Los medios que emplean actualmente para promocionar y

vender sus servicios son:
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e Pagina Internet (desactualizada)

e Actividades en la comunidad donde iImparten sus
servicios
e Afiches y volantes informativos en las actividades
e Promocién personal
Finalmente se observé que la institucion no cuenta con un
plan de mercadeo, sin embargo consideran que un plan de mercadeo
les permitirad tener objetivos claros y evaluarlos cronolégica y
metodolégicamente; ademas se esperaria con este darse a conocer

mas en el pails.
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ANALIS FODA DE LA ASOCIACION EJERCITO DE SALVACION EN

EL SALVADOR DEDICADA AL DESARROLLO COMUNITARIO.

1. Fortalezas

Reconocimiento y apoyo institucional a nivel internacional.

Buen desempefio en la aceptacion de servicios; es decir
calidad en el servicio, relaciones iInterpersonales vy

credibilidad de la institucion.

Ayuda Ffinanciera permanente para programas especificos

regionales e internacionales.

Politicas de manejo de fondos externos.

Ubicacién geografica.

Diversidad de servicios y accesibilidad de horarios.
Servicios gratuitos y bajo costo.

Apoyo profesional sin fines de lucro en &areas especificas.
La institucion cuenta con presupuestos.

Planeaci6n a largo y corto plazo.

Conocimiento de la Ffilosofia institucional lo que permite

tener claro los objetivos.

Concertacioéon en la toma de decisiones.
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2. Debilidades

Escasez de recursos financieros.
Falta de un plan de mercadeo.

Falta de capacitacién en administraciéon y alta gerencia para

directores ejecutivos.
Tener costos mas elevados que ingresos.

Las actividades promocidénales son minimas para la captacioén

de fondos.
Pagina de Internet desactualizada.

No se cuenta con infraestructura propia en San Salvador y

Usullutan.

3. Oportunidades

Reconocimiento como institucion nacional e internacional.

Instituciones similares impulsan la creacion de politicas

gubernamentales para contribuir al desarrollo comunitario.

Existen agentes de cooperacién para auspiciar proyectos y

programas de organizaciones no gubernamentales.
Vulnerabilidad y necesidad de las comunidades.

Pocos servicios similares en las areas de influencia.
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e Creacion de redes interinstitucionales.

e Asistencia y apoyo de los Beneficiarios o usuarios en los

programas que aumentan cada afio.

4. Amenazas
e Otras instituciones cuentan con planes estratégicos de
mercadeo.

e Las instituciones similares cuentan con departamento de

mercadeo.

e Otros organismos asignan un promedio del 15% del presupuesto

general a actividades promociodnales.

e Desvio de ayuda internacional hacia otros paises o

continentes mas pobres.

e Este tipo de organizaciones no cuentan con  apoyo

gubernamental.

e Situacioén socioecondmica y politica del pais.



FACTORES EXTERNOS

FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS (F)

F1. Reconocimiento y apoyo
internacional.

F2. Buen desempefio en la aceptacion de servicios; es decir
calidad en el servicio, relaciones interpersonales y
credibilidad de la institucion.

F3. Ayuda financiera permanente para programas especificos
regionales e internacionales.

F4. Politicas de manejo de fondos externos.

F5. Ubicacién geogréafica.

F6. Diversidad de servicios y accesibilidad de horarios.

F7. Servicios gratuitos y bajo costo.

ambito

en el

institucional

F8. Apoyo profesional sin fines de lucro en éareas
especificas.

F9. La institucién cuenta con presupuestos.

F10.Planeacioén a largo y corto plazo.

F1l1.Conocimiento de la Tfilosofia institucional lo que

permite tener claro los objetivos.
F12.Concertacién en la toma de decisiones.

DEBILIDADES (D)

D1. Escasez de recursos financieros.

D2. Falta de un plan de mercadeo.

D3. Falta de capacitacion en administraciéon y alta gerencia
para directores ejecutivos.

D4. Tener costos mas elevados que ingresos.

D5. Las actividades promocidnales son minimas para la
captacion de fondos.

D6. Pagina de internet desactualizada.

D7. No se cuenta con infraestructura propia en San Salvados

y Usulutéan.

MATRIZ F.O.D.A.

OPORTUNIDADES (0)

01. Reconocimiento como institucioén nacional e
internacional .

02. Instituciones similares impulsan la creacién de
politicas gubernamentales para contribuir al

desarrollo comunitario.

03. Existen agentes de cooperacién para auspiciar proyectos
y programas de organizaciones no gubernamentales.

04. Vulnerabilidad y necesidad de las comunidades.

05. Pocos servicios similares en las areas de influencia.

06. Creacion de redes interinstitucionales.
07.Asistencia y apoyo de los beneficiados o usuarios
en los programas que aumentan cada afio.

Al.

A2.

A3.

A4

A5.

AG.
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AMENAZAS (A)

Otras instituciones cuentan con planes estratégicos de

mercadeo.

Las instituciones similares cuentan con departamento de
mercadeo.

Otras instituciones designan un promedio del 15% del
presupuesto general a actividades promocidnales

Desvio de ayuda internacional hacia otros paises o
continentes mas pobres.

Este tipo de organizaciones no cuentan con apoyo

gubernamental .
Situacién socioeconémica del pafs.
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6. Resumen del analisis FODA
6.1 Puntos Fuertes Internos.

La institucion Ejército de Salvacion en El Salvador, cuenta
con los sigulientes recursos: un buen reconocimiento Yy apoyo
institucional a nivel iInternacional lo que permite a su vez un
buen desempeio en la aceptacién de servicios para lograr unas
excelentes relaciones interpersonales y credibilidad de Ila
institucién. La organizacién cuenta con un presupuesto que es
avalado por ayuda financiera permanente, esto con el fin de
invertir en programas a nivel regional e internacional, politicas
de manejo de fondos externos, para lograr dar servicios gratuitos
y de bajo costo.

La institucidén cuenta con favorables programas de planeacioén
a corto y largo plazo; Ademas ofrece una amplia diversidad de
servicios y accesibilidad de horarios para sus usuarios.

6.2 Puntos Débiles Internos

ElI Ejército de Salvacién tiene a su vez puntos débiles que
dificultan el éxito en sus labores, los mas relevantes son la
escasez de recursos Tinancieros, la poca capacitacion en el
recurso humano, la falta de infraestructura propia y la ausencia

de un plan de mercadeo.



107

6.3 Oportunidades Externas Potenciales.

Se debe tomar en cuenta que la institucion tiene
reconocimiento nacional e iInternacional esto le favorece cuando se
decida realizar un plan de promocién y publicidad con el fin de
lograr un mercado mas amplio.

Logrando los objetivos propuestos se impulsa la creaciéon y
aprobacion de politicas publicas para el desarrollo social y
comunitario, ampliando un crecimiento educativo de las personas y
comunidades dentro de sus programas de ayuda humanitaria. Esto se
logra mediante la existencia de agentes de cooperacidon para
auspiciar proyectos Yy programas de organizaciones no
gubernamentales, que permite que tengan apoyo a los programas por
familias e instituciones para poder superar la vulnerabilidad y
necesidades de las comunidades mas necesitadas, logrando a su vez
expandir asi los programas de guarderia en las &areas rurales por
la falta de servicios similares en algunas areas de influencia;
asi como también la creacidn de redes interinstitucionales para
lograr una asistencia y apoyo de los Beneficiarios o usuarios en
los programas que aumentan cada afio logrando asi los objetivos

planificados.
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6.4 Amenazas Externas Potenciales

La diversidad de instituciones que manejan servicios de
desarrollo comunitario cuentan con planes de mercadeo
estratégicos, lo que permite que asignen en promedio un 15% del
presupuesto general a actividades promocidnales, mediante
departamentos de mercadeo y publicidad.
Similares instituciones tienen los objetivos bien claros para
brindar proyectos de calidad a un mayor numero de beneficiarios,
tomando en cuenta que existe un 80% de instituciones que no cobran
por los servicios. Estas instituciones u organizaciones no cuentan
con apoyo gubernamental; y un menor TFflujo de ingresos
internacionales cada vez mas por desvio de fondos hacia otros

paises o0 continentes mas pobres.

Esto los mantiene en un crecimiento mas lento de |los
proyectos a vrealizar influyendo grandemente [la situacion
socioecondmica del pais, y la falta de politicas adecuadas para

los programas de la nifiez, la salud y la familia salvadorefia.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

1.1.

1.2

1.3

1.4

La entidad en estudio no cuenta con un Plan de Mercadeo;
por lo cual las actividades promocidnales para la captaciodn
de fondos son minimas y la pagina de Internet se encuentra
desactualizada, esto por que no posee un departamento que se
dedique a las actividades propias de mercadeo.

La organizacién cuenta con un presupuesto; pero dentro de
este no se contempla un porcentaje Tijo para ejecutar
acciones de publicidad y promocién.

La 1i@nstitucién presenta actualmente una grave crisis
economica; lo que se refleja en insuficiencia de recursos,
esta situaciéon obedece a que los gastos fijos y los costos
incurridos para ofrecer los servicios son mayores que los
ingresos.

No existe infraestructura propia para el desarrollo de los
programas en San Salvador y Usulutdan, lo que es una
desventaja, ya que esto reduce el alcance de los objetivos

por el dinero invertido en alquileres.



1.5

1.6

1.7

1.8
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Se encontré una débil formacidon en los Directores Ejecutivos
en el area de Administracién y Alta Gerencia.

ElI Ejército de Salvacién recibe apoyo profesional sin fines
de Qlucro en a&reas especificas, a través de peticiones
ocasionales a centros de estudio en diferentes niveles y
especializaciones.

Existen agentes y organismos no gubernamentales de
cooperacién que impulsan la creacion de politicas
gubernamentales para contribuir al desarrollo comunitario.
La Asociacion Ejercito de Salvacion en EI Salvador cuenta
con reconocimiento y respaldo institucional en el
extranjero, puesto que pertenece a una organizacion que

tiene presencia en 110 paises alrededor del mundo.

2. Recomendaciones

2.1. Diseflar un Plan de Mercadeo; que le permita realizar

actividades promocidnales para la captacién de fondos.

2.2. Destinar un 10% del presupuesto general de la instituciodn

para ejecutar acciones de publicidad y promocion.

2.3. Definir la manera de estabilizar la situaci6én econdémica,

que permita cubrir los gastos fijos y los costos



2.4.

2.5.

2.6.

2.7.

2.8.
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incurridos al ofrecer los servicios, logrando asi evitar
las pérdidas y aumentar el margen de rentabilidad.
Gestionar una fuente de financiamiento a largo plazo que
permita la adquisiciéon de infraestructura, destinando el
dinero que actualmente se utiliza en alquiler, al pago de
las cuotas asignadas por la institucion financiera.
Elaborar proyecto para 1la compra de infraestructura
orientado a obtener los recursos financieros necesarios
para la adquisicién del mismo.

Promover e implementar un programa de capacitacién para
los Directores Ejecutivos en el &area de Administraciéon y
Alta Gerencia.

Crear alianzas permanentes con instituciones Yy
organizaciones que mutuamente puedan ser de apoyo en
diferentes niveles y especializaciones.

Diseflar un plan que permita aprovechar el reconocimiento
y respaldo institucional en el extranjero para fortalecer

y superar las necesidades econdmicas.
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CAPITULO 111
PROPUESTA DE UN PLAN DE MERCADEO PARA LA ASOCIACION
EJERCITO DE SALVACION EN EL SALVADOR, DEDICADA AL

DESARROLLO COMUNITARIO.

A_. OBJETIVOS

1. Objetivo General
Disefiar un Plan de Mercadeo que Tacilite a 1la Asociacion
Ejército de Salvacién en El Salvador ejecutar sus servicios con

un mayor impacto social.

2. Objetivos Especificos
2.1 Sistematizar las acciones a seguir para crear una iImagen
publicitaria, que le permita adquirir nuevas fuentes de
financiamiento
2.2 Establecer la mezcla de mercadotecnia que permita

desarrollar eficientemente los servicios que se brindan.

B. IMPORTANCIA
Elaborar el Plan de Mercadeo es muy importante ya que

representa el camino hacia el éxito y eficiencia, permitiendo



113

determinar anticipadamente dénde se encuentra la empresa, adonde
quiere llegar y cuanto falta para llegar a la meta fijada.

La mercadotecnia es considerada una actividad cuya Tfinalidad
consiste en satisfacer las necesidades y deseos del hombre por
medio de los procesos de intercambio, la misma ha cobrado fuerza
de estudio, aplicacion y extensiéon en organizaciones cuyos fines
son distintos a los negocios.

La mercadotecnia social trata con programas y estrategias
destinadas a cambiar el comportamiento del consumidor buscando
el bien comun. Las campafias sociales se perciben buenas para el
consumidor y para la sociedad. Ha surgido de esta forma Ila

mercadotecnia no lucrativa, que es el conjunto de actividades

que realizan grupos de personas, organizaciones e instituciones
que prestan servicios sin intereses econdmicos, con el fin de
propiciar el proceso de intercambio, con sus respectivos

beneficiarios y entre ellos.
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C. DESARROLLO DEL PLAN DE MERCADOTECNIA
1. Resumen Ejecutivo

La Asociacion Ejército de Salvacion en EI Salvador es una
organizaciéon no gubernamental sin fines de lucro dedicada al
desarrollo comunitario, que tiene presencia en Ciudad Merliot
(La Libertad), Barrio Candelaria (San Salvador), Tecapan
(Usulutan), Barrio El Centro (Usulutan) y Cantén Los Novios (San
Luis La Herradura). Su mercado meta se ha determinado como las
personas que pertenecen a un nucleo Tfamiliar que perciben
ingresos mensuales menores a los $300.00 y que viven en las
cercanias de los lugares donde 1la asociacidén se encuentra
ubicada. Los servicios que ofrecen son los de capacitacion
vocacional en el area de cosmetologia, corte y confeccion,
miasica y computacién, colegio, Jardin de nifos (guarderia),
centro de desarrollo infantil, trabajo de cerca con la mujer a
través de la liga del hogar, ayuda en emergencias por medio de
la liga de misericordia, arbol de &ngeles en diciembre vy
servicios de retiros y campamento; Todos con el uUnico propésito
de ser un apoyo a Sus usuarios.

La manera en que son Tfinanciados los servicios es por medio de

un apoyo iInternacional de 1la Asociaciéon (Salvation Army) en
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Costa Rica, a través de aportes voluntarios de los usuarios y
donantes particulares. Sin embargo los proyectos no tienen el
alcance social deseado debido a la falta de recursos economicos;
razon por la que se ha decido proponer un Plan de mercado social
gue permita brindar los servicios con mayor impacto social.

El plan de mercadeo pretende utilizar los recursos ya
existentes para crear una 1iImagen publicitaria que permita

obtener nuevas fuentes de financiamiento externas e internas.

2. Mision
Propuesta de declaracién de Mision.

“La Asociacion Ejército de Salvacidén, es una organizacion
sin Tfines de lucro dedicada al desarrollo comunitario, que
proporciona las herramientas a los salvadorefios de escasos
recursos economicos para que estos puedan suplir las necesidades
humanas, sin ninguna discriminacion, para un desarrollo

comunitario integro”®

> Propuesta de declaracion de mision del grupo de tesis.
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3. Vision
“Llegar a ser la organizacion [lider en desarrollo
comunitario, impactando significativamente en la sociedad a

través de los programas existentes”.®

4. Planteamiento de Objetivos del Plan de Mercadotecnia.

Para obtener los resultados deseados, los objetivos que se
proponen son los siguientes
4.1. Objetivos Financieros
Para mantener la vitalidad y bienestar de la Asociacion
Ejército de Salvacion se sugieren los siguientes objetivos
financieros:
e Incrementar las utilidades en concepto de venta de los
servicios que se ofrecen a través del campamento ubicado en
San Luis la Herradura y del servicio brindado por medio del
colegio en La Libertad.
e Obtener financiamiento por medio de la empresa privada a

cambio de una imagen publicitaria no pagada y donaciones.

> Propuesta de declaracion de mision del grupo de tesis.
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4_.2. Objetivos mercadoldgicos

Para adquirir nuevas fuentes financieras, se proponen los

objetivos mercadoldgicos siguientes:

5.

Incrementar los iIngresos de las ventas de los servicios
que ofrece el campamento ubicado en San Luis la Herradura.
Evaluar y mejorar el método de fijacién de precios
existente con el fin de ser auto sostenible.
Penetrar en nuevos mercados utilizando un canal de
distribucion directa ofreciendo servicios diferenciados,
tanto en calidad como en precios a los consumidores meta
con el propésito de lograr una ventaja competitiva.
utilizar diferentes medios publicitarios que le permitan
proyectar buena 1imagen, ademas de dar a conocer los
servicios que ofrece, con el propésito de lograr
posicionamiento y preferencia de los diferentes organismos
e instituciones que brindan apoyo al desarrollo
comunitario.

Disefio de estrategias Mercadologicas.

Para el 1logro de 1los objetivos propuestos, se disefan

cuatro tipos de estrategias basadas en el analisis FODA,

presentadas a continuacion.
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5.1 Estrategias ofensivas (Fortalezas Oportunidades)

Estas estrategias utilizan las fortalezas para
aprovechar las oportunidades y asi lograr ventajas sobre los
competidores, como también lograr un mejor posicionamiento en el

mercado meta. (Ver cuadro N°1)

5.2 Estrategias defensivas (Amenazas Fortalezas)
Estas estrategias permiten que las fortalezas
identificadas se maximicen de tal forma que se disminuya el

impacto negativo de las amenazas. (Ver cuadro N° 2)

5.3 Estrategias adaptativas (Oportunidades Debilidades)
Reorientan el funcionamiento de la institucion
aprovechando las oportunidades que presenta el mercado con la

finalidad de disminuir sus debilidades. (Ver cuadro N° 3)

5.4 Estrategias de supervivencia (Debilidades Amenazas)
Busca controlar las &reas débiles y disminuir las

amenazas que enfrenta la institucion. (Ver cuadro N° 4)



OPORTUNIDADES

FORTALEZAS

F1.Reconocimiento y apoyo

institucional en el
ambito internacional.

F2.Buen desempefio en la
calidad en el
servicio, relaciones
interpersonales y
credibilidad de la
institucion.

F6.Diversidad de
servicios y
Accesibilidad de
horarios.

F8.Apoyo profesional sin
fines de lucro en

areas especificas.

Cuadro N° 1
Estrategias Ofensivas

02.Instituciones similares
impulsan la creacioén de
politicas gubernamentales
para contribuir al desarrollo

comunitario.

Contactar las instituciones que
impulsan la creacién de
politicas gubernamentales que
contribuyan al desarrollo con
el fin de lograr reconocimiento
y apoyo institucional en el
ambito nacional.

03.Existen agentes de
cooperacion para auspiciar
proyectos y programas de
organizaciones no
gubernamentales.

Gestionar que agentes de
cooperacion auspicien los
programas de la institucién
puesto que si goza de
credibilidad, reconocimiento,

transparencia y calidad en los
servicios.
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06. Creacion de redes
interinstitucionales.

Impulsar la creacién
de alianzas
estratégicas con
otras instituciones
en areas especificas,
esto permitira
ofrecer servicios
especializados.



AMENAZAS

FORTALEZAS

F9.La institucion
cuenta con
presupuestos.

F3.Ayuda financiera
permanente para
programas
especificos
regionales e

Al. Otras instituciones
cuentan con planes
estratégicos de
Mercadeo.

Disefiar plan de
mercadeo que le permita
a la asociacion
ejecutar los servicios
con mayor impacto
social aprovechando que
esta cuenta con un
presupuesto.

internacionales

F10.Planeacioén a
largo y corto
plazo.

Cuadro N°e 2
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Estrategias Defensivas.

A2. Las instituciones
similares cuentan con
departamento de
Mercadeo.

Establecer departamento
de mercadeo que facilite
y permita un manejo
optimo en el disefio,
programaciéon y ejecucion
del plan de mercadeo y
actividades
promocidnales.

A3. Otras
instituciones
designan un
promedio del 15%
del presupuesto
general a
actividades
promocidnales.

A4. Desvio de ayuda
internacional hacia
otros paises de
mayor pobreza.

Asignar un 10% del
presupuesto
general en
actividades
propias de
promocién para
fortalecer el
disefio del plan de
mercadeo .

Incrementar ayuda
financiera
internacional
permanente para
programas
especificos a
corto y largo
plazo, respetando
las politicas de
manejo de fondos
externos,

A5_ Este tipo de
organizaciones no
cuentan con apoyo
gubernamental .

Lograr apoyo
gubernamental
presentando
programas
concretos de
desarrollo
comunitario, a
través del
disefio del plan
de mercadeo con
orientacion
social y
participando en
licitaciones
abiertas en
areas
especificas



AMENAZAS

DEBILIDADES

D1. Escasez de recursos
financieros.

D2. No existe un departamento
de mercadeo.

D3. Falta de un plan de
mercadeo.

D6. Las actividades
promocidnales son minimas
para la captacion de
fondos.

D7. Pagina de Internet
desactualizada.

Cuadro N° 3
Estrategias de Supervivencia

Al. Otras A2. Las A3.0tras
instituciones instituciones instituciones
cuentan con planes similares designan un

estratégicos de cuentan con promedio del 15%

Mercadeo. departamento de del presupuesto
Mercadeo. general a
actividades
promociodnales.

Promover la creacion de un departamento de mercadeo
que permita la creacion del plan con la asignacion
del 10% del presupuesto general constituido por
actividades promociodnales que incluyan actualizar la
pagina de Internet y que Tacilite la captacion de
fondos.
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A4. Desvio de ayuda
internacional hacia
otros paises o
Continentes de mayo
pobreza.

A5. Este tipo de
organizaciones no
cuentan con apoyo
Gubernamental .

Canalizar la ayuda internacional y
gubernamental hacia los proyectos
y programas de la asociacién
haciendo uso de la credibilidad,
transparencia, Yy reconocimiento
con que cuenta la institucion a
través del plan de mercadeo y de
las actividades impulsadas por
este.
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Cuadro N° 4
Estrategias Adaptativas

OPORTUNIDADES 01. Reconocimiento como 02. Instituciones similares impulsan 06. Creacioén de redes
institucioén nacional e la creacidn de politicas interinstitucional
internacional. gubernamentales para contribuir al es.

desarrollo comunitario.
DEBILIDADES

D1.Escasez de recursos
financieros.

D2_No existe un
departamento de

mercadeo.
D3.Falta de wun plan de Establecer un departamento
mercadeo. de mercadeo que oriente el
D5.Tener costos mas | disefio del plan, que permita
elevados que ingresos. el incremento de los
06.Las actividades | [PRIS0% G0 Mas actividades
promocionales son ropias de promocion para la
minimas para Ia ga gacién dg fondos g
captacion de fondos. P -
D7.Pagina de Internet
desactualizada.
D1.Escasez de recursos Promover la capacitacion en administracién y alta gerencia
financieros. para los directores ejecutivos de la asociaciéon con el fin
D4.Falta de capacitacion en de integrarse a redes interinstitucionales que impulsan la
administracion y alta creacion de politicas gubernamentales que contribuyan a la
gerencia para ejecucion de programas orientados al desarrollo comunitario

directores ejecutivos. y captacion de fondos.



123

6. Mezcla de mercadotecnia

Estas estrategias estan disefadas tomando en cuenta las
observaciones hechas por los usuarios a través de la encuesta
realizada en 1la Asociacion Ejército de Salvacién, asi como
también, del analisis hecho por medio de la entrevista realizada

a los Directores Ejecutivos de la Asociacion.

a. Estrategias de servicio
e Incrementar los ingresos de las ventas de los servicios
que ofrece el campamento ubicado en San Luis la Herradura.
e Mantener la demanda actual de los usuarios del colegio
ubicado en La Libertad.
e Abrir nuevos centros de servicios.
b. Estrategias de Precio
e Evaluar y mejorar el método de fijacién de precios existente
con el fin de ser auto sostenible.
c. Estrategias de Plaza
e Penetrar en nuevos mercados utilizando un canal de
distribucién directa ofreciendo servicios diferenciados,
tanto en calidad como en precios a los consumidores meta

con el propésito de lograr una ventaja competitiva.
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d. Estrategias de Promocion.

Establecer un departamento de mercadeo que oriente el
disefio del plan, que permita el incremento de los recursos
financieros maximizando las actividades propias de
promocidén para la captacidén de fondos.

Utilizar diferentes medios publicitarios que le permitan
proyectar buena 1imagen, ademas de dar a conocer los
servicios que ofrece, con el propésito de lograr
posicionamiento y preferencia de los diferentes organismos
e instituciones que brindan apoyo al desarrollo

comunitario.

Se recomienda que la Asociacion Ejército de Salvacion tome

en cuenta la propuesta de la implementaciéon de un departamento

de mercadeo que pretenda alcanzar los objetivos financieros y

mercadologicos, alcanzando mayor impacto social en los servicios

que ofrece y estabilidad econdmica.
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7. Formulacién de Plan de Implementacidn

ElI' Plan de Implementacion propuesto para la Asociacion
Ejército de Salvacidén es para un periodo de corto plazo (1 afio),
contiene las estrategias a realizarse durante este periodo asi
como las actividades que se realizaran dentro de ellas, ademas,
los responsables de implementarlas, los costos vy la

calendarizacién para la ejecucién de dicho plan.

Con el Plan de Accidén propuesto para la Asociacién Ejército
de Salvacion en El  Salvador, se pretende que una Vvez
implementadas las estrategias se logren los objetivos
identificados en la iInvestigacion de campo, ya que en el Plan de
accion se han definido claramente las actividades ha realizarse,
los recursos necesarios para efectuarlas, asi como el

responsable de ejecutarla en el tiempo estipulado.

El principal objetivo del Plan de Accidén es el crecimiento,
estabilidad y desarrollo a corto plazo de la Asociacidon Ejército

de Salvacién en El Salvador.
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Plan de Implementacién para la Asociacién Ejército de Salvacién

Estrategias

Estrategias Ofensivas

A. Contactar las
instituciones que
impulsan la creacidén de
politicas
gubernamentales que
contribuyan al
desarrollo comunitario
con el fin de lograr
reconocimiento y apoyo

institucional en el
ambito nacional.

B. Gestionar que agentes de

cooperacion auspicien
los programas de la
institucion puesto que
goza de credibilidad,
reconocimiento,
transparencia y calidad
en los servicios

Periodo 2005

Actividad
Determinar cuales son las
instituciones que estan
impulsando politicas

gubernamentales que contribuyan
al desarrollo comunitario.

Realizar una presentaciéon de
los servicios que brinda la
asociacion a estas
instituciones.

inscribirse a las
interesadas en
politicas

Afiliarse o
instituciones
promover las
gubernamentales.

Identificar posibles
de cooperacion.

agentes

Listar las empresas que han
prestado apoyo econémico a la

Asociacion en el pasado vy
visitarlos nuevamente.
Preparar una presentacion

Responsable

Departamento
de Mercadeo
y Director
de la
Asociacion.

Departamento
de Mercadeo
y Director
de la
Asociacion.

Recursos
Costo Tiempo
$6,710.00 3
meses
8
$8,850.00 meses



Estrategias

C. Impulsar la creacit6n de
alianzas estratégicas
con otras instituciones
en areas especificas,
esto permitirda ofrecer
servicios
especializados.

Actividad

estratégica que describa los
logros obtenidos y los
proyectos que la Asociacion
espera realizar.

Visitar los agentes de
cooperacion y las empresas que
han prestado apoyo en el pasado
y exponerles 1la presentacion
estratégica; garantizando
ademas, que toda donacioén
destinada a la Asociacidén sera
deducible del impuesto sobre la
renta.

Pedir audiencia a las
diferentes instituciones de
educacion media, superior |y

técnico vocacional, con el fin
de ofrecer que sus alumnos
realicen servicio social y
practicas profesionales en areas
especificas de su
especializacion dentro de la
asociacion.

Visitar Instituto Salvadorefio de
Formaciéon Profesional (INSAFORP)
y solicitar la normativa para la
acreditacion de programas.

Acreditar programas de la

Responsable

Departamento
de Mercadeo
y Director
de la
Asociacion.
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Recursos
Costo Tiempo
$ 700.00 2
meses



Estrategias

Estrategias de

Supervivencia.
A. Canalizar la ayuda
internacional
gubernamental hacia los

proyectos y programas de

la Asociacion haciendo
uso de la credibilidad,
transparencia, y
reconocimiento con que
cuenta la institucion a
través del plan de
mercadeo y de las
actividades impulsadas
por este.

Promover la creacidén de

1.

Actividad

Asociacion y lograr
reconocimiento como centro
colaborador de El Instituto
Salvadorefio de Formacion
Profesional (INSAFORP)

Reunir los requisitos para
ingresar al proceso de
acreditacion de programas |y
reconocimiento como centro
colaborador del sistema de
formacion  profesional de EI
Salvador y gestionar los

recursos minimos necesarios con
los que la asociacion no dispone
actualmente.

1. Presentar proyectos a diferentes

entidades de apoyo al Desarrollo
Comunitario en el pais, con el
fin de obtener la ayuda
internacional deseada.

Preparacién de Brochure y hojas
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Recursos
Responsable ~
Costo Tiempo
Departamento | $ 1,000.00 7
de Mercadeo meses

y Director
de la
Asociacion.

Departamento 2



A.

Estrategias

un departamento de
mercadeo que permita la
creacion del plan con la

asignacion del 10% del
presupuesto general
constituido por
actividades

promocionales que
incluyan actualizar la
pagina de Internet y que
facilite la captaciéon de
fondos.

Estrategias Defensivas.
Asignar un 10%  del
presupuesto general en
actividades propias de
promocion para
fortalecer el disefio
del plan de mercadeo.

Incrementar ayuda
financiera
internacional
permanente para
programas especificos a
corto y Jlargo plazo,
respetando las

politicas de manejo de
fondos externos.

Actividad

volantes.
Diseio de un anuncio televisivo.
Elaboraciéon de cufa radial.

Actualizacion de
Internet.

pagina en

Revisar el presupuesto de Ila
Asociacion e identificar el
rubro del cual se puede desligar
el 10% requerido para realizar
actividades propias de promocion

Definir el monto con el cual se
contara para las actividades de
promocién y publicidad.

Presentar una propuesta
confiable y eficaz en el
desarrollo de los servicios que
presta la Asociacion con el fin
de alcanzar un incremento en la
ayuda Ffinanciera internacional.

Elaborar los programas de accion

Responsable

de Mercadeo

y Director
de la

Asociacion.

Director de
la
Asociacion.

Departamento
de Mercadeo
y Director
de la
Asociacion.
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Recursos
Costo Tiempo
$16,725.00 meses
$ 00.00 1
mes
$ 1,000.00 5
meses



C.

Estrategias

Lograr apoyo
gubernamental

presentando programas
concretos de desarrollo
comunitario a  traveés
del disefio del plan de
mercadeo con
orientacion  social \Y%
participando en

licitaciones abiertas
en areas especificas

Establecer departamento
de mercadeo que
facilite y permita un
manejo optimo en el
disefio, programacion vy
ejecucion del plan de
mercadeo y actividades
promocidnales.

Actividad
a corto y mediano plazo bajo la
politica de manejo de fondos
externos de una manera

responsable y transparente que
refleje la confiabilidad de la
Asociaciéon en la inversion de
los recursos econdmicos que
brindan los agentes de ayuda
internacional .

Identificar los organismos
gubernamentales que apoyan los
programas de desarrollo
comunitario.

instituciones
fin de

Presentar a dichas
los proyectos, con el
obtener apoyo.

Participar en licitaciones
abiertas en las cuales la
asociacion pueda participar
segln su capacidad y

especializacion.

Destinar los recursos econémicos
necesarios para el
establecimiento del departamento
de mercadeo.

Elaborar el perfil de los
miembros del equipo del
departamento de mercadeo que se
implementara en la asociaciéon y
contratacién del mismo.

130

Recursos
Responsable ~
Costo Tiempo
Departamento 7
de Mercadeo $ 1,000.00 meses
y Director
de la
Asociacion.
Director de 2
la $ 2,940.00 meses
Asociacion.



Estrategias

Estrategias Adaptativas

A. Establecer un

departamento de
mercadeo que oriente el

disefio del plan, que
permita el incremento
de los recursos

financieros maximizando
las actividades propias
de promocion para la
captacion de fondos.

Promover la
capacitacion en
administracion y alta
gerencia para los

directores ejecutivos
de la asociacion con el

fin de integrarse a
redes
interinstitucionales

que impulsan la
creacion de politicas
gubernamentales que
contribuyan a la
ejecucidén de programas
orientados al
desarrollo comunitario

y captacién de fondos.

1.

1.

Actividad

Buscar patrocinio con empresas
privadas haciendo uso de las
herramientas de promocién como

lo es el brochure, hojas
volantes, actualizacion de
pagina en Internet, anuncio
televisivo y radial, ofreciendo
a cambio de la colaboracion
publicidad no pagada.

Definir quiénes seran las
personas que reciban la

capacitacién en administracién y
alta gerencia

Identificar la institucion
capacitadora.
Elaborar presupuesto, lugar,
fecha y tiempo de la
capacitacion.

Responsable

Departamento
de Mercadeo
y Director
de la
Asociacion.

Departamento
de Mercadeo
y Director
de la
Asociacion.

TOTAL

131

Recursos
Costo Tiempo
$ 700.00 9
meses
2
$3,700.00 meses

$ 50,336.23



No.

10
11

12

8. Calendarizacién del Plan de Implementacion para la

Asociacion Ejército de Salvacion.

Actividades

Revisar el presupuesto de la Asociacion e
identificar el rubro del cual se puede desligar
el 10% requerido para realizar actividades
propias de promocioén

Definir el monto con el cual se contara para
las actividades de promocién y publicidad.

Definir quienes seran las personas que reciban
la capacitacién en administracion y alta
gerencia

Identificar la institucion capacitadota.

Elaborar presupuesto, lugar, fecha y tiempo de
la capacitacion.

Destinar los recursos econdmicos necesarios
para el establecimiento del departamento de
mercadeo.

Elaborar el perfil de los miembros del equipo
del departamento de mercadeo que se
implementara en la asociacion.

Preparacion de Brochure.

Disefio de un anuncio televisivo.
Elaboraciéon de cufa radial.
Actualizacion de pagina en Internet.

Buscar patrocinio con empresas privadas
haciendo uso de las herramientas de promocioén
como lo es el brochure, actualizacién de pagina
en Internet, anuncio televisivo Yy radial,
ofreciendo a cambio de la colaboracion
publicidad no pagada.

Pedir audiencia a las diferentes instituciones

Periodo 2005

1°

20

3°

5o

Meses

6°

70

g°

9°

10°

132

11°

12°



No.

13

14

15

16

17

18

19

20

Actividades

de educacion media, superior 'y técnico
vocacional, con el fin de ofrecer que sus
alumnos realicen servicio social y practicas
profesionales en &reas especificas de su
especializacion dentro de la asociacion.

Visitar Instituto Salvadorefio de Formacién
Profesional (INSAFORP) y solicitar la normativa
para la acreditacidon de programas.

Acreditar programas de la Asociacion y lograr
reconocimiento como centro colaborador de EI
Instituto Salvadorefio de Formacién Profesional
(INSAFORP)

Reunir los requisitos para ingresar al proceso
de acreditacién de programas y reconocimiento
como centro colaborador del sistema de
formacion  profesional de EI Salvador vy
gestionar los recursos minimos necesarios con
los que la asociacion no dispone actualmente.

Identificar posibles agentes de cooperacion.

Listar las empresas que han prestado apoyo
economico a la Asociacion en el pasado y
visitarlos nuevamente.

Preparar una presentacion estratégica que
describa los logros obtenidos y los proyectos
que la Asociacién espera realizar.

Visitar los agentes de cooperaciéon y las
empresas que han prestado apoyo en el pasado y
exponerles la presentacion estratégica;
garantizando ademas, que toda donacion
destinada a la Asociacion serd deducible del
impuesto sobre la renta.

Presentar proyectos a diferentes entidades de

1°

20

3e

4°

5o

Meses

6°

70

g°

9°

10°

133

11°

12°



No.

21

22

23

24

25

26

27

28

29

Actividades

apoyo al Desarrollo Comunitario en El pais, con
el fin de obtener 1la ayuda internacional
deseada.

Presentar una propuesta confiable y eficaz en
el desarrollo de los servicios que presta la
Asociacion con el fin de alcanzar un incremento
en la ayuda financiera internacional.

Elaborar 1los programas de accién a corto y
mediano plazo bajo la politica de manejo de
fondos externos de una manera responsable vy
transparente que refleje la confiabilidad de la
Asociacion en la inversién de los recursos
econdmicos que brindan los agentes de ayuda
internacional .

Determinar cuales son las instituciones que
estan impulsando politicas gubernamentales que
contribuyan al desarrollo comunitario.

Realizar una presentaciéon de los servicios que
brinda la asociacidon a estas instituciones.

Afiliarse o0 inscribirse a las instituciones
interesadas en promover las politicas
gubernamentales.

Identificar los organismos gubernamentales que
apoyan los programas de desarrollo comunitario.

Presentar a dichas instituciones los proyectos,
con el fin de obtener apoyo.

Participar en licitaciones abiertas en las
cuales la asociacion pueda participar segln su
capacidad y especializacion.

1°

20

3e

4°

5o

Meses

6°

70

g°

9°

10°

134

11°

12°
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8.2 Propuesta de Organigrama de Departamento De

Mercadeo.

Jefe
de
Mercadeo

1
Agente
Publicitario Secretaria

Fuente: Propuesta del Grupo de Investigacion

8.3 Propuesta de Manual de Descripcién de Puestos.
A continuacidon se presenta el manual de puestos que se requerira
para el departamento de mercadeo.
1. Perfil
Jefe de mercadeo.
v Edad:Entre 25 y 35 afios

v Con experiencia minima de 2 afios en area de Mercadeo.



Agente

136

Graduado universitario en areas de Administracion de
Empresas, Mercadeo o Ingenieria.

Dominio de Microsoft Office

Con experiencia en técnicas de planeacion

Seriedad, honradez, responsabilidad, excelentes
relaciones humanas

Estable emocionalmente

Trabajo en equipo

Analitico

Creativo

Organizado

Capacidad de toma de decisiones agiles

publicitario.

Edad entre 18 y 25 afios

Sexo femenino

Estudios a nivel de 3° afio en carreras de Mercadeo o
Administraciéon de empresas

Excelente presentacion

Dinamica, responsable

Extrovertida y agresiva



v

v

Excelentes relaciones humanas

Con vocacioén de servicio

Secretaria

v

Edad entre 18 a 25 afios
Bachiller

Con o0 sin experiencia
Excelente presentacion
Amable y dinamica
Responsable

Excelentes relaciones humanas

137
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DESCRIPCION DEL CARGO

Nombre del cargo: Fecha de Fecha de
Elaboracion: Revision:
Jefe de Mercadeo A A

Posicion del Cargo en el Organigrama:
Dependencia directa del Director de la Asociacion.

Departamento: Unidad o dependencia:
Mercadeo Director de la Asociacion.
Relacion Interna: Relacion Externa:
-Director de la Asociacion -Agencias de publicidad
-Contador -Empresa Privada
-Agente Publicitario -Otras Asociaciones
-Secretaria
Resumen:

Buscar patrocinio con empresas privadas haciendo uso de las herramientas de
promocion y publicidad, ofreciendo a cambio de la colaboracién, publicidad
no pagada y garantizado ademds que toda donaciodn destinada a la Asociacion
sera deducible del impuesto sobre la renta.

Descripcién detallada:

1. Identificar posibles agentes de cooperacion

2.Listar las empresas que han prestado apoyo econdmico a la Asociacion en el
pasado y visitarlos nuevamente

3.Preparar una presentacion estratégica que describa los logros obtenidos y
los proyectos que la Asociacion espera realizar

4_Visitar los agentes de cooperacion y las empresas que han prestado apoyo en
el pasado y exponerles la presentacidn estratégica

5.Presentar proyectos a diferentes entidades de apoyo al Desarrollo
Comunitario en El pais, con el fin de obtener la ayuda internacional deseada

6.Presentar una propuesta confiable y eficaz en el desarrollo de los servicios
que presta la Asociacion con el fin de alcanzar un incremento en la ayuda
financiera internacional

7.Elaborar los programas de acciéon a corto y mediano plazo bajo la politica de
manejo de TfTondos externos de una manera responsable y transparente que
refleje la confiabilidad de la Asociaciéon en la inversion de los recursos
econdémicos que brindan los agentes de ayuda internacional

8.Determinar cuales son las instituciones que estan impulsando politicas
gubernamentales que contribuyan al desarrollo comunitario

9.Realizar una presentacion de los servicios que brinda la asociacién a estas
instituciones

10.Afiliarse o inscribirse a las instituciones interesadas en promover las
politicas gubernamentales



139

DESCRIPCION DEL CARGO

Nombre del cargo: Fecha de Fecha de
Elaboracion: Revision:
Agente Publicitario /A R A

Posicion del Cargo en el Organigrama:
Dependencia directa del Jefe de Mercadeo

Departamento: Unidad o dependencia:
Mercadeo Director de la Asociacion.
Relacién Interna: Relacion Externa:

-Jefe de Mercadeo -Agencias de publicidad
-Contador -Empresa Privada

-Secretaria -Otras Asociaciones

Resumen:

Preparaciéon de Brochure, disefio de un anuncio televisivo, elaboracioén
de cufa radial y actualizacidon de pagina en Internet de manera
permanente.

Descripcién detallada:

1.Dedicarse a las actividades propias de mercadeo, en las areas de promocién y
publicidad

2.Elaborar Brochure que detalle las actividades que realiza la Asociacidon con
el fin de presentarlos para darse a conocer y lograr apoyo financiero.

3.Diseflar anuncios televisivos

4_Elaborar cufas radiales

5. Mantener actualizada la pagina de Internet

6.Elaborar informes de los avances realizados por parte del departamento de

mercadeo.
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DESCRIPCION DEL CARGO

Nombre del cargo: Fecha de Fecha de
Elaboracion: Revision:
Secretaria Gerencia de Mercadeo A A .

Posicion del Cargo en el Organigrama:
Dependencia directa del Jefe de mercadeo

Departamento: Unidad o dependencia:
Mercadeo Director de la Asociacion.
Relacién Interna: Relacion Externa:

-Director de la Asociacion.

-Contador

-Agente Publicitario
-Secretaria de la asociacion

Resumen:
Redactar documentos, programar reuniones, orientar las visitas y
encargarse de los archivos.

Descripcién detallada:

1.Recibir, clasificar y distribuir correspondencia (circulares), carpetas,
informes y folletos

2_Preparar y digitar cartas que requiera el Jefe de Mercadeo o el Agente
publicitario

3.Recibir y realizar llamadas telefdnicas

4_0Organizar y mantener los archivos de documentos y cartas; determinar su
localizacion, cuando se necesite, e informar de de los compromisos al Jefe
de mercadeo

5_Mantener los elementos necesarios al cargo: material de oficina, servicios
generales, solicitudes y pedidos; participar en compromisos menores que son
de responsabilidad de su superior, bien sea recordandoselos o asistiendo a
ellos.

6. Ejecutar otras tareas relacionadas con las descritas, segin el criterio de
Su superior.



9. Flujo de Caja del Departamento 141
de Mercadeo
ASOCIACION EJERCITO DE SALVACION DE EL SALVADOR
FLUJO DE CAJA DEL DEPARTAMENTO DE MERCADEO
PERIODO 2005
EGRESOS
Descripcién Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL
SUELDOS Y SALARIOS 1,250.00 1,250.00 1,250.00 1,250.00 1,250.00 1,250.00 1,250.00 1,250.00 1,250.00 1,250.00 1,250.00 1,250.00 15,000.00
AGUINALDOS - - - - - - - - - - - 625.00 625.00
MOBILIARIO Y EQUIPO 465.00 465.00 465.00 465.00 465.00 465.00 465.00 465.00 465.00 465.00 465.00 465.00 5,580.00
CAPACITACIONES - 1,225.25 - - 1,225.25 - - 1,225.25 - - 1,225.25 - 4,901.00
BROCHURE Y HOJAS VOLANTES - - - 940.00 940.00 - - - - - - - 1,880.00
ANUNCIO TELEVISIVO - - - 3,900.00 3,900.00 - - - - - - - 7,800.00
CUNA RADIAL - - - 1,050.00 1,050.00 - - - - - - - 2,100.00
ANUNCIO DE PRENSA - - - - - - - - - 1,050.11 1,050.11 - 2,100.22
ACTUALIZACION PAGINA INTERNET - - - 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 1,350.00
MANTENIMIENTO 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 1,800.00
PAPELERIA Y UTILES 250.00 250.00 250.00 250.00 250.00 250.00 250.00 250.00 250.00 250.00 250.00 250.00 3,000.00
COMUNICACIONES 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 600.00
SERVICIOS PROFESIONALES - - - 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 1,800.00
OTROS 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 1,800.00
TOTAL $ 231500|% 354025|% 2,31500|% 8,555.00[$ 9,780.25($ 2,665.00 | $ 2,665.00($ 3,89025($ 2,665.00($ 371511 ($ 494036 ($ 3,290.00 [ $ 50,336.22
Inversion 50,336.00 Ingresos esperados 95,227.79
Beneficio 44.891.79 TIR 9.13%



10. Determinacion de presupuesto 142
(Proyectado)
ASOCIACION EJERCITO DE SALVACION DE EL SALVADOR
PRESUPUESTO
PERIODO 2004
INGRESOS
Cuenta No. Descripcion Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL

Inicio $ 414121 ($ 10353.02|$ 483141 ($ 552161 |$ 483141 |$ 414121 |$ 448631 ($ 483141 |$% 552161 |$ 483141 |$ 448631 |% 11,04322($ 69,020.14
17210,01 |Donaciones no designadas 421.65 1,054.13 491.93 562.20 491.93 421.65 456.79 491.93 562.20 491.93 456.79 1,124.41 7,027.55
17210,02|Diezmos 257.67 644.18 300.62 343.56 300.62 257.67 279.15 300.62 343.56 300.62 279.15 687.13 4,294.54
17210,03|Ofrendas reuniones 159.01 397.52 185.51 212.01 185.51 159.01 172.26 185.51 212.01 185.51 172.26 424.02 2,650.14

17210,04 [Navidad - - - - - - - - - - - - -
17210,05|Aportaciones otras 577.74 1,444.34 674.02 770.31 674.02 577.74 625.88 674.02 770.31 674.02 625.88 1,540.63 9,628.92
17210,06|Aportaciones CGT 4,102.14 10,255.35 4,785.83 5,469.52 4,785.83 4,102.14 4,443.98 4,785.83 5,469.52 4,785.83 4,443.98 10,939.04 68,368.97
17220,01|Donaciones designadas 11,561.82 28,904.56 13,488.79 15,415.76 13,488.79 11,561.82 12,525.31 13,488.79 15,415.76 13,488.79 12,525.31 30,831.53 192,697.04

17220,02|Proyectos - - - - - - - - - - - - -
17220,03|Fondos Gubernamentales 131.64 329.10 153.58 175.52 153.58 131.64 142.61 153.58 175.52 153.58 142.61 351.04 2,193.98
17240,00|Eventos Especiales 11.19 27.97 13.05 14.92 13.05 11.19 12.12 13.05 14.92 13.05 12.12 29.84 186.48
17251,00{Servicios mundiales 22.92 57.29 26.74 30.56 26.74 22.92 24.83 26.74 30.56 26.74 24.83 61.11 381.95
17262,00(Festival de la cosecha 1.20 3.00 1.40 1.60 1.40 1.20 1.30 1.40 1.60 1.40 1.30 3.20 20.00
17270,00]Intereses 69.60 174.01 81.20 92.80 81.20 69.60 75.40 81.20 92.80 81.20 75.40 185.61 1,160.06

17299,00|Varios - - - - - - - - - - - - -
17200,02Otras transacciones 3,157.82 7,894.56 3,684.13 4,210.43 3,684.13 3,157.82 3,420.98 3,684.13 4,210.43 3,684.13 3,420.98 8,420.86 52,630.39
17310,00 |Departamento de juventud 3.17 7.92 3.70 4.22 3.70 3.17 3.43 3.70 4.22 3.70 3.43 8.45 52.79

17320,00|Departamento de educacién - - - - - - - - - - - - -
17330,00|Departamento de liga del hogar 128.38 320.96 149.78 171.18 149.78 128.38 139.08 149.78 171.18 149.78 139.08 342.35 2,139.70

17340,00|Departamento de musica - - - - - - - - - - - - -

17360,00(Dpto. de Acciones Publicas - - - - - - - - - - - - -
17370,00|Colegiaturas 1,929.92 4,824.81 2,251.58 2,573.23 2,251.58 1,929.92 2,090.75 2,251.58 2,573.23 2,251.58 2,090.75 5,146.46 32,165.40
17300,00|Dpto. Liga de misericordia 2.70 6.75 3.15 3.60 3.15 2.70 2.93 3.15 3.60 3.15 2.93 7.20 45.00

17620,01|Grito de guerra - - - - - - - - - - - - -

17620,02|Otras publicaciones - - - - - - - - - - - - -
17620,00|Reembolsos 347.09 867.72 404.93 462.78 404.93 347.09 376.01 404.93 462.78 404.93 376.01 925.56 5,784.78
10000,00|Venta de productos 895.39 2,238.47 1,044.62 1,193.85 1,044.62 895.39 970.00 1,044.62 1,193.85 1,044.62 970.00 2,387.70 14,923.13
4101 [Fondo nifios registrados 1,963.86 4,909.65 2,291.17 2,618.48 2,291.17 1,963.86 2,127.52 2,291.17 2,618.48 2,291.17 2,127.52 5,236.96 32,731.00
4102 |Regalos de Patrocinadores 315.62 789.04 368.22 420.82 368.22 315.62 341.92 368.22 420.82 368.22 341.92 841.64 5,260.25
TOTAL $ 30,201.73 [ $ 7550433 |$ 3523535 |$ 40,268.98 | $ 3523535 |$ 30,201.73 | $ 32,71854 [ $ 3523535 |% 40,268.98 | $ 35,235.35 | $ 32,718.54 | $ 80,537.95 [ $ 503,362.21
$ 50,336.22



ASOCIACION EJERCITO DE SALVACION DE EL SALVADOR

PRESUPUESTO 2004
PERIODO 2004

143

EGRESOS
Cuenta No. Descripcion Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL

16111,01|Compensaciones oficiales $ 158288 [$% 395719 |$ 184669 ($ 211050 |$ 184669 |$ 158288 [$ 1,71478 | $ 184669 |$ 211050 [$ 184669 |$ 1,71478 |$ 4,221.00 | $ 26,381.26
16111,02|Fondo de retiros oficiales - - - - - - - - - - - - -
15111,03|Aportes oficiales 145.49 363.72 169.74 193.99 169.74 145.49 157.61 169.74 193.99 169.74 157.61 387.97 2,424.83
15112,00|Salarios y prestaciones 2,779.55 6,948.87 3,242.81 3,706.06 3,242.81 2,779.55 3,011.18 3,242.81 3,706.06 3,242.81 3,011.18 7,412.13 46,325.81
15113,00(Impuestos y seguro social 463.41 1,158.52 540.64 617.88 540.64 463.41 502.03 540.64 617.88 540.64 502.03 1,235.76 7,723.47
15121,00|Alquiler nombramiento 1,099.80 2,749.49 1,283.10 1,466.40 1,283.10 1,099.80 1,191.45 1,283.10 1,466.40 1,283.10 1,191.45 2,932.79 18,329.95
15121,01|Alquiler casa oficiales 10.80 27.00 12.60 14.40 12.60 10.80 11.70 12.60 14.40 12.60 11.70 28.80 180.00
15125,01|Alimentos para beneficiarios 266.43 666.08 310.84 355.24 310.84 266.43 288.63 310.84 355.24 310.84 288.63 710.48 4,440.52
15125,02[Ropa para beneficiarios 8.78 21.94 10.24 11.70 10.24 8.78 9.51 10.24 11.70 10.24 9.51 23.41 146.29
15125,03|Ayudas 178.29 445.74 208.01 237.73 208.01 178.29 193.15 208.01 237.73 208.01 193.15 475.45 2,971.57
15125,04|Otros beneficiarios 14.93 37.33 17.42 19.91 17.42 14.93 16.17 17.42 19.91 17.42 16.17 39.81 248.84
15125,05|Utiles programas 251.36 628.41 293.26 335.15 293.26 251.36 272.31 293.26 335.15 293.26 272.31 670.30 4,189.40
15131,00|Gas, Luz y Agua 686.32 1,715.81 800.71 915.10 800.71 686.32 743.52 800.71 915.10 800.71 743.52 1,830.19 11,438.70
15132,00|Aseo 33.07 82.67 38.58 44.09 38.58 33.07 35.83 38.58 44.09 38.58 35.83 88.19 551.16
15141,00{Mantenimiento 475.45 1,188.62 554.69 633.93 554.69 475.45 515.07 554.69 633.93 554.69 515.07 1,267.87 7,924.16
15242,01|Mobiliario nombramiento 5.14 12.86 6.00 6.86 6.00 5.14 5.57 6.00 6.86 6.00 5.57 13.71 85.71
15242,02 Mobiliario casa oficiales 36.72 91.80 42.84 48.96 42.84 36.72 39.78 42.84 48.96 42.84 39.78 97.92 611.99
15143,00|Equipo 77.65 194.12 90.59 103.53 90.59 77.65 84.12 90.59 103.53 90.59 84.12 207.06 1,294.12
15151,00|Vehiculos 738.81 1,847.02 861.94 985.08 861.94 738.81 800.37 861.94 985.08 861.94 800.37 1,970.15 12,313.46
15152,00|Viajes, otros 396.15 990.37 462.17 528.20 462.17 396.15 429.16 462.17 528.20 462.17 429.16 1,056.40 6,602.47
15161,01|Franqueo 9.56 23.89 11.15 12.74 11.15 9.56 10.35 11.15 12.74 11.15 10.35 25.48 159.27
15101,01Telefono 756.19 1,890.48 882.22 1,008.25 882.22 756.19 819.21 882.22 1,008.25 882.22 819.21 2,016.51 12,603.17
15102,01 [Utiles oficina 18.24 45.60 21.28 24.32 21.28 18.24 19.76 21.28 24.32 21.28 19.76 48.64 303.98
15102,02 [Materiales imprenta 43.57 108.94 50.84 58.10 50.84 43.57 47.21 50.84 58.10 50.84 47.21 116.20 726.24
15171,00{Seguro Propiedad

TOTAL $ 1007858 |$ 25196.46 |$ 11,758.35|$ 13438.11 |$ 11,758.35 |$ 10,07858 | $ 10,918.46 |$ 11,758.35 [$ 13438.11 | $ 11,758.35 | $ 10,918.46 | $ 26,876.22 | $ 167,976.37

9.53
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EGRESOS
Cuenta No. Descripcion Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL
TOTAL PAGINA ANTERIOR $ 10,078.58 [$ 2519646 | $ 11,75835[$ 13,438.11|$ 11,758.35|$% 10,078.58 | $ 10,918.46 | $ 11,758.35|$ 13,438.11 |$ 11,758.35|$ 10,918.46 | $ 26,876.22 | $ 167,976.37
15172,00|Cargos Bancarios 13.78 34.45 16.08 18.37 16.08 13.78 14.93 16.08 18.37 16.08 14.93 36.74 229.65
15174,00|Gastos Auditoria - - - - - - - - - - - - -
15175,00|Cuotas Legales 140.71 351.79 164.17 187.62 164.17 140.71 152.44 164.17 187.62 164.17 152.44 375.24 2,345.24
15181,00|Diezmo a CGT - - - - - - - - - - - - -
15210,00(Aportes a Cuerpos 1,078.08 2,695.20 1,257.76 1,437.44 1,257.76 1,078.08 1,167.92 1,257.76 1,437.44 1,257.76 1,167.92 2,874.88 17,967.98
15240,00|Eventos Especiales 427.04 1,067.61 498.22 569.39 498.22 427.04 462.63 498.22 569.39 498.22 462.63 1,138.78 7,117.37
15260,00|Educ. a Estudios Avanzados - - - - - - - - - - - - -
15310,00|Departamento Juventud 12.71 31.77 14.83 16.95 14.83 12.71 13.77 14.83 16.95 14.83 13.77 33.89 211.83
15320,00|Departamento de Educacién 156.55 391.38 182.64 208.74 182.64 156.55 169.60 182.64 208.74 182.64 169.60 417.47 2,609.20
15330,00|Departamento Liga del Hogar 98.07 245.18 114.42 130.76 114.42 98.07 106.24 114.42 130.76 114.42 106.24 261.52 1,634.51
15340,00|Departamento de Musica 3.86 9.66 4.51 5.15 4.51 3.86 4.19 4.51 5.15 4.51 4.19 10.30 64.40
15350,00|Depto. de Relaciones Publicas - - - - - - - - - - - - -
15370,00|Depto. Club de los 60's - - - - - - - - - - - - -
15380,00|Depto. Liga de Misericordia 6.87 17.17 8.01 9.16 8.01 6.87 7.44 8.01 9.16 8.01 7.44 18.32 114.47
15500,00(Proyectos 1,865.03 4,662.57 2,175.87 2,486.71 2,175.87 1,865.03 2,020.45 2,175.87 2,486.71 2,175.87 2,020.45 4,973.41 31,083.83
15500,01|Public. Grito de Guerra - - - - - - - - - - - - -
15500,02|Publicaciones Otros 29.68 74.21 34.63 39.58 34.63 29.68 32.16 34.63 39.58 34.63 32.16 79.16 494.73
15680,00|Suscripciones y Cuotas - - - - - - - - - - - - -
15700,01|Varios 36.00 90.00 42.00 48.00 42.00 36.00 39.00 42.00 48.00 42.00 39.00 96.00 600.00
15700,02|Otras transacciones 9,340.01 23,350.03 10,896.68 12,453.35 10,896.68 9,340.01 10,118.35 10,896.68 12,453.35 10,896.68 10,118.35 24,906.70 155,666.85
15700,03|Servicios Mundiales 25.54 63.85 29.80 34.05 29.80 25.54 27.67 29.80 34.05 29.80 27.67 68.11 425.68
15700,04 |Festival de la Cosecha - - - - - - - - - - - - -
15700,05(I.V.A. - - - - - - - - - - - - -
15700,06|Navidad 24.04 60.09 28.04 32.05 28.04 24.04 26.04 28.04 32.05 28.04 26.04 64.10 400.60
15700,07|Compra de Productos / Venta 849.75 2,124.39 991.38 1,133.01 991.38 849.75 920.57 991.38 1,133.01 991.38 920.57 2,266.01 14,162.57
5201 |Espiritual 251.22 628.05 293.09 334.96 293.09 251.22 272.15 293.09 334.96 293.09 272.15 669.92 4,186.98
5202|Econdmica 543.69 1,359.24 634.31 724.93 634.31 543.69 589.00 634.31 724.93 634.31 589.00 1,449.85 9,061.58
5203 |Fisica 388.51 971.28 453.26 518.01 453.26 388.51 420.89 453.26 518.01 453.26 420.89 1,036.03 6,475.17
5204 Social 273.95 684.87 319.61 365.26 319.61 273.95 296.78 319.61 365.26 319.61 296.78 730.53 4,565.81
5205|Administracion 402.59 1,006.47 469.68 536.78 469.68 402.59 436.14 469.68 536.78 469.68 436.14 1,073.56 6,709.78
5301|Regalos para nifios Patrocinio 315.48 788.70 368.06 420.64 368.06 315.48 341.77 368.06 420.64 368.06 341.77 841.28 5,257.97
1202|Muebles y Eq. p/ el Desarrollo 113.49 283.73 132.41 151.32 132.41 113.49 122.95 132.41 151.32 132.41 122.95 302.65 1,891.55
TOTAL $ 2647525|$ 66,188.12|$ 30,887.79 [$ 35300.33 | $ 30,887.79 |$ 2647525 |$ 28,681.52 |$ 30,887.79 | $ 35300.33 | $ 30,887.79 | $ 28,681.52 | $ 70,600.66 | $ 441,254.12
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PRESUPUESTO
PERIODO 2005
INGRESOS

Cuenta No. Descripcion Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL
Inicio $ 372649 |$ 931621 [$ 434757 |$ 496865 |$ 434757 ($ 372649 |$ 4037.03 |3 434757 |$ 4,968.65[$ 434757 |$ 4,037.03|$ 9,937.29 |$ 62,108.09
17210,01[Donaciones no designadas 421.65 1,054.13 491.93 562.20 491.93 548.15 639.51 737.89 899.53 836.28 822.22 2,136.38 9,641.80
17210,02|Diezmos 257.67 644.18 300.62 343.56 300.62 257.67 279.15 300.62 343.56 300.62 279.15 687.13 4,294.54
17210,03|Ofrendas reuniones 159.01 397.52 185.51 212.01 185.51 159.01 172.26 185.51 212.01 185.51 172.26 424.02 2,650.14

17210,04|Navidad - - - - - - - - - - - - -
17210,05|Aportaciones otras 577.74 1,444.34 674.02 770.31 674.02 72217 844.94 977.34 1,193.99 1,112.14 1,095.29 2,850.16 12,936.45
17210,06|Aportaciones CGT 17,092.24 - - 17,092.24 - - 17,092.24 - - 17,092.24 - - 68,368.97
17220,01|Donaciones designadas 11,561.82 28,904.56 13,488.79 15,415.76 13,488.79 14,452.28 16,909.17 19,558.75 23,894.43 22,256.51 21,919.29 57,038.32 258,888.47

17220,02|Proyectos - - - - - - - - - - - - -
17220,03|Fondos Gubernamentales 131.64 329.10 153.58 175.52 153.58 171.13 199.65 230.37 280.83 261.08 256.70 666.97 3,010.14
17240,00|Eventos Especiales 11.19 27.97 13.05 14.92 13.05 13.99 16.36 18.93 23.12 21.54 21.21 55.20 250.54
17251,00(Servicios mundiales 22.92 57.29 26.74 30.56 26.74 22.92 24.83 26.74 30.56 26.74 24.83 61.11 381.95
17262,00Festival de la cosecha 1.20 3.00 1.40 1.60 1.40 1.20 1.30 1.40 1.60 1.40 1.30 3.20 20.00
17270,00(Intereses 69.60 174.01 81.20 92.80 81.20 69.60 75.40 81.20 92.80 81.20 75.40 185.61 1,160.06

17299,00|Varios - - - - - - - - - - - - -
17200,02|Otras transacciones 3,157.82 7,894.56 3,684.13 4,210.43 3,684.13 3,789.39 4,447.27 5,157.78 6,315.65 5,894.60 5,815.66 15,157.55 69,208.96
17310,00|Departamento de juventud 3.17 7.92 3.70 4.22 3.70 3.17 3.43 3.70 4.22 3.70 3.43 8.45 52.79

17320,00|Departamento de educacion - - - - - - - - - - - - -
17330,00|Departamento de liga del hogar 128.38 320.96 149.78 171.18 149.78 166.90 194.71 224.67 273.88 254.62 250.34 650.47 2,935.67

17340,00|Departamento de musica - - - - - - - - - - - - -

17360,00|Dpto. de Acciones Publicas - - - - - - - - - - - - -
17370,00|Colegiaturas 1,929.92 4,824.81 2,251.58 2,573.23 2,251.58 1,929.92 2,090.75 2,251.58 2,573.23 2,251.58 2,090.75 5,146.46 32,165.40
17300,00|Dpto. Liga de misericordia 2.70 6.75 3.15 3.60 3.15 2.70 2.93 3.15 3.60 3.15 2.93 7.20 45.00

17620,01|Grito de guerra - - - - - - - - - - - - -

17620,02|Otras publicaciones - - - - - - - - - - - - -
17620,00{Reembolsos 347.09 867.72 404.93 462.78 404.93 347.09 376.01 404.93 462.78 404.93 376.01 925.56 5,784.78
10000,00|Venta de productos 895.39 2,238.47 1,044.62 1,193.85 1,044.62 895.39 970.00 1,044.62 1,193.85 1,044.62 970.00 2,387.70 14,923.13
4101|Fondo nifios registrados 1,963.86 4,909.65 2,291.17 2,618.48 2,291.17 1,963.86 2,127.52 2,291.17 2,618.48 2,291.17 2,127.52 5,236.96 32,731.00
4102|Regalos de Patrocinadores 315.62 789.04 368.22 420.82 368.22 315.62 341.92 368.22 420.82 368.22 341.92 841.64 5,260.25
TOTAL $ 4277711 |$ 64,212.18 [$ 29,965.68 | $ 51,338.74 | $ 29,965.68 [$ 29,558.62 | $ 50,846.36 | $ 38,216.12 [ $ 45,807.60 | $ 59,039.42 [ $ 40,683.23 | $104,407.39 | $586,818.13
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EGRESOS
Cuenta No. Descripcién Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre [ Diciembre TOTAL

16111,01|Compensaciones oficiales $ 1582838|% 395719|% 1.846.69|$% 2,110.50 1,846.69 | $ 158288 |$ 171478|$ 184669 (% 211050 ($ 184669 |$ 1,71478|$ 4,221.00|$% 26,381.26
16111,02|Fondo de retiros oficiales - - - - - - - - - - - - -
15111,03|Aportes oficiales 145.49 363.72 169.74 193.99 169.74 145.49 157.61 169.74 193.99 169.74 157.61 387.97 2,424.83
15112,00|Salarios y prestaciones 2,779.55 6,948.87 3,242.81 3,706.06 3,242.81 2,779.55 3,011.18 3,242.81 3,706.06 3,242.81 3,011.18 7,412.13 46,325.81
15113,00|Impuestos y seguro social 463.41 1,158.52 540.64 617.88 540.64 463.41 502.03 540.64 617.88 540.64 502.03 1,235.76 7,723.47
15121,00|Alquiler nombramiento 1,099.80 2,749.49 1,283.10 1,466.40 1,283.10 1,099.80 1,191.45 1,283.10 1,466.40 1,283.10 1,191.45 2,932.79 18,329.95
15121,01|Alquiler casa oficiales 10.80 27.00 12.60 14.40 12.60 10.80 11.70 12.60 14.40 12.60 11.70 28.80 180.00
15125,01|Alimentos para beneficiarios 266.43 666.08 310.84 355.24 310.84 266.43 288.63 310.84 355.24 310.84 288.63 710.48 4,440.52
15125,02|Ropa para beneficiarios 8.78 21.94 10.24 11.70 10.24 8.78 9.51 10.24 11.70 10.24 9.51 23.41 146.29
15125,03|Ayudas 178.29 445.74 208.01 237.73 208.01 178.29 193.15 208.01 237.73 208.01 193.15 475.45 2,971.57
15125,04|Otros beneficiarios 14.93 37.33 17.42 19.91 17.42 14.93 16.17 17.42 19.91 17.42 16.17 39.81 248.84
15125,05(Utiles programas 251.36 628.41 293.26 335.15 293.26 251.36 272.31 293.26 335.15 293.26 272.31 670.30 4,189.40
15131,00|Gas, Luz y Agua 686.32 1,715.81 800.71 915.10 800.71 686.32 743.52 800.71 915.10 800.71 743.52 1,830.19 11,438.70
15132,00|Aseo 33.07 82.67 38.58 44.09 38.58 33.07 35.83 38.58 44.09 38.58 35.83 88.19 551.16
15141,00{Mantenimiento 475.45 1,188.62 554.69 633.93 554.69 475.45 515.07 554.69 633.93 554.69 515.07 1,267.87 7,924.16
15242,01|Mobiliario nombramiento 5.14 12.86 6.00 6.86 6.00 5.14 5.57 6.00 6.86 6.00 5.57 13.71 85.71
15242,02|Mobiliario casa oficiales 36.72 91.80 42.84 48.96 42.84 36.72 39.78 42.84 48.96 42.84 39.78 97.92 611.99
15143,00|Equipo 77.65 194.12 90.59 103.53 90.59 77.65 84.12 90.59 103.53 90.59 84.12 207.06 1,294.12
15151,00|Vehiculos 738.81 1,847.02 861.94 985.08 861.94 738.81 800.37 861.94 985.08 861.94 800.37 1,970.15 12,313.46
15152,00|Viajes, otros 396.15 990.37 462.17 528.20 462.17 396.15 429.16 462.17 528.20 462.17 429.16 1,056.40 6,602.47
15161,01|Franqueo 9.56 23.89 11.15 12.74 11.15 9.56 10.35 11.15 12.74 11.15 10.35 25.48 159.27
15101,01|Telefono 756.19 1,890.48 882.22 1,008.25 882.22 756.19 819.21 882.22 1,008.25 882.22 819.21 2,016.51 12,603.17
15102,01|Utiles oficina 18.24 45.60 21.28 24.32 21.28 18.24 19.76 21.28 24.32 21.28 19.76 48.64 303.98
15102,02|Materiales imprenta 43.57 108.94 50.84 58.10 50.84 43.57 47.21 50.84 58.10 50.84 47.21 116.20 726.24
15171,00|Seguro Propiedad

TOTAL $ 10,078.58 | $ 25,196.46 | $ 11,758.35|$ 13,438.11|$ 11,75835|$% 10,078.58 |$ 10,918.46 |$ 11,758.35| % 13,438.11|$ 11,758.35|$ 10,918.46 | $ 26,876.22 | $ 167,976.37
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PRESUPUESTO
PERIODO 2005
EGRESOS
Cuenta No. Descripcion Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL

TOTAL PAGINA ANTERIOR $ 1007858 |$ 2519646 [$ 11,758.35[$ 13,438.11($ 11,75835|$% 10,078.58 | $ 10,918.46 |$ 11,758.35|$ 13438.11 |$ 11,758.35|3$ 10,91846 [ $ 26,876.22 | $ 167,976.37
15172,00|Cargos Bancarios 13.78 34.45 16.08 18.37 16.08 13.78 14.93 16.08 18.37 16.08 14.93 36.74 229.65

15174,00|Gastos Auditoria - - - - - - - - - - - - -
15175,00{Cuotas Legales 140.71 351.79 164.17 187.62 164.17 140.71 152.44 164.17 187.62 164.17 152.44 375.24 2,345.24

15181,00|Diezmo a CGT - - - - - - - - - - - - -
15210,00{Aportes a Cuerpos 1,078.08 2,695.20 1,257.76 1,437.44 1,257.76 1,078.08 1,167.92 1,257.76 1,437.44 1,257.76 1,167.92 2,874.88 17,967.98
15240,00|Eventos Especiales 427.04 1,067.61 498.22 569.39 498.22 427.04 462.63 498.22 569.39 498.22 462.63 1,138.78 7,117.37

15260,00(Educ. a Estudios Avanzados - - - - - - - - - - - - -
15310,00|Departamento Juventud 12.71 3177 14.83 16.95 14.83 12.71 13.77 14.83 16.95 14.83 13.77 33.89 211.83
15320,00|Departamento de Educacién 156.55 391.38 182.64 208.74 182.64 156.55 169.60 182.64 208.74 182.64 169.60 417.47 2,609.20
15330,00|Departamento Liga del Hogar 98.07 245.18 114.42 130.76 114.42 98.07 106.24 114.42 130.76 114.42 106.24 261.52 1,634.51
15340,00|Departamento de Musica 3.86 9.66 4.51 5.15 4.51 3.86 4.19 4.51 5.15 4.51 4.19 10.30 64.40
15350,00|Departamento de Mercadeo 2,315.00 3,540.25 2,315.00 8,555.00 9,780.25 2,665.00 2,665.00 3,890.25 2,665.00 3,715.11 4,940.36 3,290.00 50,336.22

15370,00{Depto. Club de los 60's - - - - - - - - - - - - -
15380,00|Depto. Liga de Misericordia 6.87 17.17 8.01 9.16 8.01 6.87 7.44 8.01 9.16 8.01 7.44 18.32 114.47
15500,00(Proyectos 1,865.03 4,662.57 2,175.87 2,486.71 2,175.87 1,865.03 2,020.45 2,175.87 2,486.71 2,175.87 2,020.45 4,973.41 31,083.83

15500,01|Public. Grito de Guerra - - = » - = » = - = - = -
15500,02|Publicaciones Otros 29.68 74.21 34.63 39.58 34.63 29.68 32.16 34.63 39.58 34.63 32.16 79.16 494.73

15680,00{Suscripciones y Cuotas - - - - - - - - - - - - -
15700,01|Varios 36.00 90.00 42.00 48.00 42.00 36.00 39.00 42.00 48.00 42.00 39.00 96.00 600.00
15700,02|Otras transacciones 9,340.01 23,350.03 10,896.68 12,453.35 10,896.68 9,340.01 10,118.35 10,896.68 12,453.35 10,896.68 10,118.35 24,906.70 155,666.85
15700,03|Servicios Mundiales 25.54 63.85 29.80 34.05 29.80 25.54 27.67 29.80 34.05 29.80 27.67 68.11 425.68

15700,04|Festival de la Cosecha - - - - - - - - - - - - -

15700,05(1.V.A. - - - - - - - - - - - - -
15700,06|Navidad 24.04 60.09 28.04 32.05 28.04 24.04 26.04 28.04 32.05 28.04 26.04 64.10 400.60
15700,07|Compra de Productos / Venta 849.75 2,124.39 991.38 1,133.01 991.38 849.75 920.57 991.38 1,133.01 991.38 920.57 2,266.01 14,162.57
5201|Espiritual 251.22 628.05 293.09 334.96 293.09 251.22 272.15 293.09 334.96 293.09 272.15 669.92 4,186.98
5202|Econémica 543.69 1,359.24 634.31 724.93 634.31 543.69 589.00 634.31 724.93 634.31 589.00 1,449.85 9,061.58
5203|Fisica 388.51 971.28 453.26 518.01 453.26 388.51 420.89 453.26 518.01 453.26 420.89 1,036.03 6,475.17
5204|Social 273.95 684.87 319.61 365.26 319.61 273.95 296.78 319.61 365.26 319.61 296.78 730.53 4,565.81
5205|Administracion 402.59 1,006.47 469.68 536.78 469.68 402.59 436.14 469.68 536.78 469.68 436.14 1,073.56 6,709.78
5301|Regalos para nifios Patrocinio 315.48 788.70 368.06 420.64 368.06 315.48 341.77 368.06 420.64 368.06 341.77 841.28 5,257.97
1202|Muebles y Eq. p/ el Desarrollo 113.49 283.73 132.41 151.32 132.41 113.49 122.95 132.41 151.32 132.41 122.95 302.65 1,891.55
TOTAL $ 28,790.25 |$ 69,728.37 [ $ 33,202.79 [ $ 43,855.33 | $ 40,668.04 | $ 29,140.25|$ 31,346.52 | $ 34,778.04 | $ 37,965.33 | $ 34,602.90 | $ 33,621.88 | $ 73,890.66 | $ 491,590.34
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INGRESOS

EGRESOS

EXCEDENTE DE INGRESOS SOBRE EGRESOS

Estado de Ingresos y Egresos
(Proyectado)

ASOCIACION EJERCITO DE SALVACION DE EL SALVADOR

ESTADO DE INGRESOS Y EGRESOS

DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2005

EN DOLARES DE ESTADOS UNIDOS

CUENTA REGIONAL
CUENTA CENTRAL
CUENTA LA LIBERTAD
CUENTA USULUTAN
CUENTA GUALACHE
CUENTA LA PAZ

CUENTA REGIONAL
CUENTA CENTRAL
CUENTA LA LIBERTAD
CUENTA USULUTAN
CUENTA GUALACHE
CUENTA LA PAZ

AL 31 DE DICIEMBRE DE 2005 =

Representante Legal

$406,653.70
76,851.60
29,205.42
39,149.36
9,703.24

25,254.81

$324,671.30
74,081.55
29,125.69
39,055.31
9,598.39

15,058.10

$

$

586,818.13

491,590.34

95,227.79

Contador General
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12. Controles y evaluacion del plan

A continuacion se presentan los lineamientos que deben
seguirse para garantizar la efectiva aplicacion del Plan de
Mercadeo disefiado para la Asociacion Ejército de Salvacién de EI

Salvador.

Plan y Cronograma de Actividades.

Definir la fecha en la que se iniciard la implementacion
del plan y cada una de sus actividades, de acuerdo a la
disponibilidad en recursos econémicos y el tiempo que el

Director General dispone para esto.

Definicidn de Objetivos

1. Establecer responsables en cada actividad a realizarse vy
sefialar cuales son los objetivos que se buscan en cada una de
ellas.

2. Delegar sobre el departamento de Mercadeo autoridad para
resolver problemas y tomar decisiones en su area.

3. Supervisar a los empleados para verificar que el plan se esté
implementando correctamente; esto con reuniones de trabajo

mensual .
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Motivar a los empleados para que realicen sus actividades de
acuerdo al desarrollo del Plan de Mercadeo.

Comparar los gastos que se incurren en la implementacion del
plan con el presupuesto planeado.

Evaluar el incremento de los ingresos que se han obtenido a
partir de la implementacién del plan.

Verificar al final de cada trimestre si las actividades
previstas en el Plan de Mercadeo se han Qllevado a cabo
adecuadamente.

Reprogramar las actividades que no se han realizado en el
tiempo establecido y establecer responsabilidades por

incumplimientos.
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Organigrama de la Asociacién Ejército de Salvacion.

Encuesta a los usuarios.

Entrevista realizada a las organizaciones no gubernamentales dedicadas
al desarrollo comunitario.

Entrevista realizada a los directores ejecutivos de la Asociacion
Ejército de Salvacion en EI Salvador.

Distribucidon de hogares en situacién de pobreza por area geografica
2003.

Asociaciones dedicadas al desarrollo comunitario.
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ASOCIACION EJERCITO DE SALVACION EN EL SALVADOR
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CENTRO ESTUDIANTIL
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ANEXO 01
ASOCIACION EJERCITO DE SALVACION EN EL SALVADOR

ORGANIGRAMA ACTUAL

OFICINA CENTRAL
I
OFICINA OFICINA OFICINA OFICINA HOGAR DE
CIUDAD BARRIO BARRIO CANTON NINOS CAMPAMENTO
MERLIOT CANDELARIA EL CALVARIO GUALACHE HUERFANOS LA PAZ
LA LIBERTAD SAN SALVADOR USULUTAN USULUTAN LA PAZ

L

JARDIN DE NINOS - GUARDERIAS
CENTRO ESTUDIANTIL

COLEGIOS
ARBOL DE ANGELES 6

LIGA DEL HOGAR
CENTRO ESTUDIANTIL

NP~

FUENTE:
MEMORIA DE LABORES DE EL TRABAJO REALIZADO POR EL EJERCITO DE SASLVACION EN EL SALVADOR, ANO 2000,
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ANEXO 02

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

Encuesta dirigida a Ulos residentes cercanos a la Asociacién Ejército de
Salvaciéon en El Salvador de los municipios de San Salvador, Nueva San Salvador,

Usulutan, Tecapan y San Luis La Herradura.

Objetivo: Conocer la opinién de los residentes acerca de los servicios que
ofrece la Asociacion Ejército de Salvacion en El Salvador con el Tin de disefar
un plan de mercadeo.

Indicaciones: Marque con una “x” la opcidn que estime conveniente o0 responda

segln sea necesario.

I Generalidades:

1. Ubicacion:

2. Género: 1.F 4 2.M J

3. Edad(afos): 1. de 15 a 20 [J 2. de 21 a 25 [J
3. de 26 a 30 4. de 31 a 35
5. de 36 a 40 6. de 41 a MasJ

4. Estado familiar:1.Soltero(a) | 2_.Casado(a) ]
3.Divorciado(a)|:| 4_Viudo (@) O
5.Acompafiado(a) [

5. Nivel Académico:1l.de 1° A 6°[] 2.de 7° a 9° [
3.Bachiller [J 4_Universitario [
5.0tros:

6. Profesién u Oficio:

I11. Contenido:
7. Ingreso mensual por nucleo familiar.
1_.Menos de $100.00 O 2.de $101.00 a $200.00

3.de $201.00 a $300.00 [ 4_Mas de $300.00 W



Si su respuesta fue Méas de $300.00 le agradecemos su colaboracién, finaliza la encuesta; de

lo contrario pase a la siguiente pregunta.

8.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

¢Cuantas personas forman su nucleo familiar?

¢ Conoce usted la Asociacion Ejército de Salvacion en El Salvador?

1.si O 2.No[J

Si su respuesta es No continué en la pregunta numero 24

¢Como conocio la Asociacion Ejército de Salvacion?

160

¢Conoce los servicios que ofrece la Asociacién?
1.si 2.No [

Si Su respuesta es No continué en la pregunta numero 28

¢Ha sido usuario de alguno de los servicios?
1.si O 2.No [

Si su respuesta es No pase a la pregunta numero 34

De cuales:

1.Jardin de nifios — Guarderias. [J 2.Colegios

3.Programas de Capacitacion Vocacionalll] 4.Liga del Hogar
5.Centros Estudiantiles [ 6.Arbol de Angeles
7.Liga de Misericordia [ 8.Programa de Emergencia
9_Hogar de Nifos Huérfanos [ 10.Campamento

¢Desde hace cuanto tiempo utiliza los servicios?

oodod

Ha mejorado su condicién de vida después de haber sido usuario de

servicios. 1.si 2.No [

Si su respuesta es Si. Como ha mejorado su condicidn de vida:

los
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17. Si su respuesta es No. Por
que:

18. Coémo calificaria usted los servicios que brinda la Asociacion.
1.Deficientel] 2.Buenoll] 3.Muy buenolld 4.Excelente [

19. Con qué frecuencia utiliza los servicios que brinda la Asociacion.
1.una vez al mes | 2.cada 15 dias [
3.una vez por semana [ 4.3 dias a la semana

5.todos los dias de la semana [

20.  ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar mensualmente por el servicio que le  brinda la Asociacion?

1.Jardin de nifios — Guarderias. $ 2.Colegios $
3.Programa Vocacional $ 4 _Liga del Hogar $
5. Centros Estudiantiles $

21. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio que le brinda la
Asociacion a través del Campamento?

1l.dia $ 2_.fin de semana (3 dias) $
3.semana $ 4 _suscripcion mensual $
5.otros: $

22.  ;Qué aportes ofreceria a la Instituciébn (de no ser econdmicos) por el servicios que se le

brinde?

23.  ¢Le gustaria que ofreciera nuevos servicios la Asociacion Ejército de Salvacion en El Salvador?

[ |
1.Si 2.No

Si su respuesta es Si, ¢Cuales?

Pase a la pregunta nimero 35
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25.

26.
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¢Por cual de las siguientes razones desconoce la Asociacion Ejército de Salvacion en El Salvador?
1.No sabia que existiera ) 2.Nunca he visto un anuncio )

3.No me interesa [

¢Conoce alguna institucidén que ofrezca servicios que contribuyen al
desarrollo comunitario?

1. Si [J ¢Cual?
2. No [J

si su respuesta es No pase a la pregunta numero 29

Como conocid la institucion

1. Invitacién Personal [ [
2. Radio ]

3. Periddico ]

4. Volantes

5. Television [

6. Otros:




27.

28.

29.

30.

¢Ha sido usuario de alguno de los servicios?
1.si 2.No[J

pase a la pregunta 29

¢Por cudl de las siguientes razones desconoce los servicios que brinda la

Asociacion Ejercito de Salvacion en El Salvador?
1.No sabia que existieran 2.Ex[_le poca informacion de los servicios

3.0tro:

¢Estaria interesado en algunos de los servicios que ofrece la Asociacion Ejercito

de Salvaqjq? O

1. Si 2. No

Si su respuesta es No finaliza la encuesta. Muchas Gracias.

De cuales:

1.Jardin de nifios — Guarderias. [J] 2.Colegios
3.Programas de Capacitacion Vocacionalll] 4.Liga del Hogar
5.Centros Estudiantiles W 6.Arbol de

Angeles
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7.Liga de Misericordia L 8.Programa de
Emergencia |
9_Hogar de Nifos Huérfanos 10.Campamento

31.

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar mensualmente por el servicio que le  brinda

la Asociacion?

32.

33.

1.Jardin de nifios — Guarderias. $  2.Colegios

$

3.Programa Vocacional $  4_.Liga del Hogar
$

5. Centros Estudiantiles $

(Cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio que le
brinda la Asociacién a través del Campamento?

1l.dia $ 2_fin de semana (3

dias) $  3.semana $

4 _suscripcioéon mensual $

5.o0tros: $

¢cLe gustaria que ofreciera otros servicios la Asociacion
Ejército de Salvacion en EI Salvador? | 1.si
2 _No

Si su respuesta es Si, ¢Cuales?

Pase a la pregunta nimero 35
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34.

35.
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¢Por qué no utiliza los servicios que brinda la Asociacion Ejercito de Salvacion

en El Salvador? ]

1.problemas de horarios 2.problemas de distancia
|

3.ninguno satisface mis necesidades Explique:

4.0tros o

Especifique:

¢Qué recomendaciones o sugerencias daria usted para mejorar los servicios que

brinda la Asociacién Ejército de Salvacion en El Salvador?
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Encuestador:

Fecha:
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ANEXO 03
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Entrevista dirigida a los representantes de organizaciones no
gubernamentales dedicadas al desarrollo comunitario en San
Salvador.

Objetivo: Conocer la situacion actual de mercadotecnia de los
servicios ofrecidos por la institucidén que representa.

Sr.(a) entrevistado(a):

Solicitamos su valiosa colaboracidon en responder las siguientes

preguntas como estime conveniente.

Datos generales:

2. Nombre de la institucion

3. Departamento al que
pertenece

4. Nivel jerarquico que ocupa dentro de la
institucion

5. Tiempo de laborar en la
institucion:

Contenido:

6. ¢Conoce es la mision de la

institucion?




10.

11.

;Cual es la VIS

168

ion de la institucion?

¢cDescriba los principales objetivos que persigue la

institucion?

cMencione son

ofrece?

los servicios que

(A quienes estan dirigidos los servicios que ofrece la

institucion

representa?

gue

¢cMencione los aspectos que considera que determinan la

aceptacion de
ofrece?

los servicios que




12.

13.

14.

15.

16.

17.

169

sCual ha sido la tendencia de los usuarios/beneficiados
durante los tres ultimos

afos?

¢Qué  tipo de planificacion realiza la institucion?

cMencione son las limitantes que enfrenta la
institucion?

¢Qué Tactores considera que son los puntos fuertes de la

institucion?

¢cDescriba cuales son los factores externos que favorecen y
desftavorecen en el logro de los objetivos de la

organizacion?

¢Cuales son las oportunidades que tiene actualmente la
institucion?




18.

19.

20.

21.

22.
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¢Cuanto cobran por los servicios que brindan?
cConsidera que los precios son competitivos? épor
queée?

cMencione cuales son los factores que toman en cuenta para
establecer los precios de los

servicios?

¢Quiénes considera que son su competencia en los programas
gque ejecuta la institucién que representa en el area de

desarrollo comunitario?

,Qué ventaja tienen los usuarios y beneficiados de los
servicios ofrecidos por la institucién que representa en

relacion a los que ofrece la competencia?
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23. ¢Qué tipo de canal de distribucioén utiliza para hacer llegar

los servicios?

24._ ¢Qué beneficios le proporciona dicho canal?

25. ¢Cual es su mercado meta?

26. ¢lLa institucion cuenta con un plan de
mercadeo?

27. ¢Considera que el plan de mercadeo ayuda a la instituciéon a

posesionarse en el mercado?
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28. ¢Qué medios emplea actualmente [la institucién para

promocionar y vender sus
servicios?
29. ¢lLa institucion cuenta con un presupuesto?

30. ¢Qué porcentaje del presupuesto destinan para las

actividades de promocién?

31. ¢(Cual es la capacidad instalada para impartir los servicios?

32. ¢Qué nivel de estudios poseen los TfTacilitadores que

desarrollan los programas?

Entrevistador: Fecha:
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ANEXO 05
Distribucién de hogares en situacién de pobreza por area
geogréafica 2003
Numero de Porcentaje de Numero de
Hogares hogares en hogares en
Municipio (4.2 personas situacioén de situacion de
por hogar) pobreza pobreza
Nueva San Salvador
(La Libertad) 43,492 9.54 4,149
Tecapan
(Usulutan) 4,453 18.82 838
Usulutan
(Usulutéan) 20,486 15.64 3,204
San Luis la Herradura
(La Paz) 7,450 16.78 1,250
San Salvador
(San Salvador) 127,238 3.01 3,817
Fuente: Gobierno de El Salvador (GOES), Division de informacion

social(DIS),Encuesta de hogares de propésitos multiples 2003,

2004

DIGESTYC, Abril
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ANEXO 06
MUNICIPIO Y
SIGLAS DIRECCION TELEFONOS FAX DEPARTAMENTO REPRESENTANTES CARGO
Sr. Ramon Alberto Vega Director Ejecutivo
1 AGAPE Kilometro 63, Carretera a la Libertad 451-1456 451-1234 Suc. San Salvador |Padre Flavian Mucci Presidente
Avenida Washington N° 405, Col. Libertad 2740057 | 274-0057 | SN Salvador-San |br. Walter Orlando Presidente
2 PROVIDA Lic. Danilo Ramirez Director
Blvd. Del Hipodromo N° 473, col. San Benito 243-0199 243-4040 San Salvador - San Ing. Rafael de Jesus Callegas
Salvador .
3 CARE Director
Col. El Roble ClI. 4 - 114 225.4138 | 225.4138 | 53" Ssa;‘l’\f‘: dc’;r' San |Lic. Ricardo Quiiones Director Ejecutivo
4 | OLOF PALME Sr. José Ramén Francia Secretario
11 Calle Poniente y Avenida Espafia NO. 635 222-1070 San Ssa;\ll::doc:r_ San |Sra. Concepcion de Diaz Presidenta
5 ANPI Sra. Marta Mena Palomo Tesorera
Pasaje José Victor Méndez No. 408, Colonia América 270-3450 270-3450 San Ssa:l’\?: doc:r— San |Sra. Maribel Justina Moya Presidenta
6 APDCA Sr. Armando Mejia Director Ejecutivo
Avenida Santiago No. 33-C, Colonia San Mateo 222733%%22 223-9573 San SSa;Y\?:dogr- San |Lic. Humberto Rivera Bauz Presidente - Director
7 ADHU Lic. Selenia de Machado Coordinadora de Programas
41 Avenida Sury 12 Calle;sg;nte No. 2137, Colonia Flor 22%88%2_’% 208-9410 San SSa;\II\/a:dO;r_ San |Sra. Lorena Cahen Vice-Presidenta
8 CIRES Sra. Ana Lilian de Ramirez Sindico
45 Avenida Sur No. 423, Colonia Flor Blanca 222231%315‘12 San Ssa;\ll::doc:r_ San |Sr. Samuel Calderon Presidente Junta Directiva
9 CESAD Sr. Rubén Pérez Director Ejecutivo
Avenida José Marti No. 17, Colonia Escalon 22%3312)171 263-4133 San Ssa:l’\?: doc:r— San |Sra. Aida Lopez de Interiano Presidenta
10 CPS Sra. Regina Pinto de Alfaro Vice-Presidenta
Final 61 Avenida Norte No. 204, Contiguo Hotel Novo, Colonia | 260-4549, San Salvador - San [Sra. Antonia de Galindo )
Escalon 260-5556 Salvador Presidenta
11 OMEP Sra. Delia de Magana Vice-Presidenta
Colonia Miramonte, Pasaje Chaparrastique y Avenida Sierra San Salvador - San Rev. Geronimo Moran Presidente
260-1174 260-1532
Nevada No. 45 Salvador . ,
Lic. Carlos Roberto Gémez . . .
12| OPRODE Director Ejecutivo

Fuente : Directorio de Organizaciones Privadas para el Desarrollo de El Salvador




“DISENO DE UN PLAN DE
MERCADEO DE SERVICIOS PARA
UNA ORGANIZACION NO
GUBERNAMENTAL, DEDICADA

AL DESARROLLO COMUNITARIO”



CASO ILUSTRATIVO

ASOCIACION EJERCITO DE SALVACION
EN EL SALVADOR

I
5

SALVACIOY




CONCEPTO DE ONG'S

Se entendera por
organizaciones no
gubernamentales (ONG's),
aquellas organizaciones que
no pertenecen al gobierno o
gue no han sido establecidas
como resultado de un

acuerdo entre gobiernos.



ANTECEDENTES DE ORGANIZACIONES NO
GUBERNAMENTALES EN EL SALVADOR

En El Salvador las Actualmente, en El Salvador
organizaciones no las organizaciones no
gubernamentales (ONG’s) surgen gubernamentales, ofrecen
en los afios de 1950 y 1955. En diferentes servicios de
los 60’s las areas de accion eran: atencion tales como:
salud, beneficencia y asistencia educacion, salud, vivienda,
social. desarrollo y promocion

humana, medio ambiente,
etc.



CLASIFICACION DE LAS ORGANIZACIONES NO
GUBERNAMENTALES

Educativas
Humanitarias
Desarrollo comunitario
Productivas
Crediticias

ol o= Y [ e



ANTECEDENTES DE LA ASOCIACION EJERCITO
DE SALVACION EN EL SALVADOR.

Actualmente el Ejército de Salvacion esta presente en 110 paises
alrededor del mundo. Es asi, como en el aiio de 1986, el Ejército
de Salvacion responde a la necesidad y sufrimiento humano en
la emergencia de El Salvador.




FUNCIONES DE LA ASOCIACION

Salud Preventiva
Asistencia social
Educacion formal
Centros vocacionales

Programas de Emergencia
Ayuda humanitaria

or O1 o= BV N =




ASPECTOS TEORICOS DE

MERCADO

MERCADOTECNIA

“La mercadotecnia es un proceso
social, orientado hacia la satisfaccion
de las necesidades y deseos de
iIndividuos y organizaciones, por la
creacion y el intercambio voluntario y
competitivo de productos vy
servicios generadores de
utilidades”

ECNIA

MERCADOTECNIA
SOCIAL

Describir el wuso de los
principios y técnicas de la
comercializacion encaminadas
al apoyo de una causa, idea o
conducta social. La
mercadotecnia social trata con
programas y estrategias
designadas a cambiar el
Comportamiento del
consumidor buscando el bien
comim.



CONCEPTOS DE PLAN DE
MERCADEQO

“Aquellas empresas e instituciones que deseen mejorar la

eficacia y la eficiencia en su mercadotecnia, tienen que disenar
planes firmes de mercadotecnia”

" Es un documento que sirve como manual de referencia de las
actividades de mercadotecnia para el gerente de area”

“Es el instrumento central para dirigir y coordinar el esfuerzo de
mercadotecnia”



MEZCLA DE MERCADOTECNIA

La mezcla de mercadotecnia es una serie de
herramientas de mercadotecnia que las companias

utilizan para lograr sus objetivos dentro del mercado
meta.



VARIABLES CONTROLABLES

TACTICAS

Mezcla de Mercadotecma

o o ——n

Producito

g T HERCADQ) META

Diisefio

iZaratersticas Prom o
Precio Promocym de vwert as
Lista de precios Publicidad
Desmiertos Fierza de wertas
Tienpo de pazo Felacines Pablicas
Termmos de cxeddo Mercadotertia Dhrecta

Grafiga 1: Plip Kefler - Wacketing Managenmend, illeniun, Elition, 200

Plaza
iZamales
Zoherhmra
Lugzares
[trmertario
Transpoe




PROCESO DEL PLAN DE MERCADEO

1.
Pesumen
Ejecutivo

M1s1dn,
Vis1dn
4, Objetivos

5.
Analisis de la
S1tuacion

6. Analisis FODA
(Fortalezas,
Dehilidades,
Oportuni dades ,

Ameharas v disefio

de Estrategias)

7.
Objetivos
{(Financlieros v
Mercadoldgicos)

2.
Estrategias de

Mercadotecnia

2.
Formulacidn de
Programas
de Accildn

10.
Determinacion de
Fresupuestos

11.
Plan de
Implementacion

1Z.
Evaluacidon




DIAGNOSTICO MERCADOLOGICO DE
LOS SERVICIOS PRESTADOS POR LA
ASOCIACION EJERCITO DE
SALVACION EN EL SALVADOR.



OBJETIVOS

GENERAL ESPECIFICOS

» Realizar un diagnéstico de la
Asociacion Ejército de Salvacion en

Disefiar un Plan de El Salvador.
Mercadeo que facilite
a la Asociacion » Sistematizar las acciones a
Ejército de Salvacion seguir para crear una imagen
en El Salvador publicitaria, que le permita adquirir
ejecutar sus servicios
con un mayor nuevas fuentes de financiamiento

Impacto social.

> Establecer la mezcla de
mercadotecnia que permita
desarrollar eficientemente los
servicios que se brindan.



METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1 El método que se utilizo para realizar la investigacion es el
cientifico, ya que es un estudio sistematico que define el
planteamiento del problema, formulacion de objetivos e
hipotesis y que incluye procedimientos para recopilar, analizar
y presentar informacion de manera que permita hacer una
comprobacion objetiva de los resultados obtenidos.



FUENTES DE RECOLECCION DE DATOS

1 Encuesta
1 Cuestionario
1 Cédula de entrevista



DETERMINACION DEL UNIVERSO

2 Usuarios / Beneficlarios

1 Asoclaciones dedicadas al desarrollo
comunitario

1 Directores ejecutivos de la Asociacion



DETERMINACION DE LA MUESTRA

Para el calculo de la muestra se partio de tres universos
finitos y se utilizo la siguiente formula:

n =. Z2XPOXN
e? (N-1) + Z2PQ




DETERMINACION DE LA MUESTRA

1 Datos:
1 Nueva San Salvador (La Libertad) 4,149

1 San Salvador (San Salvador) 3,817
1 San Luis La Herradura (La Paz) 1,250
1 Tecapan (Usulutan) 838
1 Usulutan (Usulutan) 3,204
1 Total Poblacion: 13,258

Fuente: Division de Informacion Social, encuesta de Hogares de propositos
multiples 2003 DIGESTYC, Abril 2004



n

TAMANO DE LA MUESTRA

(1.65)2 x 0.5(0.5) x 13,258
0.12 (13,258-1) + (1.65)20.5 (0.5)

Total Muestra: 68




DISTRIBUCION POR ESTRATOS
GEOGRAFICOS

Municipio Poblacién Porcentaje Muestra
Meta De Participacidn
Nueva San Salvador 4,149 31% 21
(La Libertad)
San Salvador 3,817 29% 20
(San Salvador)
San Luis La Herradura 1,250 9% 6
(La Paz)
Tecapan 838 6% 4
(Usulutan)
Usulutan 3,204 25% 17
(Usulutéan)

Totales 13,258 100% 68
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GUARDERIA

CENTROS
ESTUDIANTILES




SERVICIOS

COLEGIOS

FLAKES

(ORN -~ (ORN
ARBOL DE ANGELES "




SERVICIOS

LIGA DEL HOGAR

PROGRAMA DE CAPACITACION
CORTE Y CONFECCION




PROGRAMA DE CAPACITACION
COMPUTACION

PROGRAMA DE CAPACITACION
MANUALIDADES




SERVICIOS

LIGA DE MISERICORDIA

PROGRAMA DE EMERGENCIA




SERVICIOS

PROGRAMA DE
RECONSTRUCCION

14 : Domingo 12 de mayo de 2002

ACTUALIDAD

ol LS S c26

las por 1a formenta tropical MILLONES ML 280

Mitch y los terremotos, recibleron su Casto totai del proyecto do vi- Es ol costo unitario por vivienda.

tocho en un nusve complejo habitacional. viendas, quo so ubica on el de. Los baneficiarios aportaron la
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ANALISIS FODA
FORTALEZAS

Reconocimiento y apoyo institucional a nivel internacional.
Buen desempeio en la aceptacion de servicios.

Ayuda financiera permanente para programas especificos
regionales e internacionales.

Politicas de manejo de fondos externos.

Ubicacion geogréafica.

Diversidad de servicios y accesibilidad de horarios.
Servicios gratuitos y bajo costo.

Apoyo profesional sin fines de lucro en areas especificas.
La institucion cuenta con presupuestos.

Planeacion a largo y corto plazo.

Conocimiento de la filosofia institucional lo que permite tener
claro los objetivos.

Concertacion en la toma de decisiones



OPORTUNIDADES

Reconocimiento como institucion nacional e internacional.

Instituciones similares impulsan la creacion de politicas
gubernamentales para contribuir al desarrollo comunitario.

Existen agentes de cooperacion para auspiciar proyectos y
programas de organizaciones no gubernamentales.

Vulnerabilidad y necesidad de las comunidades.
Pocos servicios similares en las areas de influencia.
Creacion de redes interinstitucionales.

Asistencia y apoyo de los Beneficiarios o usuarios en los
programas que aumentan cada ano.



DEBILIDADES

Escasez de recursos financieros.
Falta de un plan de mercadeo.

. Falta de capacitacion en administracion y alta
gerencia para directores ejecutivos.

. Tener costos mas elevados que los ingresos

. Las actividades promocionales son minimas para la
captacion de fondos.

Pagina de Internet desactualizada.

. No se cuenta con infraestructura propia en San
Salvador y Usulutan.



AMENAZA

Otras instituciones cuentan con planes estratégicos de
mercadeo.

Las instituciones similares cuentan con departamento
de mercadeo.

Otros organismos asignan un promedio del 15% del
presupuesto general a actividades promocionales.

Desvio de ayuda internacional hacia otros paises o
continentes mas pobres.

Este tipo de organizaciones no cuentan con apoyo
gubernamental.

Situacion socioeconomica y politica del pais.



CONCLUSIONES

La entidad en estudio no cuenta con un Plan de Mercadeo;
por lo cual las actividades promocionales para la captacion de
fondos son minimas, esto por que no posee un departamento
gue se dedigue a las actividades propias de mercadeo.

La organizacion cuenta con un presupuesto; pero dentro de
este no se contempla un porcentaje fijo para ejecutar acciones
de publicidad y promocion.

La institucion presenta actualmente una grave crisis
economica; lo que se refleja en insuficiencia de recursos, esta
situacion obedece a gue los gastos fijos y los costos incurridos
para ofrecer los servicios son mayores que los ingresos.

No existe infraestructura propia para el desarrollo de los
programas en San Salvador y Usulutan, lo que es una
desventaja, ya que esto reduce el alcance de los objetivos por
el dinero invertido en alquileres.



CONCLUSIONES

Se encontré una débil formacion en los Directores Ejecutivos
en el area de Administracion y Alta Gerencia.

El Ejército de Salvacion recibe apoyo profesional sin fines de
lucro en areas especificas, a traves de peticiones ocasionales
a centros de estudio en diferentes niveles y especializaciones.

EXxisten agentes y organismos no gubernamentales de
cooperacion que impulsan la creacion de politicas
gubernamentales para contribuir al desarrollo comunitario.

Reconocimiento y respaldo institucional en el extranjero.



RECOMENDACIONES

Disefnar un Plan de Mercadeo; que le permita realizar
actividades promocidnales para la captacion de fondos.

Destinar un 10% del presupuesto general de la institucion
para ejecutar acciones de publicidad y promocion.

Definir la manera de estabilizar la situacion econdmica, que
permita cubrir los gastos fijos y los costos incurridos al ofrecer
los servicios, logrando asi evitar las perdidas y aumentar el
margen de rentabilidad.

Gestionar una fuente de financiamiento a largo plazo que
permita la adquisicion de infraestructura, destinando el dinero
gue actualmente se utiliza en alquiler, al pago de las cuotas
asignadas por la institucion financiera.



RECOMENDACIONES

Elaborar proyecto para la compra de infraestructura orientado a
obtener los recursos financieros necesarios para la adquisicion
del mismo.

Promover e implementar un programa de capacitacion para los
Directores Ejecutivos en el area de Administracion y Alta
Gerencia.

Crear alianzas permanentes con instituciones y organizaciones
gue mutuamente puedan ser de apoyo en diferentes niveles y
especializaciones.

Disenar un plan que permita aprovechar el reconocimiento y
respaldo institucional en el extranjero para fortalecer y superar
las necesidades econdmicas.



PROPUESTA DE UN PLAN DE MERCADEO
PARA LA ASOCIACION EJERCITO DE
SALVACION EN EL SALVADOR,
DEDICADA AL DESARROLLO

COMUNITARIO




MISION

“La Asociacion Ejército
de Salvacion, es un
movimiento internacional
gue basa su trabajo y
mensaje bajo la Biblia,
con el fin de proveer
herramientas a los
salvadorefos para que
estos puedan suplir las
necesidades humanas,
sin ninguna
discriminacion, para un
desarrollo comunitario

integro”

VISION

“Llegar a ser la
organizacion lider en
desarrollo comunitario,
Impactando
significativamente en la
sociedad a traves de
los programas

existentes”



OBJETIVOS DEL PLAN DE MERCADEO

FINANCIEROS

»Incrementar las utilidades en
concepto de venta de los servicios
gue se ofrecen a través del
campamento ubicado en San Luis
la Herradura y del servicio brindado
por medio del colegio en La Libertad

» Obtener financiamiento por medio

de la empresa privada a cambio de

una imagen publicitaria no pagada y
donaciones.

MERCADOLOGICOS

»Penetrar en nuevos mercados
utilizando un canal de distribucion
directa ofreciendo servicios
diferenciados, tanto en calidad
COmo en precios a los
consumidores meta con el propdsito
de lograr una ventaja competitiva.

»Utilizar diferentes medios
publicitarios que le permitan
proyectar buena imagen, ademas
de dar a conocer los servicios que
ofrece, con el proposito de lograr
posicionamiento y preferencia de
los diferentes organismos e
Instituciones que brindan apoyo al
desarrollo comunitario.



ORGANIGRAMA PROPUESTO
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ORGANIGRAMA DEL
DEPARTAMENTO
DE MERCADEO

JEFE
DE MERCADEO

AGENTE
PUBLICITARIO

SECRETARIA

MANUAL
DE DESCRIPCION
DE PUESTOS

DESCRIPCION DEL CARGO

Jefe de Mercadeo

Dependencia directa del Director de la Asociacién.

Mercadeo Director de la Asociacién.
-Director de la Asociacidn -Agencias de publicidad
-Contador

-Agente Publicitario

-Empresa Privada

-Secretaria -Otras Asociaciones

Buscar patrocinio con empresas privadas haciendo uso de las herramientas
de promocién y publicidad, ofreciendo a cambio de la colaboracién,
publicidad no pagada y garantizado ademas que toda donacidén destinada a
la Asociacién serd deducible del impuesto sobre la renta.

1.Identificar posibles agentes de cooperacién

2.Listar las empresas que han prestado apoyo econdémico a la Asociacidén en el pasado y
visitarlos nuevamente

3.Preparar una presentacién estratégica que describa los logros obtenidos y los
proyectos que la Asociacién espera realizar

4.Visitar los agentes de cooperacidén y las empresas que han prestado apoyo en el
pasado y exponerles la presentacidén estratégica

5.Presentar proyectos a diferentes entidades de apoyo al Desarrollo Comunitario en E1
pais, con el fin de obtener la ayuda internacional deseada

6.Presentar una propuesta confiable y eficaz en el desarrollo de los servicios que
presta la Asociacién con el fin de alcanzar un incremento en la ayuda financiera
internacional

7.Elaborar los programas de accidén a corto y mediano plazo bajo la politica de manejo
de fondos externos de wuna manera responsable y transparente que refleje la
confiabilidad de la Asociacién en la inversidén de los recursos econdémicos que brindan
los agentes de ayuda internacional



ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS
OFENSIVAS

OPORTUNIDADES O2.Instituciones similares impulsan la

creacidén de politicas gubernamentales
para contribuir al desarrollo
comunitario.

FORTALEZAS

Fl.Reconocimiento y apoyo
institucional en el ambito
internacional.

Contactar las instituciones que
impulsan politicas que
contribuyen al desarrollo
comunitario



ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS
OFENSIVAS

OPORTUNIDADES O3.Existen agentes de cooperacidn para
auspiciar proyectos y programas de

organizaciones no gubernamentales.

FORTALEZAS

Fl.Reconocimiento y apoyo Gestionar agentes de
. . : l l 2 ) = s - g
institucional en el ambito cooperacidén que auspicien los

internacional. ] . N
| programas de la institucidn.
F2.Buen desempeno en la calidad en

el servicio, relaciones
interpersonales y credibilidad de
la instituciédn.



Fo6.

F8.

en

ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS
OFENSIVAS

OPORTUNIDADES O6. Creacidn de redes
interinstitucionales.

FORTALE

Diversidad de servicios y Impulsar la creacidén de
Accesibilidad de horarios. alianzas estratégicas.
Apoyo profesional sin fines de lucro

areas especificas.



ESTRATEGIAS METODOLOGICAS
DEFENSIVAS

AMENAZAS

Al. Otras instituciones cuentan con
planes estratégicos de
Mercadeo.

FORTALEZAS

F9.La institucidédn cuenta con

presupuestos Disefiar el plan de mercadeo



ESTRATEGIAS METODOLOGICAS
DEFENSIVAS

A2 . Las instituciones similares
cuentan con departamento de
Mercadeo.

AMENAZAS

FORTALEZAS

FO9.La institucidn cuenta con
presupuestos. Establecer departamento de

mercadeo.



ESTRATEGIAS METODOLOGICAS
DEFENSIVAS

AMENAZAS A3. Otras instituciones designan un
promedio del 15% del presupuesto
general a actividades
promocidnales.

FORTALEZAS

F9.La institucidén cuenta con
presupuestos. Asignar un 10% del
presupuesto general.



ESTRATEGIAS METODOLOGICAS
DEFENSIVAS

A4d. Desvio de ayuda internacional
hacia otros paises de mayor
pobreza.

AMENAZAS

FORTALEZAS
F3.Ayuda financiera permanente para
programas especificos regionales e Incrementar ayuda
internacionales financiera regional y
F10.Planeacidén a largo y corto extranjera.

plazo.



ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS
ADAPTATIVAS

OPORTUNIDADES

DERILIDADES
D1 .Escasez de recursos financieros.

D2.No existe un departamento de
mercadeo.

D3.Falta de un plan de mercadeo.

D5.Tener costos mas elevados que
ingresos.
D6.Las actividades promocibdnales son

minimas para la captacidn de fondos.

D7.Pagina de Internet desactualizada.

0Ol. Reconocimiento como institucidn
nacional e internacional.

Establecer un departamento
de mercadeo que oriente el
disefio del plan.



ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS

OPORTUNIDADES
DEBILIDADES

D1 .Escasez de recursos
financieros.

D4.Falta de capacitacién
en administracidén y alta
gerencia para directores
ejecutivos.

ADAPTATIVAS

O2. Instituciones similares 06. Creacidn de
impulsan la creacidn de redes

politicas gubernamentales interinstitucional
para contribuir al desarrollo es.

comunitario.

Promover la capacitacién en

administracién y alta gerencia.



ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS
SUPERVIVENCIA

AMENAZAS

DEBILIDADES
Dl1. Escasez de recursos financieros.

D2. No existe un departamento de
mercadeo.

D3. Falta de un plan de mercadeo.

D6. Las actividades promocidénales son
minimas para la captacién de fondos.

D7. Pagina de Internet desactualizada.

A4, Desvio de ayuda
internacional hacia
otros paises o
Continentes de mayo
pobreza.

Canalizar
internacional

A5. Este tipo de
organizaciones no
cuentan con apoyo
Gubernamental.

la ayuda
Yy gubernamental

hacia los proyectos y programas
de la asociaciédn.



MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Estrategias de Servicio Estrategias de Precio

»Incrementar los ingresos
de las ventas de los
servicios que ofrece el
campamento y colegios

»Evaluar y mejorar el
método de fijacion de
precios existente con el fin
de ser auto sostenible.

> Abrir nuevos centros

de servicios.

Estrategias de Promocion Estrategias de Plaza
»Establecer un departamento de »Penetrar en nuevos mercados
mercadeo que oriente el diseno del utilizando un canal de distribucion

plan, que permita el incremento de directa ofreciendo servicios
los recursos financieros maximizando diferenciados, tanto en calidad como
las actividades propias de promocion en precios a los consumidores meta
para la captacion de fondos. con el proposito de lograr una ventaja

competitiva.



Estrategias
a Corto Plazo

Estrategias Ofensivas

A.

Contactar las instituciones
que 1impulsan la creacidén de
politicas gubernamentales dque
contribuyan al desarrollo
comunitario con el fin de
lograr reconocimiento y apoyo

institucional en el éambito
nacional.

Gestionar que agentes de
cooperacioén auspicien los
programas de la institucidn
puesto que goza de
credibilidad, reconocimiento,

transparencia y calidad en los
servicios

Impulsar la creacién de
alianzas estratégicas con
otras instituciones en Aareas
especificas, esto permitiréa
ofrecer servicios
especializados.

PLAN DE IMPLEMENTACION

Actividad

1. Determinar cuales son las instituciones que
estan impulsando politicas gubernamentales
que contribuyan al desarrollo comunitario.

2. Realizar una presentacién de los servicios
que brinda la asociaciodn a estas
instituciones.

3o Afiliarse o inscribirse a las instituciones
interesadas en  promover las politicas
gubernamentales.

1. Identificar posibles agentes de cooperacidn.
2. Listar las empresas que han prestado apoyo

econdmico a la Asociacidén en el pasado y
visitarlos nuevamente.

3. Preparar una presentacidén estratégica que describa
los logros obtenidos y los proyectos que la
Asociacién espera realizar.

4. Visitar los agentes de cooperacidn y las empresas
que han prestado apoyo en el pasado y exponerles
la presentacidén estratégica; garantizando ademés,
que toda donacidén destinada a la Asociacidn seréd
deducible del impuesto sobre la renta.

1

Pedir audiencia a las diferentes
instituciones de educacién media, superior
y técnico vocacional, con el fin de ofrecer
que sus alumnos realicen servicio social y
practicas profesionales en areas
especificas de su especializacidédn dentro de
la asociacioén.

Visitar Instituto Salvadorefio de Formacidn

Profesional (INSAFORP) vy solicitar la
normativa para la acreditacidén de
programas.

Acreditar programas de la Asociacién y

lograr reconocimiento como centro
colaborador de El Instituto Salvadorefio de
Formacién Profesional (INSAFORP)

Reunir los requisitos para ingresar al
proceso de acreditacién de programas vy
reconocimiento como centro colaborador del
sistema de formaciédn profesional de EI1
Salvador y gestionar los recursos minimos
necesarios con los que la asociacidén no
dispone actualmente.

Recursos

Responsable
Costo

Departamento
de
Mercadeo
y
Director
de la
Asociaciod
n.

$6,710.00

Departamento
de
Mercadeo
Yy
Director
de la
Asociacid
n.

$8,850.00

Departamento $ 700.00
de

Mercadeo

Yy

Director

de la

Asociacid

n.

Tiempo

meses

JUISISISHS)

2 meses



PLAN DE IMPLEMENTACION

Recursos
Estrategias Actividad Responsable
a Corto Plazo Tiemp
Costo
o
Estrategias de Supervivencia. 1.Presentar Departamento $ 1,000.00 7
A.Canalizar la ayuda internacional proyectos a de Mercadeo y meses
y gubernamental hacia los proyectos diferentes Director de 1la
y programas de la Asociacién entidades de apoyo Asociacién.
haciendo uso de la credibilidad, al Desarrollo
transparencia, y reconocimiento con Comunitario en el
que cuenta la institucidédn a través pais, con el fin de
del plan de mercadeo vy de las obtener la ayuda
actividades impulsadas por este. internacional
deseada.

B. Promover la creacién de un 1.Preparacién de Departamento $16,725.00 2
departamento de mercadeo que Brochure y hojas de Mercadeo y meses
permita la creacidén del plan con la volantes. Director de la
asignacién del 10% del presupuesto Asociacidn.
general constituido por actividades 2 .Disefio de un
promocidnales que incluyan anuncio televisivo.
actualizar la pagina de Internet vy
que facilite la captacién de 3.Elaboracién de
fondos. cufla radial.

4 .Actualizacidén de
pdgina en Internet.



Estrategias
a Corto Plazo

Estrategias Defensivas.

A.Asignar un 10% del
presupuesto general en
actividades propias de

promocibén para fortalecer el
disefio del plan de mercadeo.

B.Incrementar
financiera internacional
permanente para programas
especificos a corto y largo
plazo, respetando las
politicas de manejo de fondos
externos.

ayuda

C. Lograr apoyo gubernamental

presentando programas
concretos de desarrollo
comunitario a través del
disefio del plan de mercadeo
con orientacién social y

participando en licitaciones
abiertas en areas especificas

D. Establecer departamento de
mercadeo que facilite %
permita un manejo optimo en
el disefio, programacién %
ejecucién del plan de
mercadeo % actividades
promocidbnales.

Actividad

1. Revisar el presupuesto de la
Asociacidén e identificar el rubro del
cual se puede desligar el 10% requerido
para realizar actividades ©propias de
promocién

2.Definir el monto con el cual se contaréa
para las actividades de promocidén vy
publicidad.

1l.Presentar una propuesta confiable vy
eficaz en el desarrollo de los servicios
que presta la Asociacidén con el fin de
alcanzar un incremento en la ayuda
financiera internacional.

2.Elaborar los programas de accién a
corto y mediano plazo bajo la politica de
manejo de fondos externos de una manera
responsable y transparente que refleje la
confiabilidad de la Asociacién en la
inversién de los recursos econdémicos que

brindan los agentes de ayuda
internacional.
1l.Identificar los organismos

gubernamentales que apoyan los programas
de desarrollo comunitario.

2.Presentar a dichas instituciones 1los
proyectos, con el fin de obtener apoyo.
3.Participar en licitaciones abiertas en
las cuales la asociacién pueda participar
segln su capacidad y especializacién.

1.Destinar los recursos econdémicos
necesarios para el establecimiento del
departamento de mercadeo.

2.Elaborar el perfil de los miembros del
equipo del departamento de mercadeo dJue
se implementard en la asociacién vy
contratacién del mismo.

PLAN DE IMPLEMENTACION

Responsabl
e

Director
de la
Asociacidn

Departamen
to de
Mercadeo y
Director
de la
Asociacidén

Departamen
to de
Mercadeo y
Director
de la
Asociacidén

Director
de la
Asociacién

Recursos
Costo Tiempo
$ 00.00 1
mes
$ 1,000.00 5 meses
$ 1,000.00 7 meses
$ 2,940.00 2 meses



PLAN DE IMPLEMENTACION

Estrategias
a Corto Plazo

Estrategias Adaptativas

A.Establecer un
departamento de
mercadeo que oriente el
disefio del plan, que
permita el incremento
de los recursos

financieros maximizando
las actividades propias
de promocidén para la
captacién de fondos.

B.Promover la
capacitacién en
administracién y alta
gerencia para los
directores ejecutivos

de la asociacidén con el

fin de integrarse a
redes
interinstitucionales
que impulsan la
creacién de politicas
gubernamentales que
contribuyan a la
ejecucidén de programas
orientados al
desarrollo comunitario

y captacidén de fondos.

Actividad

1. Buscar patrocinio con
empresas privadas haciendo
uso de las herramientas de
promocién como lo es el
brochure, hojas volantes,
actualizacién de pagina en
Internet, anuncio televisivo
y radial, ofreciendo a
cambio de la colaboracidén
publicidad no pagada.

1.Definir quiénes seran las
personas que reciban la
capacitacidén en
administracién y alta
gerencia

2.Identificar la institucién
capacitadora.

3.Elaborar presupuesto,
lugar, fecha y tiempo de la
capacitacién.

Recursos
Responsable
Costo Tiempo
Departamento de $ 700.00 9 meses
Mercadeo y Director
de la Asociaciédn.
Departamento de $3,700.00 2 meses

Mercadeo y Director
de la Asociacidn.



No

CALENDARIZACION DEL PLAN DE IMPLEMENTACION

Actividades

Revisar el presupuesto de la Asociacién e
identificar el rubro del cual se puede desligar el
10% requerido para realizar actividades propias de
promocidn

Definir el monto con el cual se contard para las

actividades de promocidén y publicidad.

Definir quienes serdn las personas que reciban la
capacitacién en administracién y alta gerencia

Identificar la institucidén capacitadota.

Elaborar presupuesto, lugar, fecha y tiempo de la
capacitacién.

Destinar los recursos econdémicos necesarios para el
establecimiento del departamento de mercadeo.

Elaborar el perfil de los miembros del equipo del
departamento de mercadeo que se implementara en la
asociacién.

Preparacién de Brochure.

Disefio de un anuncio televisivo.

1°

2°

3°

4°

5°

6°

Meses

7°

8°

9°

10°

11°

12°



No

10

11

12

13

14

15

16

17

18

CALENDARIZACION DEL PLAN DE IMPLEMENTACION

Actividades

Elaboracidén de cufia radial.

Actualizacidén de pagina en Internet.

Buscar patrocinio con empresas privadas haciendo uso de
las herramientas de promocién como lo es el brochure,
actualizacidén de pagina en Internet, anuncio televisivo
y radial, ofreciendo a cambio de la colaboracién
publicidad no pagada.

Pedir audiencia a las diferentes instituciones de
educacién media, superior y técnico vocacional, con el
fin de ofrecer que sus alumnos realicen servicio social
y practicas profesionales en A&areas especificas de su
especializacidén dentro de la asociacidn.

Visitar Instituto Salvadorefio de Formacidén Profesional
(INSAFORP) y solicitar la normativa para la
acreditacién de programas.

Acreditar programas de la Asociaciédn y lograr
reconocimiento como centro colaborador de El1 Instituto
Salvadorefio de Formacidén Profesional (INSAFORP)

Reunir los requisitos para ingresar al proceso de
acreditaciédn de programas y reconocimiento como centro
colaborador del sistema de formacidén profesional de E1
Salvador y gestionar los recursos minimos necesarios
con los que la asociacidédn no dispone actualmente.

Identificar posibles agentes de cooperaciédn.

Listar las empresas que han prestado apoyo econdmico a
la Asociacidén en el pasado y visitarlos nuevamente.
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CALENDARIZACION DEL PLAN DE IMPLEMENTACION

Actividades

Presentar una propuesta confiable vy eficaz en el
desarrollo de los servicios que presta la Asociacidén con
el fin de alcanzar un incremento en la ayuda financiera
internacional.

Elaborar los programas de accidn a corto y mediano plazo
bajo la politica de manejo de fondos externos de una
manera responsable y transparente que refleje 1la
confiabilidad de la Asociacién en la inversidén de los
recursos econdmicos que brindan los agentes de ayuda
internacional.

Determinar cuales son las instituciones que estén
impulsando politicas gubernamentales que contribuyan al
desarrollo comunitario.

Realizar una presentacién de los servicios que brinda la
asociacién a estas instituciones.

Afiliarse o inscribirse a las instituciones interesadas
en promover las politicas gubernamentales.

Identificar los organismos gubernamentales que apoyan
los programas de desarrollo comunitario.

Presentar a dichas instituciones los proyectos, con el
fin de obtener apoyo.

Participar en licitaciones abiertas en las cuales la
asociacién pueda participar segln su capacidad 'y
especializacién.

Meses
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Descripcién

SUELDOS Y
SALARIOS

AGUINALDO
S
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oY
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CAPACITACI
ON

BROCHURE
Y HOJAS
VOLANTES

ANUNCIO
TELEVISIV
0]

CUNA
RADIAL

ANUNCIO

DE PRENSA
ACTUALIZAC
ION PAGINA

Internet

MANTENIMI
ENTO

PAPELERIA
Y UTILES

COMUNICACI
ON

SERVICIOS

PROFESIONA
LES

OTROS

TOTAL

FLUJO DE CAJA DEL DEPARTAMENTO DE MERCADEO

Enero

1.250,0
0

465,00

150,00

250,00

50,00

150,00

2.315,0
0

Febrero

1.250,0
0

465,00

1.225,2

150,00

250,00

50,00

150,00

3.540,2
5

Marzo

1.250,0

465,00

150,00

250,00

50,00

150,00

2.315,0
0

Abril

1.250,00

465,00

940,00

3.900,00

1.050,00

150,00

150,00

250,00

50,00

200,00

150,00

$
8.555,00

Mayo

1.250,00

465,00

1.225,25

940,00

3.900,00

1.050,00

150,00

150,00

250,00

50,00

200,00

150,00

$
9.780, 25

Junio

1.250,00

465,00

150,00

150,00

250,00

50,00

200,00

150,00

$
2.665,00

Julio

1.250,0
0

465,00

150,00

150,00

250,00

50,00

200,00

150,00

2.665,0
0

Agosto

1.250,0
0

465,00

1.225,2

150,00

150,00

250,00

50,00

200,00

150,00

3.890,2
5

Septiembr
e

1.250,00

465,00

150,00

150,00

250,00

50,00

200,00

150,00

$
2.665,00

Octubre

1.250,0
0

465,00

1.050,1

150,00

150,00

250,00

50,00

200,00

150,00

3,715, 1
1

Noviemb

1.250,0
0

465,00

1.225,2

1.050,1

150,00

150,00

250,00

50,00

200,00

150,00

4.940,3
6

Diciemb

1.250,0
0

625,00

465,00

150,00

150,00

250,00

50,00

200,00

150,00

3.290,0
0

TOTAL

15.000,00

625,00

5.580,00

4.901,00

1.880,00

7.800,00

2.100,00

2.100,22

1.350,00

1.800,00

3.000,00

600,00

1.800,00

1.800,00

$50.336,2
2



ESTADO DE INGRESOS Y EGRESOS

ASOCIACION EJERCITO DE SALVACION EN EL SALVADOR
ESTADO DE INGRESOS Y EGRESOS
DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2005
EN DOLARES DE ESTADOS UNIDOS

INGRESOS $ 586,818.13
CUENTA REGIONAL $ 406,653.70
CUENTA CENTRAL 76,851.60
CUENTA LA LIBERTAD 29,205.42
CUENTA USULUTAN 39,149.36
CUENTA GUALACHE 9,703.24
CUENTA LA PAZ 25,254.81
EGRESOS $491,590.34
CUENTA REGIONAL $324,671.30
CUENTA CENTRAL 74,081.55
CUENTA LA LIBERTAD 29,125.69
CUENTA USULUTAN 39,055.31
CUENTA GUALACHE 9,598.39
CUENTA LA PAZ 15,058.10

EXCEDENTE DE INGRESOS SOBRE EGRESOS
AL 31 DE DICIEMBRE DE 2005= $ 95,227.79

REPRESENTANTE LEGAL CONTADOR GENERAL



CONTROL Y EVALUACION DEL PLAN

PLAN Y CRONOGRAMA DE
ACTIVIDADES

»DEFINIR FECHA PARA INICIAR
EL PLAN Y CADA UNA DE LAS
ACTIVIDADES

DEFICINION DE OBJETIVOS

»ESTABLECER RESPONSABLES EN
CADAACTIVIDAD

»DELEGAR AUTORIDAD SOBRE
DEPARTAMENTO DE MERCADEO

»SUPERVISION PROGRAMADA EN
REUNIONES MENSUALES

»MOTIVAR A LOS EMPLEADOS

»REVISAR PRESUPUESTO E
INCREMENTO DE INGRESOS

»MONITOREAR EJECUCION DE
ACTIVIDADES Y REPROGRAMAR
ACTIVIDADES PENDIENTES



MUCHAS GRACIAS
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