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RESUMEN EJECUTIVO

La Planeacidédn Estratégica es muy 1importante en
cualquier organizacidén para lograr un alto grado de
competitividad; es por esa razdédn que la presente
investigaciédn se centra en la elaboracién de un Plan
Estratégico de Mercadeo para los Servicios de
Capacitacidén Técnica Vocacional en las especialidades
de Operador de Méagquinas Industriales Plana-Rana vy
Operador en Computacidén para la Asociacidén Centro de
Reorientacidén Familiar y Comunitaria , las cuales de
aqui en adelante denominaremos especialidades o)
servicios de capacitacidén bajo estudio y Asociacidn
CREFAC. Dicho Plan proporcionard las bases para generar

mayores ingresos por la venta de los servicios.

La Asociacién CREFAC durante el afio 2000 presentd una
disminucién considerable en los ingresos o fondos que
le proporcionaba las Organizaciones Internacionales
para poder realizar las capacitaciones de forma
gratuita a la poblacién de escasos recursos, venta a
Alcaldias e INSAFORP problema gque le ha obligado a
buscar otras fuentes de ingresos como ingresar a nuevos
mercados con las capacitaciones bajo estudio
necesitando para esto un Plan Estratégico para

Comercializar dichos servicios.

Como objetivos principales de la investigacidén se
plantearon los siguientes: Realizar un diagndéstico de

la situaciédn actual (FODA) de los servicios de



capacitacidén bajo estudio de la Asociacidédn CREFAC, con
el propdsito de proponer estrategias de mercadotecnia
enfocadas a mejorar la capacidad competitiva y por ende
el desarrollo de la institucién; ademas el disefio de un
Plan Estratégico de Mercadeo que le permita a la
Asociacidédn  CREFAC tomar decisiones mercadoldgicas
adecuadas que contribuyan a incrementar la venta de los
servicios de capacitacidén bajo estudio, asi como
formular un programa de accidén, herramientas de control
y un plan de implementacién, todo con el fin de lograr
los objetivos de la organizacién y finalmente se hace
una redefinicidén de las actividades que debe realizar

la Unidad de Gestidén y Mercadeo de Servicios.

La investigacién se realiza en el Area Metropolitana de
San Salvador, tomando como sujeto de Estudio 1la
Asociacidén CREFAC y como unidad de analisis la Mediana
Empresa dedicada a la Confeccidén de Prendas de Vestir
ubicadas en ésta area.

El método wutilizado para la investigacidén es el
cientifico, ya que permite la recoleccidén, andlisis e
interpretacién de los resultados haciendo una
comprobacidén objetiva y el tipo de investigacidén es
descriptivo ya que en este se detalla la situacidn
actual de la Organizacién.

Las principales conclusiones que se obtuvieron vy
recomendaciones que se hicieron como resultado del
andlisis e interpretacién de los resultados son las
siguientes: La reduccidén de ingresos percibidos por la

Asociacidén CREFAC en concepto de donaciones y venta de



servicios a Alcaldias e INSAFORP 1la ha obligado a
centrar sus esfuerzos en incrementar los ingresos a
través de la venta de las capacitaciones bajo estudio
para lograr incrementar los ingresos deben ofrecer los
servicios a la Mediana Empresa dedicada a la confeccidn
de prendas de vestir vya que estd dispuesta a
comprarlos; ademds posee una Unidad de Gestidén vy
Mercadeo de Servicios pero carece de un Plan dque le
permita llevar a cabo adecuadamente las actividades de
comercializacidén, es por esta razén que se han
redefinido las funciones de dicha unidad. También 1los
servicios de capacitacién en las especialidades bajo
estudio tienen demanda debido a qgue como se menciono
anteriormente las Empresas que conforman la unidad de
andlisis estarian dispuestas a capacitar al personal en
dichas especialidades sumando estas el ©64& de 22
encuestadas, por 1lo tanto se le recomienda a la
Asociacidén CREFAC buscar nuevos mercados para el caso
las Medianas Empresas dedicadas a la confeccidén de
prendas de vestir del 4rea Metropolitana de San

Salvador utilizando la investigacidén de mercados.



INTRODUCCION

El ambiente empresarial, dia a dia exige dque las
organizaciones tengan un alto grado de competitividad, sin
importar el giro y tamafio de estas.

Una empresa para mantenerse y crecer en el mercado no
tiene otra opcidn que ser altamente competitiva, es decir,
capaz de superar y afrontar a sus competidores. Varios
autores consideran que 1la primera herramienta que deben
implementar las empresas que anhelan un alto grado de ésta
caracteristica es la Planeacién Estratégica.

Consciente de la importancia que tiene la
planificacidén en toda organizacién, la presente
investigacién estd enmarcada en un Plan Estratégico de
Mercadeo para los Servicios de capacitacién bajo estudio

aplicado a la Asociacidén CREFAC.

En el Primer capitulo, se describe el marco conceptual
en que se basa la investigacidén, es decir, se indagd sobre
todos los elementos que intervienen en el estudio como 1o
son: la mediana empresa del sector industrial, dedicada a
la confeccidén de prendas de vestir y las organizaciones no
gubernamentales, la primera por representar al mercado
potencial y la segunda para destacar las caracteristicas
principales de este tipo de organizaciones, ademds se
retoman los aspectos mercadoldédgicos gque sustentan el
estudio vy los componentes de un plan estratégico de

mercadeo.



En el segundo capitulo se realiza un diagnostico de la
situacidén actual de mercadotecnia de los servicios de
capacitaciédn técnica vocacional en las especialidades de
operador de maquinas industriales plana-rana y computacidn,
con la finalidad de ©proponer estrategias enfocadas a
mejorar la capacidad competitiva y el desarrollo de la
Asociacidén CREFAC, ademéds se identificaron las fortalezas y
debilidades que poseen y las oportunidades y amenazas que
estdn en el ambiente externo de la organizacidén. A partir
de esto, se diseflaron estrategias de mercadotecnia como 1lo
son: Estrategias genéricas, de posicionamiento, de ventaja

diferencial, de crecimiento y de mercado meta.

Finalmente, se disefio un plan estratégico de mercadeo
para los servicios de capacitacién bajo estudio,
desarrollando objetivos vy estrategias de mercadotecnia,
ademds, se formula un programa de accidén, herramientas de
control, un plan de implementacién vy se definen las
funciones de la unidad de gestidén y mercadeo de servicios,
todo lo anterior contribuird a incrementar la venta de 1los

servicios de la Asociacidédn CREFAC.
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CAPITUIO I
GENERALIDADES DE LA MEDIANA EMPRESA, ORGANIZACIONES NO
GUBERNAMENTALES, ASOCIACION CENTRO DE REORIENTACION
FAMILIAR Y COMUNITARIA CREFAC Y ASPECTOS TEORICOS DE
MERCADOTECNIA.

I. ASPECTOS GENERALES.

A. MEDIANA EMPRESA.
1. Concepto.

La Mediana Empresa " Es aquella que cualquiera que
sean las actividades que realiza y el sector al que
pertenece, no ocupa una posicién dominante en su rama,
ademds los elementos materiales vy tecnoldgicos son
escasos, el personal empleado es reducido en
comparacién con la gran empresa, estd dirigida
personalmente por sus propietarios guienes asumen toda

la responsabilidad".!

En nuestro pais, la Cémara de Comercio e Industria,
las identifica como aquellas empresas que emplean
hasta 100 trabajadores, mostrando un papel fundamental
para el desarrollo de la economia nacional.?

En resumen la Mediana Empresa, es aqgquella dque
genera mas y mejores fuentes de empleo, debido a que
utiliza escasa tecnologia y gran cantidad de mano de

obra.

! Guadrén, Maria Angélica, Andlisis de los factores socio econémicos internos y externos que afectan a las
medianas empresas de El Salvador, Febrero 2002, Universidad Francisco Gavidia. Pag., 12
2 http://www.camarasal.com/pymes.php. Pagina 1 de 3



http://www.camarasal.com/pymes.php

2. Antecedentes.

Histbéricamente, la mediana empresa ha Jjugado un
papel muy importante para el desarrollo econdmico
del pais, durante la década de mil novecientos
noventa, su importancia aumentdé y se consolidd
debido al cierre de muchas empresas grandes,
provocado por la crisis econdmica gue se
experimentd, por lo tanto, la mediana empresa se ha
convertido en un pilar fuerte que ha evitado que la
economia colapse a través de ser una fuente
generadora de empleo vy productora de bienes vy
servicios que satisfacen las necesidades de la
poblacién, incrementando asi, su participacidén en
el mercado nacional, permitiendo el crecimiento

econbémico del pais.

Enfocando 1la atencién sobre la Pequeia
% Mediana empresa, la Cémara de Comercio e
Industria del El Salvador, registro en

1998, que alrededor de 12,900 establecimientos
emplearon aproximadamente 204,350 trabajadores,
estas cifras <corresponden a un 9%, dentro de la
estructura empresarial del pais, con un aporte
del 32.9% del total de la ocupacibén a nivel

nacional.’

3. Importancia.
La Mediana Empresa, sector industria

manufacturera influye sobre el comportamiento de

® http://www.camarasal.com/pymes.php



las variables macroecondmicas como son: El
producto interno bruto, la tasa de inflacidén y 1la
balanza comercial, como elementos importantes de

estabilidad econdémica.

Para la formacién del producto interno Dbruto
(PIB), el aporte del sector dentro del cual se
encuentra la mediana empresa manufacturera para el
afio 2002, fue el 23.7%; siendo la que tiene mayor
porcentaje, seguida por el sector comercio,

restaurantes y hoteles con el 19.7%.

Al cierre del afio 2002, la inflacidén fue de 2.8%,
mayor que la registrada en el 2001 de 1.4%,
provocando una disminucién del poder adgquisitivo de
los consumidores y aumentando el costo de vida
debido al alza en 1los precios de 1la gasolina,

lacteos, frutas y verduras.*

Asi mismo, las medianas empresas, sector
industria magquilera contribuyen a que la Balanza
Comercial sea menos deficitaria y para ello se
vuelve necesario que incremente la producciédn
nacional para lograr que las exportaciones sean

mayores gque las importaciones.

* Encuesta dinamica empresarial de FUSADES, tercer trimestre 2002. Pag. 27.



Para el primer trimestre del 2003

importaciones suman $ 1,419 millones, mientras que

las exportaciones $ 802 millones.”

4. Criterios de clasificacién.

En El1 Salvador aun no se tiene una

definicidén de la micro, pequefia y mediana empresa.

Actualmente, dentro del esfuerzo que la Empresa

Privada realiza en la agenda de Encuentro Nacional

de la Empresa Privada (ENADE), se ha encontrado con

esta dificultad. Es asi, que cada institucidn

utiliza una clasificacién diferente para

empresas.

Dentro de los criterios mas utilizados

encuentran el Numero de empleos que genera

empresa y el Valor de los activos.

® Revista Trimestral del Banco Central de Reserva, primer trimestre 2003. P4g. 51, grafico 11.1



Cuadro N° 1

Criterios de Clasificacién de la Mediana Empresa

en El1 Salwvador

CRITERIOS DE CLASIFICACION

INSTITUCIONES VALOR DE ACTIVOS PERSONAL EMPLEADO
Desde ¢ 750,001 De 20 a 99
FUSADES hasta ¢ 2,000,000
Desde ¢ 750,001 De 20 a 99

CAMARA DE hasta ¢ 2,000,000
COMERCIO

BMI Desde ¢ 1,000,001 De 50 a 99
hasta ¢ 3,500,000

Fuente: Instituciones citadas dentro del cuadro.

Para efectos de la investigacidén, se utilizaré
solo el criterio de Numero de empleados, adoptado
por la Fundacidén Salvadorefia para el Desarrollo
Econémico vy Social (FUSADES) , considerando como

mediana empresa la que emplea de 20 a 99 personas.

5. Caracteristicas de la Mediana Empresa.

Con relacién a la mediana empresa, ésta refleja
caracteristicas que le son propias y la hacen
diferenciarse de la pequefla empresa, entre las

cuales se pueden mencionar:



Cuadro N° 2

Caracteristicas de la mediana empresa

AREAS DE APLICACION CARACTERISTICAS

- Posee contabilidad formal.
- Mayor oportunidad de acceso
crediticio e incentivos fiscales.

Area Financiera

- Los procesos de produccidén son en
serie, existe mecanizacidn %
Area de Produccidén diversificaciédn.

- Cuenta con stock de inventarios.

- Da ocupacidén a regular numero de
obreros.

- Posee alta relacidén trabajo -
capital.

Area de Personal

- Acceso limitado a mercados por una
reducida escala de produccidn.
- No se realizan investigaciones de

Area de Mercadeo

mercado.
. L . - Se encuentra en ritmo de
Area de Administraciédn .
crecilmiento.
General - Necesita planeacién amplia v
detallada.

- Grado de descentralizacidén en la
toma de decisiones.

- Mayor especializacidén en la
administracién.

Fuente: Elaborado por las investigadoras.

B. ORGANIZACIONES NO GUBERNAMENTALES (ONG’S)

1. Concepto.
Son organizaciones que trabajan en los campos de

socorro, desarrollo y cabildo y que dependen por 1lo



menos en parte de donaciones y servicios

voluntarios.®

Es la asociaciédn, fundaciédn, o sociledad de

beneficencia, cuyo fin principal no es el lucro.’

Son organizaciones sin fines de lucro que
promueven el desarrollo de las comunidades més

necesitadas del pais.®

2. Antecedentes.

Las ONG'S en El Salvador son entidades que
histdéricamente han contribuido a solucionar
diferentes problemas sociales por los que atraviesa

la poblacidén de escasos recursos.

“Las Organizaciones no Gubernamentales una nueva
expresién de la sociedad civil salvadorefa” obra de
Victor Manuel Gonzalez, relata la evolucidn de
estas remontédndose cinco décadas atrds y @ se

sintetiza en el siguiente cuadro:’

® Involving Nonuovermental Organizations 0.p.s

" UMBRAI XXI. EL Desafio del Tercer Sector 0.p.s

® CONAMUS. Josefina Gomez

% “Primer Seminario de Planificacion Estratégica para Organizaciones no Gubernamentales de América
Latina y El Caribe”, realizado en San Jos¢ Costa Rica en junio de 1992, por el Instituto de Desarrollo
Econdmico (IDE)



Cuadro N°3

Evolucidébn de las ONG'S en el salvador

PERIODOS

CARACTERISTICAS

Primer periodo

(1950-1960)

Se conoce la existencia de las primeras
ONG’S, clasificadas de acuerdo a sus campos
de trabajo como salud, beneficencia y
asistencia social, modernizacidn de la

agricultura y promocién de la cultura.

Segundo periodo

(1960-1970)

Creacidén del Circulo salvadorefio de Educacidn
y Cultura, Caritas de El Salvador, Asociacidn
Fe vy Alegria vy Centro de Reorientacidn
Cristiana, actualmente Centro de
Reorientacién Familiar y Comunitaria (CREFAC)
entre otras, esta Ultima creada con el apoyo

de la Iglesia Episcopal de El1 Salvador.

Tercer Periodo

(1970-1980)

Comienza un periodo de confrontaciones
sociales y politicas, desplazamiento de la
poblacién hacia zonas urbanas y proliferacién

de ONG’S.

Cuarto periodo

(1980-1990)

Inicio de la guerra civil, de la reforma
agraria, nacionalizacidén de la Banca vy

escasez de los recursos del gobierno central.

Quinto periodo

(1990)

Firma de Acuerdos de Paz y aparecimiento de
organizaciones que trabajen para lograr la
reconstruccidén, reconciliaciédn, pacificacidn

nacional y la consolidacidén de la democracia.

Fuente: Cuadro elaborado por la investigadoras

3. Importancia.

La importancia de las Organizaciones no

Gubernamentales radica en su finalidad ya que no

persiguen el lucro sino buscan: el desarrollo humano

por medio de

programas de capacitacidén que eleven

las capacidades de la poblacidén con menor acceso a




la educacidén formal, promulgar el respeto a 1los
derechos humanos, gestionar vy canalizar recursos
econémicos para la ejecucidén de proyectos, apoyar
con programas de financiamiento a la micro y pequefia
empresa, prestar servicios sociales Dbasicos como
educacidén, salud, vivienda, produccidén y otros,
contribuir a la preservacidédn y proteccidn del medio
ambiente, velar por la igualdad de géneros,
implementar programas de asistencia técnica, social,
econbémica y cultural y toda actividad que conlleve a
mejorar la calidad de wvida de 1la poblacidén de

eSCasS0S recursos.

4. Legislacién aplicable a las ONG’S.

El nuevo marco legal relacionado con las
Asociaciones % Fundaciones, es la Ley de
Asociaciones 'y Fundaciones sin Fines de Lucro,
vigente desde diciembre de 1996, que de aqui en
adelante denominaremos “La Ley”; de las cuales se
exceptuan las iglesias, los sindicatos vy los
partidos politicos, dado gque sus objetivos varian

significativamente de los de las ONG’S.

Se entenderd gque una Asociacidén o Fundacidén es
sin fines de lucro “cuando no persiga el
enriquecimiento directo de sus miembros, fundadores

v administradores” .®

10| ey de Asociaciones y Fundaciones sin fines de lucro. Art. 9



Ademas de “La Ley”, las ONG’S en sus actividades
se rigen por leyes secundarias y cdédigos, tales
como:
- (Cdédigo de Comercio
- Cdédigo de Trabajo
- Ley de Impuesto sobre la Renta
- Ley de Impuesto a la transferencia de bienes
muebles y a la prestacidén de servicios (IVA)
- Ley de Impuesto sobre transferencia de Bienes y

Raices.

C. ASOCIACION CENTRO DE REORIENTACION FAMILIAR Y
COMUNITARIA (CREFAC)

1. Antecedentes.

La Asociacién CREFAC, surge para dar respuesta a
los problemas de subsistencia de la poblacién de las
comunidades urbanas, ubicadas principalmente en A4&reas

marginales de las cabeceras departamentales del pais.

Esta fue fundada en 1967 y obtuvo su personeria

juridica por acuerdo ejecutivo numero 558 en 1971.

Sus Asociados fundadores fueron miembros de la
Iglesia Anglicana vy personas ligadas a la Empresa
Privada; la membresia actual estd compuesta de
Asociados Contribuyentes, Asociados Beneficiarios vy

Asociados de Personal Empleados.



Durante sus 34 afios de trabajo La Asociacidn
CREFAC ha tenido tres fases ©principales en su
desarrollo institucional, descritas a continuacidn:

Cuadro N° 4
Etapas de desarrollo de la Asociacién CREFAC
Fases Caracteristicas
Asistencialista v"  Desarrolld proyectos de caréacter
(1967) asistencial por desastres naturales.

v Infraestructura basica y capacitacién
en corte y confeccidn.

Promocional v Se organiza a los pobladores.
organizativa. (1979) v Se gestiona ayuda internacional.

v"  Desempefia el papel de ente
canalizador, regulador vy fiscalizador
de los recursos provenientes de
donaciones.

Fortalecimiento v"  Desarrollo de proyectos con
organizativo y apoyo instituciones como: Alcaldias, centros
técnico para el educativos, instancias politicas,
desarrollo econdmico instituciones gubernamentales y ONG'S.
y social. (1991)

Fuente: Elaborado y adaptado por las investigadoras

Estas fases

muestran una caracteristica general,

siendo ésta la disponibilidad de recursos econdmicos en

concepto de donaciones gque La Asociacidén CREFAC recibia

de la cooperacidn

partir del afio dos mil dos,

internacional,

mas sin embargo, a

disminuybd este tipo de




ayuda por lo que ¢ésta se vio en la necesidad de
planificar las actividades que fueran orientadas a
lograr su sostenibilidad a través de la venta de

servicios a instituciones como: INSAFORP y Alcaldias.

2. Organizacién.

Para conocer como estd organizada la asociacidn

CREFAC, a continuacidén se presenta la estructura

organizacional, donde se muestran los niveles
jerdrquicos existentes. Divididos de 1la siguiente
manera:

Asamblea General.

Junta Directiva.

>

>

» Comité de Vigilancia.
» Direccidén Ejecutiva.
>

Personal Operativo.



CENTRO DE REORIENTACION FAMILIAR Y COMUNITARIO, CREFAC

ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

Asamblea General

Auditoria Externa

Comité de Vigilancia

Junta Directiva

Direccidn Ejecutivel

Unidad de Gestidn

Mercadeo de Servicios

Depto. de Educacidn

para el Trabajo y el
Desarrollo Local

Departamento de

Administracidén

Depto. Desarrollo

Empresarial

Formacién Profesional
Ocupacional e
Insercidén Laboral

Desarrollo
Comgpitario

Local I
—

Fuente:

Memoria de labores

Recursos
Humanos
——

Contabilidad

Proveeduria y
Servicios Generales
o ——

2000 de la Asociacidén CREFAC.

Servicio Financiero
a la Microeqpresa
—

Servicios no
Financieros
—




3. Ubicaciédn.

La Asociacidédn CREFAC, se encuentra localizada en

Calle Montserrat N°27, colonia Malaga, San Salvador.

II. CONCEPTOS TEORICOS DE MERCADOTECNIA.

A. PLANEACION.

1. Definicién.

La planificacidén se puede abordar desde el punto de
vista de si es formal o informal. En la planificacién
informal, nada queda por escrito vy <casi no se
comparten objetivos con otros en la organizacidn, esto
se da mucho en negocios pequefios, pero existe también
en algunas organizaciones grandes y algunos negocios

pequefios que tienen planes formales muy complejos.

Al emplear el término de planeacidén en este trabajo,
nos referimos a la planificacién formal, la cual se

A)Y

define de la siguiente forma: La planeacién, incluye
definir las metas de una organizacién, establecer una
estrategia general para alcanzar y desarrollar una
jerarquia general de los planes para integrar vy
coordinar las actividades, se ocupa tanto de los fines
(qué hay que hacer), como de los medios (cémo debe

hacerse)”“.

11 Stephen P. Robbins (1996). Administracion. México. Editorial Prentice hall Hispanoamericana, S.A.



2. Importancia.

La planeacién como fase del proceso
administrativo es importante, debido a que establece
los objetivos o estandares que facilitan el control,
detectando en que medida se estadn desarrollando vy
alcanzando los planes de la organizacidén, ademas la
planeacidén vuelve muy eficiente a los gerentes, los
que a su vez toman mejores decisiones en el quehacer

administrativo.

3. Elementos.
Segun Stephen Robbins, (19906), existen cuatro

elementos de la planeacidén que son:

- , . .
a) Nivel en la organizacidn
b) Ciclo de vida de la organizacién
ELEMENTOS %
c) Grado de incertidumbre ambiental
d) Duracidédn de los compromisos futuros
.

Enseguida se describe brevemente cada uno de 1los

elementos de la planeacidn:

a) Nivel en la organizacién.
Conforme los administradores ascienden en la
jerarquia, su papel en la planeacidén se orienta méas

a la estrategia.



b) Ciclo de vida de la organizacién.

Comienzan por la etapa formativa, luego crecen,
maduran y con el tiempo declinan; la planeacidén no es
homogénea en todas ellas y en cada una se deben

establecer planes especificos.

c) Grado de incertidumbre ambiental.

Mientras mayor sea la incertidumbre los planes
deben ser direccionales y el énfasis debe establecerse
a corto plazo, si se estda teniendo lugar a cambios
radpidos, son importantes los aspectos tecnoldgicos,

sociales, econdémicos o legales.

d) Duracién de los compromisos futuros.
Los planes deben extenderse lo suficiente para ver

que se cumplan los compromisos actuales.

B. MERCADOTECNIA.

1. Definicién.

“La mercadotecnia es una actividad humana cuya
finalidad consiste en satisfacer las necesidades vy
deseos del ser humano mediante procesos de
- C 12
intercambio”.

La finalidad es conocer y comprender al consumidor

tan bien que el producto o servicio satisfaga sus

necesidades y se venda sin promocibén alguna.

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



2. Importancia.

La mercadotecnia, evalua las necesidades del
consumidor y la capacidad de la compafiia para obtener
una ventaja competitiva en mercados importantes vy
éstas consideraciones sirven de orientaciédn para la
misidén y los objetivos corporativos. Ademds desempefia
un papel clave y muy importante en el desarrollo del

plan estratégico de la compafiia.

C. PLAN DE MERCADOTECNIA.

1. Definicién.

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.

El plan de mercadotecnia opera en dos niveles, 1los

cuales son:

» Plan Estratégico de Mercadotecnia.

El plan estratégico de mercadotecnia desarrolla los
objetivos amplios de mercadotecnia y la estrategia
con base en un andlisis de la situacidén actual del

mercado y las oportunidades.

» Plan Tactico de Mercadotecnia.
Describe las estrategias especificas de

mercadotecnia para el periodo, incluyendo



publicidad, comercializaciédn, fijacidn de

precios, canales, servicio y deméas.

2. Importancia.

La planeacidén en la comercializacidn contribuye a
gue una empresa U organizacidédn se mantenga en un medio
competitivo, este proceso permite el andlisis de 1la
competencia, mercados y  demanda que sirven de
pardmetro para conocer la posicidn actual que ocupa la
empresa, permite ademds hacer un mejor uso de sus
recursos, aprovechando las oportunidades qgque presente

el medio.

3. Finalidad.
La finalidad del plan de mercadotecnia se refiere
a los resultados que se esperan alcanzar por medio de

un conjunto de actividades planificadas.

D. DESCRIPCION DE LOS PRODUCTOS O SERVICIOS OFRECIDOS.

En primer lugar se define el producto, como cualquier
cosa que se ofrece en un mercado para la atencién,
adquisicidén, wuso o consumo capaces de satisfacer una

necesidad o un deseo.

Al describir un producto, se toma en cuenta varias
caracteristicas, entre ellas: la marca, el empaque, las

etiquetas, el disefio, el color, la calidad, la garantia vy



el servicio, constituyendo asi, una planeacidén efectiva

del producto.

Otro concepto muy importante son los servicios, 1los
cuales 1incluyen todas aquellas actividades intangibles,
que proporcionan la satisfaccidén del requerimiento o

exigencias de los consumidores.

Las cuatro caracteristicas que se deben considerar para

disefiar programas de mercadotecnia para un servicio son:

Intangibilidad: no se les puede ver, probar, palpar, oir ni
oler antes de comprarlos.

Inseparabilidad: un servicio no puede existir sin sus

CARACTE- '< suministradores, ya se trate de personas o magquinas.

RISTICAS Variabilidad: son sumamente variables, depende de quien los

Proporcione, cuando y ddénde.

\_Caracter perecedero: los servicios no se pueden almacenar.

E. PROCESO DE PLANEACION DE MERCADOTECNIA.

Los pasos o componentes que deberd contener un plan de

mercadotecnia se detallan a continuacidn:



Figura N° 2

Proceso de planeacién de mercadotecnia

1. Resumen 2. Misién, 5. An4dlisis de

Ejecutivo 3. Visidn y la Situacién
4. Objetivos

h 4
A 4

6. Andlisis FODA
(Fortalezas, 7. Objetivos
N Debilidades, o i K q 3 E .
> Oportunidades, > (Flnan01?rps Yy > . Estrategias
Amenazas y disefio Mercadoldgicos) de
de Estrategias) Mercadotecnia
9. Formulacidn 10.Determinacién 11. Plan de
de Programas » de Presupuestos > Implementacidn
de Accidn

12. Control

Fuente: Esquema adaptado del libro de Mercadotecnia de Philiph Kotler (1996). Editorial Prentice Hall

A continuacidén se describen cada wuno de los

elementos del proceso de planeacidén de mercadotecnia:

1. Resumen Ejecutivo.

El documento de planeacidén debe iniciar con un
breve resumen de los puntos mas importantes,
incluyendo los principales objetivos y recomendaciones

que se presentaran en el plan.




El resumen para los ejecutivos permite que la alta
gerencia entienda rapidamente y en corto tiempo 1los

aspectos principales del plan.

2. Misién.

Una organizacidén existe para lograr algo en un
medio més grande. La misidén deberd definir el/los
dominio(s) del negocio en el cual 1la organizacidn

operaréa.

Se entiende por misidédn a la respuesta adaptada de
la direccién a la pregunta ¢(Cual es nuestro negocio y
cual llegard a ser? ; es decir que una declaracién de
misién especifica las actividades que piensa realizar
la organizacidén y ademds cual es la direccidén por la

gue se guiarad la empresa en el futuro.?®’

Una declaracién de misidén bien desarrollada le
proporciona al personal corporativo un sentido
compartido de oportunidad, direccidén, significancia
logro y motivacidén, ademéds esta actlia como una “mano
invisible” que guia a los empleados méds dispersos vy
puedan trabajar en forma independiente e incluso
colectiva para desarrollar el potencial de la

organizacioén.

3 Thompson, Strickland, Op. Cip. Pag.4



3. Visién.

La visidén inspirard hacia donde encaminan los

esfuerzos futuros, para definirla es necesario
analizar las oportunidades que el medio ofrece, a fin
de establecer un marco de referencia que permita a la
empresa determinar las condiciones en que desea estar
en un futuro.
Para definirla es necesario plantearse preguntas tales
como: ¢En que condiciones estd la empresa? ; (Cbébmo
quisiéramos que esté en un futuro? ;Hacia donde nos
dirigimos?.

Por lo tanto, se entenderd como visién al
crecimiento que una empresa espera alcanzar en el
futuro a través de una planeacidén de actividades que

deben ejecutarse.

4. Objetivos de la organizacién.

Los objetivos son metas o los resultados deseados
para los individuos, grupos u organizaciones enteras.
Estos dan direccidén a todas las decisiones gerenciales
y forman el criterio contra el cual los logros reales

pueden ser medidos.

Ademas deberédn estipularse como metas que la compafia

le gustaria lograr durante el término del plan.



5. Analisis de la Situaciédn.

En la descripcidn de este paso del plan de
mercadotecnia se presenta informacidn en lo
relacionado al mercado, producto, la competencia, la
distribucidn % finalmente al macro ambiente,
representados en la siguiente figura vy descritos

posteriormente:

Figura N° 3

Analisis de la Situacién

Situacidén del|l Situacidn
Mercado del producto

Situacidn Situacidén de
Competitiva Distribucidén

Situacidén del
Macroambiente

Fuente: Kotler Philiph (1996). Direccidén de Mercadotecnia

5.1. Situacién del mercado.

Los datos que agqui se presentan, se refieren al
mercado objetivo. Se ilustra el tamafio y el
crecimiento del mercado (en unidades y / o wvalor)
correspondientes a varios afios anteriores, en forma

global vy por segmentos geograficos. También se



incluye informacidén sobre las necesidades del
cliente, vy los factores en el ambiente de la
mercadotecnia que puedan afectar 1la conducta de

compra del consumidor.

5.2. Situacién del producto.

En esta se muestran los elementos de
mercadotecnia més importantes concernientes al
producto, entre los cuales se mencionan: las ventas,
precios, margenes de contribucidédn y utilidades netas

de cada producto principal de la linea.

5.3. Situacién Competitiva.

En esta parte se identifican los principales
competidores y se describe cada una de sus
estrategias en términos de metas, participacidén en
el mercado, calidad de sus productos, fijacién de
precios, distribucidén y promocidén, estrategias de
mercadotecnia y también muestra las porciones de
mercado que tiene la compafiila y gque tiene cada

competidor.

5.4. Situacién de Distribucién.

Aqui se describen las tendencias recientes, los
desarrollos de ventas en los principales canales de

distribucidén, también presenta informacidén sobre el



tamafio y la importancia de cada canal de

distribucidn.

5.5. Situacidén del Macroambiente.

La definicidén de ambiente de mercadotecnia que
proporciona KOTLER, dice: “E1 ambiente de
mercadotecnia de una compafiia estd formado por los
actores y las fuerzas que son externas a la funcidn
de administracidén de mercadotecnia de la firma, vy
que influyen sobre la capacidad de la gerencia de
mercadotecnia, para desarrollar y mantener
transacciones exitosas con sus consumidores meta”.'*

Macro ambiente, es llamado asi porque afecta a

todas las organizaciones.

La compafiia y sus proveedores, intermediarios de
mercadotecnia, clientes, competidores vy puUblicos
operan en un Macroambiente de fuerzas que
configuran las oportunidades y le plantean amenazas
a la empresa. Estas fuerzas representan “factores
incontrolables” que la organizacidén debe vigilar vy

atender.

4 Philip Kotler (1996). Mercadotecnia. Tercera edicion. México. Editorial Prentice Hall.



En este apartado se describen las principales
fuerzas o tendencias del Macroambiente las cuales
son: demogréaficas, econbémicas, naturales,
tecnoldbgicas, politicas o 1legales y culturales

que influyen en el futuro del producto.

En la siguiente figura se muestran las fuerzas
principales que afectan el Macroambiente de wuna

compafiia:

Figura N° 4

Factores del Macroambiente

Fuerzas
Tecnoldbgicas
Fuerzas Fuerzas

Naturales Politicas
F;;:;;;\\\\
Econdmicas /////////

Fuerzas
—_ Culturales
7

Fuerzas
<+—>

Demograficas Compafiia

Fuente: Philiph Kotler (1996). Direccidén de Mercadotecnia.
6. Analisis FODA.

Es la sigla usada para referirse a una
herramienta analitica que permitird trabajar con
toda la informacidén que posea el negocio, Util para

detectar los principales puntos fuertes y débiles



internos de una organizacidn, asi como las
oportunidades y amenazas externas. Se construye una
lista de cada uno de estos elementos y luego se
escogen los méas 1importantes de cada lista (de

preferencia no mads de 5 elementos)

6.1. Fortalezas y Debilidades de la empresa.

Este paso consiste en realizar una evaluacidn
realista de su capacidad de competir en tales
mercados. El informe de estos elementos servird para
seleccionar las mejores estrategias de crecimiento

rara SsSu empresa.

El propdésito del diagndéstico es identificar vy
evaluar las fortalezas y debilidades de la empresa.
Para identificar las fortalezas y debilidades se

deben considerar las siguientes &reas:

» Analisis de recursos.

Capital, recursos humanos, sistemas de informacidn,
activos fijos, activos no tangibles.

» Andlisis de actividades.

Recursos gerenciales y estratégicos, creatividad.

» Anadlisis de riesgos.

Con relacién a los recursos y a las actividades de

la empresa.



6.2. Amenazas y Oportunidades del mercado.

Las oportunidades organizacionales, se encuentran
en aquellas 4&reas que podrian generar muy altos
desempefios. El gerente debera evaluar cada
oportunidad de acuerdo con el atractivo potencial de
esta y la probabilidad de éxito de la compafiia. Para
las oportunidades debe desarrollarse planes

de acciodn.

Las amenazas organizacionales, estdn en aquellas
dreas donde 1la empresa encuentra dificultad para
alcanzar altos niveles de desempefio. Se debe evaluar
cada amenaza de acuerdo con su gravedad potencial y
su probabilidad de ocurrencia. El1 gerente deberé
preparar planes de contingencia con anticipacién.

En esta &rea podemos considerar:

Figura N°5

Aspectos a considerar en las amenazas organizacionales

Andlisis del Entorno Grupos de El entorno visto en

Interés forma mas amplia

Estructura de su industria Gobierno,

4 1 4 instituciones
(proveedores, canales de publicas, Aspectos demograficos,
distribucién, clientes, sindicatos, politicos, legislativos,

etc.

gremios,
accionistas,
comunidad.

mercados y competidores) .




Para determinar las amenazas y oportunidades
organizacionales aqui se tiene que desarrollar toda
la capacidad y habilidad para aprovechar estas
oportunidades vy al mismo tiempo minimizar o
anular esas amenazas, en estas circunstancias se

tiene poco o ningun control directo.®

6.3. Disefio de Estrategias.

El anadlisis FODA es 1la Dbase ©para elaborar
estrategias que vayan de acuerdo a la capacidad
interna de la compafiia (sus puntos fuertes vy
débiles) vy su situacidédn externa (oportunidades vy

amenazas)

A través de este anédlisis se pueden disefar
cuatro tipos de estrategias, todas basadas en sus
fortalezas y oportunidades (FO), debilidades vy
oportunidades (DO), amenazas y debilidades (DA) vy

las fortalezas con las amenazas (FA).

El analisis se comienza comparando cada
oportunidad con todas las fortalezas, de esta
comparacién surgen las estrategias ofensivas.

Después se compara cada fortaleza con las amenazas

15 http://www.deguate.com/infocentros/gerencia/mercadeo/mk17.htm, p12/13.



del entorno de donde surgen las estrategias
defensivas.

Se compara luego las debilidades con
oportunidades apareciendo asi las estrategias
adaptativas o de orientacidn. Y como ultimo paso se
compara las debilidades con las amenazas, generando

asi estrategias de supervivencia.
La herramienta de la cual se hard uso para el
disefio de las estrategias es la Matriz FODA y se

presenta a continuacidn:

Cuadro N° 5

Matriz F.O.D.A.

ANALISIS DEL ENTORNO

ANALISIS OPORTUNIDADES AMENAZAS
INTERNO
ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS
FORTALEZAS OFENSIVAS DEFENSIVAS
ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS DE
DEBILIDADES ADAPTATIVAS SUPERVIVENCIA
FUENTE: Garcia Lemus, Joaquin Edgardo (1998). Misidn, visidbn vy

estrategia. México: editorial CECAP, primera edicidn.

7. Objetivos.

Después de haber determinado las amenazas y

oportunidades del producto se debe establecer




objetivos y considerar problemas que afectaran el
logro de estos.
Los objetivos deben establecerse en dos rubros:

financieros y mercadoldgicos.

7.1. Objetivos Financieros.

Son muy importantes, ya que ayudan a mantener la
vitalidad % el bienestar de la empresa u
organizacidén al obtener resultados financieros
aceptables. Ademds estos objetivos se basan en
obtener un crecimiento en las ganancias, rendimiento

sobre la inversidén y flujo de efectivo.

7.2 Objetivos Mercadolégicos.

Los objetivos mercadoldgicos estdn estrechamente
relacionados con los objetivos financieros, esto es
porque estos Ultimos deben convertirse en objetivos
de mercadotecnia, pues todo lo planeado en cuanto a
utilidades, margen de utilidad y otros objetivos wvan
dirigidos a mantener o adgquirir una demanda de

mercado.

8. Estrategias de Mercadotecnia.

Para poder entender el significado de estas
estrategias, es necesario comprender en primer lugar

en que consisten las estrategias.



“Estrategia, es el patrédn de los movimientos de
la organizacién y de los enfoques de la direcciédn
gue se usa para lograr los objetivos organizativos y
para luchar por la misién de la compafiia”.?®

Ahora bien, con Dbase a lo expuesto se puede
definir las Estrategias de Mercadotecnia como la

légica de mercadeo mediante la cual el negocio

espera lograr sus objetivos de mercadotecnia.

Ademés otro concepto las define como las
actividades de seleccionar y describir uno o méas
mercados meta, desarrollar y mantener una mezcla de
mercadotecnia que produzca intercambios mutuamente
satisfactorios con los mercados objetivo.

Existen diferentes tipos de estrategias, que
varian de acuerdo a los objetivos de mercadotecnia
que tenga cada organizacidén, entre las cuales se

detallan:

8.1. Estrategias Genéricas.

La estrategia de mercadotecnia debe adaptarse no
sélo a los consumidores meta, sino a los
competidores que estidn sirviendo a los mismos
consumidores meta. Para lograr el éxito se deben
formular estrategias que posicionen fuertemente sus
ofertas en comparacién con las ofertas de 1los

competidores en la mente del consumidor: Estrategias

' Thompson, Stickland, Op. Cip. Pag. 7



que le den a la compafiia, unidad de negocio o
producto, la ventaja competitiva lo més fuerte
posible.

Para objeto del estudio se consideraran las
estrategias competitivas generales que se pueden
usar para las compafiias, unidades de negocios o
marcas.

Existen muchos tipos de estrategias, pero Michael
Porter, las sintetizdé en tres tipos genéricos de
posicionamiento que son aplicables a todas las

compafiias las cuales se detallan a continuacidn:

8.1.1. Liderazgo total en costos.

Consiste en lograr costos bajos de produccidén vy
distribucién de manera que pueda ponerse un precio
mas bajo que sus competidores y ganar una porcidn

grande de mercado.

8.1.2. Diferenciacién.

Se debe concentrar en crear una linea de producto
sumamente diferenciada % un programa de
mercadotecnia de modo que se convierta en lider de

clase en la industria.

8.1.3. Enfoque (Alta segmentacidn).

La compafiia concentra su esfuerzo en servir bien
a unos cuantos segmentos de mercado en lugar de ir

el mercado completo.



8.2. Estrategias de Crecimiento.

Las estrategias de crecimiento pueden
desarrollarse en tres niveles de analisis. El primer
nivel identifica las oportunidades disponibles para
la empresa dentro de su alcance actual de
operaciones (Oportunidades de Crecimiento
Intensivo), el segundo nivel identifica las
oportunidades para integrar con otras partes del
sistema de mercadotecnia en la industria
(Oportunidades de Crecimiento Integrativo) y en el
tercer nivel identifica oportunidades que se
encuentran fuera de la industria (Oportunidades de

Crecimiento por Diversificacién).

Para la investigacidén solamente se abordaran las
estrategias en el primer nivel de analisis

(Oportunidades de Crecimiento Intensivo).

8.2.1. Estrategias de Crecimiento Intensivo.

Estas estrategias se realizan cuando la compafiia
no ha aprovechado totalmente las oportunidades en
sus productos y mercados actuales. Para lo cual se
hace de una herramienta técnica llamada Matriz de

Expansién de producto/ mercado.

En esta estrategia se seflalan tres tipos
principales de oportunidades de crecimiento

intensivo:



Figura N°6

Matriz de Expansién de producto/ mercado

Productos Productos

Actuales Nuevos
Mercados

) 2. Estrategia de

Actuales l.Estratq{gla de desarrollo del

penetracidn en

producto

el mercado

Mercados Productos
3. Estrategia de desarrollo

NU@VOS del mercado ACtualeS

Fuente: Philiph Kotler, Direccidén de Mercadotecnia (1996)

a) Estrategia de Penetracién de mercado.

Mediante esta estrategia la organizacidén busca
incrementar las ventas para los productos actuales
en sus mercados actuales, a través de un esfuerzo
mas agresivo de mercadotecnia, incluyendo tres
posibilidades:

» Estimular a los compradores actuales para
aumentar la cantidad comprada.

» Intentar atraer a los consumidores de la
competencia.

» Intentar atraer nuevos clientes.

b) Estrategia de Desarrollo del mercado.

Esta estrategia busca incrementar las ventas al

introducir sus productos actuales en mercados



nuevos, en la cual pueden ocurrir tres

posibilidades:

» Buscar mercados geograficamente nuevos.
» Atraer nuevos segmentos de consumidores.
» Intentar vender a segmentos institucionales

nuevos.

c) Estrategia de Desarrollo del producto.

La compafiia Dbusca incrementar las ventas al
desarrollar productos nuevos o al mejorar 1los
actuales para sus mercados presentes. Esto incluye

tres posibilidades:

» Desarrollar productos nuevos y diferentes.

» Crear diferentes versiones de los
productos actuales.

» Desarrollar nuevas opciones para obtener
el producto de acuerdo al segmento de

mercado.

8.3. Posicionamiento y Ventaja Diferencial.

8.3.1. Posicionamiento.

En primer lugar debemos definir la posicidén que
un producto ocupa dentro de un mercado, la cual
dice: posicién de un producto es la forma como los
consumidores 1lo definen de acuerdo con atributos

importantes: Lugar que el producto ocupa en la mente



del consumidor, en relacidén con los productos de 1la
competencia.

Ahora si se puede definir el concepto de
“posicionamiento, el cual consiste en disefiar la
oferta de la empresa de modo qgque ocupe un lugar
claro y apreciado en la mente de los consumidores
meta”.

Otro concepto de posicionamiento es el siguiente:
“ Designa la imagen de un producto en relacidén con
productos que directamente también compiten con él y
con otros que vende la misma compafiila y sus
utilidades dependen, en gran medida, de la capacidad
de los ejecutivos para atraer la atencidén sobre el
producto vy diferenciarlo favorablemente de otros
similares” .’

La organizacién debe elegir una diferencia que 1la

distinga de la competencia y serd tomada si

satisface los siguientes criterios:

» Importante: esta diferencia debe contener un
beneficio altamente favorable por un
considerable numero de clientes.

» Distintiva: es muy importante que ninguna otra
organizacién debe ofrecer tal diferencia.

» Superior: que la diferencia que elija la
compafiia sea superior a otras maneras de

obtener una ventaja.

17 Stanton, William J., Etzel, Michael y Walker, B.J. (1996). Fundamentos de Marketing. México, D.F.:
editorial Mc Graw-Hill, décima edicién.



» Comunicable: es imprescindible darla a conocer
a los compradores para que estos la capten.

» Exclusiva: que no sea imitada facilmente por la
competencia.

» Costeable: hay que considerar que la diferencia
elegida pueda ser pagada por los consumidores.

» Rentable: nada més se debe implementar si es

rentable para la organizacién.

Dentro de las posiciones més consideradas que
deben promoverse estan: “mayor calidad”, “mejor
servicio”, “mejor precio”, “mas valor” y “tecnologia
mas avanzada”.

Al desarrollar la estrategia del posicionamiento,
el mercaddlogo dispone por lo menos de siete tipos
de estrategias, entre estas:

» Sobre la base de atributos especificos del

producto o servicio.

» Sobre la base de las ventajas del producto o

servicio.

» Tomando como referencia el uso y aplicacidén del

producto o servicio.

» Sobre la Dbase del gusto del usuario o)

consumidor.

» Considerando la competencia.

» En cuanto a la categoria del producto o

servicio.

» Basandose en la calidad y precio del producto o

servicio.



8.3.2. Ventaja diferencial.

“Se entiende como cualquier caracteristica de la
organizacién o marca que el publico considera
conveniente y distinta de la competencia.”'®

“Ventaja diferencial se define como uno o més
aspectos distintivos de una compafiia gque logran que
los consumidores prefieran a esa empresa en lugar de

los competidores”.*?

Las empresas pueden emplear cuatro dimensiones
especificas de diferenciar su oferta de mercado de
la de sus competidores. Estas dimensiones son:
producto, servicio, personal o 1imagen, estas se

detallan a continuacidn.

Cuadro N° 6

Dimensiones especificas de Diferenciacién.

PRODUCTO SERVICIO PERSONAL IMAGEN
-Caracteristicas - Entrega —-Competencia
- Desempefio - Instalacidén |-Cortesia -Medios de
—-Cumplimiento con |-Capacitacién |-Credibilidad |comunicacidn
especificaciones de clientes -Confiabilidad | -Atmbésfera
- Durabilidad - Servicio de |-Capacidad de |-Acontecimientos
- Reparabilidad consultoria respuesta
- Estilo — Reparacién -Comunicacién
— Disefio — Misceléaneos

18 Stanton, Elzel, Walker, Op. Cip. P4g. 63

19 |Lamb, Hair, McDaniel, Op. Cip. Pag. 38



8.4. Mercado Meta y Demanda de Mercado.

8.4.1. Mercado Meta.
8.4.1.1. Conceptos.

“"Un mercado meta es un conjunto de clientes
potenciales bien definido al que la organizacién
trata de satisfacer 7.7
Para poder seleccionar los mercados meta, en

primera instancia hay que segmentar el mercado, 1lo
cual consiste en dividir el mercado total de un bien

O servicio en varios grupos mas pequefios e

internamente homogéneos.

La estrategia de mercadotecnia deberd describir
los segmentos de mercado en los cuales se
concentrara la organizacién. Estos segmentos
difieren en sus preferencias, respuestas al esfuerzo
de mercadotecnia y rentabilidad.

Seleccionar un mercado implica evaluar 1los
diferentes segmentos, decidir cuédntos y a cuéles
servir.

El proceso para poder segmentar un mercado
comienza con: identificar las necesidades que se
estdn cubriendo vy las que no vy descubrir las
necesidades futuras; conocer lo comun y diferentes
caracteristicas de los consumidores vy en ultimo

punto el nivel considerado de ventas a obtener.

20 5choell y Guiltinan, Op. Cip. Pag. 26



Al haber segmentado un mercado el paso siguiente
es escoger los mercados meta, pero para esoO es
necesario considerar algunas guias.

La primera consiste en elegir mercados
compatibles con las metas e imagen de la
organizacidén, la segunda es adecuar los recursos de
la organizacidén a la oportunidad de mercado, la
tercera es buscar suficientes ventas a un costo bajo
para que genere utilidades y la cuarta es buscar un

mercado donde haya menos competencia.

8.4.1.2. Estrategias de mercados meta.

Baséandose en lo expuesto anteriormente una
organizacién puede emplear tres tipos de estrategias

de cobertura de mercado:

» Estrategia indiferenciada: la firma podria
decidir ignorar las diferencias de segmento de
mercado y perseguir el mercado total con una
sola oferta. Se define con base en la economia
de costos. La firma podria decidir ignorar las
diferencias de segmentos de mercado %
perseguir el mercado total con una sola
oferta.

La organizacidén que aplica este tipo de
estrategia tipicamente desarrolla una oferta
dirigida a los segmentos mas grandes en el

mercado.



» Estrategia diferenciada: aqui la firma decide
operar en diversos segmentos del mercado vy
disefia ofertas especificas para cada uno. La
mercadotecnia diferenciada tipicamente <crea
mas ventas totales que la mercadotecnia
indiferenciada.

» Estrategia concentrada: en lugar de perseguir
una porcidén pequefia de un mercado grande, la
organizacidén persigue una porcidédn grande de
uno o) unos cuantos submercados. Implica

riesgos mas altos que lo normal.

8.4.2. Demanda de Mercado.

Definiciédn.

“"La demanda de mercado para un producto es el
volumen total que adquiriria un grupo de clientes
definidos, en un &4rea geogréafica, dentro de un periodo
definido, en un ambiente de mercadotecnia y bajo un
programa de mercadotecnia definido”.?

De este concepto se derivan ciertos términos que es

necesario conocer, entre estos estédn: Potencial del

mercado y Prondéstico de ventas.

9. Formulacién de Programas de Accién.

Este apartado se desarrolla en funcidén del
desarrollo de cada una de las estrategias que planed

la direcciédn.

2 Kotler Philip, Op. Cip. Pag. 147



Las estrategias de mercadotecnia deberan
convertirse en programas especificos de accidn que
respondan las siguientes preguntas: 1) :Qué se hara?
2) ¢Cudndo se hara? 3):;Quién es el responsable para
hacerlo? 4):Cudnto costaréa-?.

Los diversos planes de accidn pueden reunirse en
una tabla, con doce meses (o 52 semanas) que sirvan
como columnas y varias actividades de Mercadotecnia
que sirvan como hileras. Las fechas muestran cuando
se comenzaran, revisardn y complementaran las

actividades o los gastos.

Los planes de accidén estédn sujetos a cambios
durante el afio conforme surjan nuevos problemas vy

oportunidades.

10. Determinacién de Presupuestos.

Elaborado el plan, el gerente puede desarrollar
los presupuestos, en los cuales se demuestren 1los
ingresos, los costos, los gastos, los prondésticos en
los volUmenes de ventas y el precio promedio por

unidad.

Conjunto de prondésticos expresados en términos
numéricos referente a un futuro previamente

sefialado.



Los planes de accidén permiten al Gerente formular
un presupuesto de apoyo, dque es en esencia una
declaracidén de utilidades y pérdidas proyectadas.

La alta gerencia revisard el presupuesto y 1lo
aprobard o modificara. Una vez aprobado, el
presupuesto es la base para la compra de materiales,
la programacidén de produccidbn, la planeacidén de la

mano de obra y las operaciones de mercadotecnia.

La importancia de esta herramienta radica, en que
constituye un plan expresado en términos
cuantitativos, lo cual facilita la comprobacidén de
lo realizado con 1lo planificado, contribuyendo a
tomar las medidas correctivas en el momento

oportuno.

El presupuesto es una de las normas basicas para
el control, ya que permite la comprobacién de 1los
resultados reales con lo planeado obteniéndose asi
informacién para analizar, si se estédn alcanzando
los objetivos previamente establecidos a fin de
tomar medidas correctivas necesarias para lograr gue

los resultados se ajusten a los planes.

11. Plan de Implementacién.

La implementacidén, es el proceso que convierte
las estrategias % planes en acciones de
mercadotecnia con el fin de lograr 1los objetivos

estratégicos del éarea. Ademés las personas en



todos los niveles del sistema de mercadotecnia deben

colaborar en este proceso.

12. 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 vy

detectar negocios que no estan logrando sus metas.

Los gerentes de estos negocios tienen que ofrecer
una explicacidén e indicar las medidas correctivas

gue tomaran.

Se utiliza para evaluar la ejecucidén del plan y
sirve como mecanismo para identificar o tomar
acciones correctivas cuando la ejecucidén actual

falla al medir los estédndares establecidos en un

plan.22
Cabe distinguir tres tipos de control
mercadotecnia:

22 schoell William y Guiltinan Joseph, Mercadotecnia. Pag.82. 32 Edicién, Prentice hall
Hispanoamericana, S.A. de CV., México 1991.

de



» Control del plan anual.

Consiste en asegurar dque la compafiia éste
logrando las ventas, utilidades y otras metas

establecidas en el plan anual.

> Control de rentabilidad.

Las compafiias necesitan analizar periddicamente la
rentabilidad real de sus diferentes productos,
grupos de consumidores, canales de distribucién vy

magnitud de los pedidos.

» Control estratégico.

Las compafiias deben dar un paso atrds y examinar
criticamente su enfoque global del lugar del
mercado, eso va mas alld del control anual y control

de rentabilidad.



CAPITULO II

DIAGNOSTICO DE LOS SERVICIOS DE CAPACITACION TECNICA
VOCACIONAL DE LA ASOCIACION CENTRO DE REORIENTACION
FAMILIAR Y COMUNITARIA CREFAC, EN LAS ESPECIALIDADES
DE OPERADOR DE MAQUINAS INDUSTRIALES PLANA-RANA Y
COMPUTACION OFRECIDOS A LA MEDIANA EMPRESA DEDICADA A
LA CONFECCION DE ©PRENDAS DE VESTIR DEL AREA
METROPOLITANA DE SAN SALVADOR.

A. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

1. Objetivo General.

Realizar un diagnéstico de la situacidén actual de
mercadotecnia de los servicios de capacitacidén técnica
vocacional en las especialidades de Operador de
Maquinas Industriales Plana-Rana y Computacidén en la
Asociacién CREFAC, con la finalidad de proponer
estrategias enfocadas a mejorar la capacidad

competitiva y por ende el desarrollo de la institucidn.
2. Objetivos Especificos.

- Conocer la situacidén actual de la Asociacidédn CREFAC,
con el objeto de identificar las fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas.

- Identificar el tipo de estrategia de mercadotecnia

(estrategias genéricas, de posicionamiento y ventaja



diferencial, de crecimiento y de mercado meta) que esta
implementando 1la asociacidén CREFAC con el fin de
aprovechar 1las oportunidades y fortalezas, asi como

también contrarrestar las amenazas y debilidades.

B. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION.

La investigacidén es de importancia, ya que a través
de ella se identificaran las condiciones mercadoldégicas
de la Asociacidén CREFAC y con base a ello disefiar
estrategias que estardn incluidas en el plan de
mercadeo, dirigidas al desarrollo del sector que brinda

los servicios en las capacitaciones bajo estudio.

C. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

1. Método de Investigacién.

El método cientifico es conocido como el camino
planeado o la estrategia que se sigue para descubrir o

determinar las propiedades del objeto de estudio.?’

El método que se utilizé6 para realizar 1la
investigacién es el Cientifico, vya que es un estudio
sistemdtico que define el planteamiento del problema,
formulacién de objetivos e hipdétesis y que incluye

procedimientos para recopilar, analizar vy presentar

2 Zorrilla Santiago y Torres Miguel, Guia para elaborar tesis. 22.edicién, McGraw-Hill Interamericana de
México, S.A. de C.V., México, 1992, Pag. 28.



informacidn de manera que permite hacer una
comprobacidén objetiva de los resultados obtenidos.

Como método general se utilizdé la induccidn, el
cual parte de casos particulares a generales; es decir,
es el que parte de casos especificos para llegar a
conclusiones y especificamente el tipo de investigacidn
es la descriptiva ya que permite estudiar y describir

la situacidén actual del sujeto de estudio.

Ademds se usd el anadlisis, que consiste en
observar caracteristicas del objeto a través de una
descomposicién de partes que integran una estructura;
para llevarlo a <cabo es necesario seguir 1los
siguientes pasos: observacién, descripcién,
descomposicién del fendmeno, enumeracidn de las partes,

ordenamiento y clasificacién.

El andlisis por si solo provoca un conocimiento
incompleto, es decir, cuando se utiliza el andlisis sin
llegar a una sintesis los conocimientos no se
comprenden verdaderamente; de igual manera la sintesis
sin el andlisis, da como resultado una investigacién

parcial o inconclusa.

2. Fuentes de recoleccidén de informacién.

Para la realizacidén de la investigacidén se utilizd

las siguientes fuentes de informacidn:



2.1. Fuentes primarias.

Son definidas como aquellas que mediante su
utilizacidén se recopilan datos especificamente para un
proyecto en cuestién.?*

Luego de agotar toda la informacidén secundaria se
recurridé al uso de fuentes de informacidén primaria. Las
técnicas para la recoleccidédn de datos primarios son: la

observacidén directa y encuestas.

2.1.1. Observacién directa.

Para llevar a cabo esta técnica se hizo uso de una
guia de observacidén que sirvid como instrumento para la

recopilacién de la informacidn.

2.1.1.1. Guia de observacién.

La guia de observacién, es wuna lista de 1la
informacién que se necesitard recopilar; se dirigidé a
once Asociaciones y Fundaciones sin fines de 1lucro
dedicadas a ofrecer los servicios de capacitacidén bajo
estudio, ubicadas en el &rea metropolitana de San
Salvador; permitiendo establecer las condiciones
actuales de la Asociacidén CREFAC en comparacién a la

competencia. ( Ver anexo N° 1)

2.1.2. Encuesta.

2% Stanton, Elzel, Walker, Op. Cip. P4g.91



La encuesta consiste en reunir informacidén sobre
una parte de la poblacidédn denominada muestra, por
ejemplo: datos generales, opiniones, sugerencias o
respuestas que se proporcionen a preguntas formuladas
sobre los diversos 1indicadores que se pretenden
explorar.25

Se disefi® como instrumento para esta técnica el

cuestionario y la cédula de entrevista.

2.1.2.1. E1 Cuestionario.

En el cuestionario se formularon preguntas
abiertas y cerradas, con el propdésito de recopilar
informacién precisa concerniente a los consumidores
potenciales.

El cuestionario se dirigié a la mediana empresa
dedicada a la confeccién de prendas de vestir,
ubicadas en el area metropolitana de san salvador, con
el objetivo de conocer las necesidades de capacitacién

que tienen actualmente. (Ver anexo N° 2)

2.1.2.2. La Cédula de entrevista.

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

Las entrevistas, se realizaron al Jjefe de 1la

Unidad de Gestidén y Mercadeo de Servicios y al Jefe

% Rojas Soriano Raul, Guia para realizar investigaciones sociales, 302 edicion, plaza Valdez, S.A. de C.V.,
Meéxico, Pag. 221.



del Departamento de Administracidédn, para conocer cbédmo
ejecutan la gestidén de comercializacidén de los
servicios que ofrecen, a través de una cédula de

entrevista estructurada. (Ver anexo N° 3)

2.2. Fuentes secundarias.

Consistid® en la recepcidén de informacidén tedrica
conceptual sobre el Plan de Mercadeo que permitid
fundamentar la investigacién primaria, la cual
comprende libros, tesis, revistas, publicaciones,
memoria de labores, plan estratégico de la asociacién,
Internet, boletines, estatutos, leyes que rigen a las

ONG’S.

3. Determinacién del universo.

3.1. Mediana Empresa (dedicada a 1la confeccién de

prendas de vestir).

El universo estd conformado por medianas empresas,
dedicadas a la confeccidén de prendas de vestir
ubicadas en el 4rea metropolitana de San Salvador.

El nUmero de mediana empresas establecidas en el lugar
antes mencionado es de veintidds, para la seleccidn de
éstas, se tomd como pardmetro: E1l &rea geogréafica, la
actividad principal y el numero de empleados; este
ultimo, de acuerdo a la clasificacién del ntUmero de
personal empleado adoptado por la Fundacién

Salvadorefia para el Desarrollo Econbdmico vy Social,



FUSADES( de 20 a 99 empleados); Por tratarse de una
poblacidén finita, se realizd un censo debido a que se
estudiaron cada una de las empresas del sector bajo

estudio. (Ver anexo N° 4 y 5)

3.2. Competencia.

Como universo se tomdé once Asociaciones vy
fundaciones sin fines de lucro que apoyan a la micro
% pequefia empresa que ofrecen servicios de
Capacitacidédn Técnica Vocacional, en las capacitaciones
bajo estudio, ubicadas en el area Metropolitana de San
Salvador; SegUn listado proporcionado por Comisidn
Nacional de 1la Micro y Pequefia Empresa (CONAMYPE).
Constituyendo estas la competencia de la Asociacién

CREFAC. (Ver Anexo N° 6)

4. Tabulacién de datos.

La informacién gque se obtuvo de los cuestionarios
se presenta en cuadros y graficos (de pastel, de
barras e histogramas), la cual refleja cada una de las
preguntas con sus respectivas alternativas, la
frecuencia y el porcentaje correspondientes a cada
respuesta. Los resultados obtenidos se analizaron e
interpretaron objetivamente de acuerdo a los datos

proporcionados por los encuestados. (Ver anexo N° 7)



D. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS SERVICIOS DE
CAPACITACION TECNICA VOCACIONAL DE LA ASOCIACION
CREFAC, EN LAS ESPECIALIDADES DE OPERADOR DE
MAQUINAS INDUSTRIALES PLANA- RANA Y COMPUTACION.

1. Organizacién de la Asociacién CREFAC.

La estructura organizativa de la Asociacidn
CREFAC, se presentd de forma general en el Capitulo I,
Romano I, literal C, Numeral 2. Por lo cual en este
capitulo, se desarrolla, describiendo cada uno de los

niveles y sus respectivas funciones.

v/ Asamblea General: constituida por Asociados
Contribuyentes, Asociados Beneficiarios %
Asociados empleados de la institucidén; esta es la

maxima instancia para la toma de decisiones

estratégicas.
v' Junta Directiva: integrada por 12 miembros
representantes de la Asamblea General, 9

propietarios y 3 suplentes; 3 propietarios y 1
suplente por cada sector. Es la instancia
responsable de la conduccidén estratégica de
acuerdo a los lineamientos emanados de la

Asamblea General.

v Comité de Vigilancia: estd formado por 3
propietarios y 3 suplentes, (1 propietario y 1

suplente por sector). Es el responsable de



fiscalizar la administracidén general de 1la

institucidn.

v Direccién Ejecutiva: integrada por un Director
(a) Ejecutivo(a), 2 técnicos de apoyo, el primero
es el responsable de la conduccidén y ejecucidn
operativa de los acuerdos emanados de la Junta
Directiva para lo dque establece contactos vy
condiciones para la ejecucién de la gestidn
financiera, la difusidén del trabajo y el impulso
de iniciativas para la sostenibilidad

institucional.

v\ Personal Operativo: son los empleados asignados
en los departamentos de Administracidén %
Finanzas, de Promocidn para el Desarrollo
Comunitario, de Desarrollo Empresarial vy de
Formacioén Profesional Ocupacional, que se
encargan de la ejecucidén de los Programas Vy
Proyectos de la Institucidén de acuerdo a la
delegacidén de autoridad y responsabilidad que les

asigna la Direccidén Ejecutiva.

La Asociacién en su proceso administrativo vy
financiero, para cada ejercicio econdémico, por
decisién de la Asamblea General contrata los servicios

de Auditoria Externa.



2. Descripcién de los productos o servicios ofrecidos.

E1l area de Formacién  Profesional Ocupacional

integra las siguientes especialidades:

» Capacitacidn profesional ocupacional en:
Operador de maquina industrial plana, Operador
de méagquina industrial ©rana y Operador en

computacidn.

Ademds este servicio apoya la capacitacidén en
habilitacién, y especializacidén para el trabajo, con
el objetivo que los capacitados tengan la opcién de
insertarse en el mercado laboral, ya sea en empleo en
la empresa privada o autoempleo en sus propias

iniciativas econdmicas.

Dichos servicios constituyen un valor agregado a

las capacitaciones proporcionadas, siendo estos 1los

siguientes: Métodos vy técnicas para la inserciédn
laboral; Capacitacién complementaria en Desarrollo
Humano y Formacién Empresarial; Formacién para la

equidad de Géneros y ademés las personas que han sido
capacitadas tienen la ventaja de poder adquirir un

crédito con mayor facilidad.

3. Misién.

La Asociacidén CREFAC, define su misidén de la

siguiente manera:



A\Y

Promover a la persona humana de 1los sectores
vulnerables econdmica y socialmente del pais; mediante
la Educacidén para el trabajo, formacidén de lideres vy

liderezas y la prestacidn de servicios”.

4. Visién.

Al realizar el diagnéstico de la situacidbn actual
de la Asociacibén CREFAC, se comprobd que poseen una
visién definida, es decir, que saben hacia donde
dirigen todos los esfuerzos como institucidn para
lograr el crecimiento que desean en un futuro. A
continuacién se detalla la visidn de la Asociacidn:

“ Ser una institucidén lider con reconocimiento a
nivel local y nacional promoviendo la insercidn
laboral vy la organizacién comunal a través de la
Educacién para el Trabajo, estableciendo mecanismos de
coordinacidén para consolidar el desarrollo de las

comunidades y sus organizaciones”.

Ademds se observd que las personas entrevistadas
empleadas de la Asociacién CREFAC han participado
activamente en la formulacidén de la misidbn y visidn,
adquiriendo de esta forma un compromiso para la

consecucién de los objetivos de la organizacidn.



5. Objetivos Institucionales.

La Asociacidén CREFAC, ha definido los objetivos en
el plan estratégico actual, describiendo 1lo que
espera alcanzar en el futuro. Estos se presentan a

continuacidn:

v\ Fortalecimiento de la gestién concertada con el
sector comunal y de la capacidad de generacidn

de ingresos mediante venta de servicios.

v" Mantener un conocimiento actualizado de la

oferta y demanda en el mercado de trabajo.

v Diversificacién y especializacidén de la
capacitacién profesional ocupacional e insercidn

laboral.

v' Abrir y mantener relaciones dindmicas, alianzas
estratégicas, con ONG' S, instituciones

nacionales y otros.

v' Desarrollar la capacidad de incidencia que
mejore el entorno de las 4&reas de CREFAC, en

Alianza con instituciones afines.



6. Anadlisis de la situacidn.

6.1. Situacién del mercado.

La Asociacidn CREFAC actualmente esta
proporcionando por medio de INSAFORP, servicios de
capacitacidén técnica vocacional gratuitos a su mercado
objetivo, siendo éste la poblacidn de escasos recursos
econémicos, la cual no tiene acceso a los medios
necesarios para lograr su desarrollo econdmico vy
social. Pero cabe mencionar que la venta de 1los

servicios han disminuido considerablemente.

6.2. Situacién del producto.

A través de la entrevista realizada se verificd

el perfil o) caracteristicas que poseen las
capacitaciones bajo estudio, detallandose a
continuacién:

Cuadro N°7

Listado de materiales usados para impartir el taller:

Operador de maquina industrial plana a 20 personas.

CANTIDAD UNIDAD DESCRIPCION
150 Aguja Para maquina plana #14
75 Aguja Para maquina plana #11
75 Aguja Para médquina plana #16
5 Brocha De nylon de % pulgadas.
40 Cono De hilo de algodén
20 Faja Para polea de la magquina




2 Galdn De aceite para charter

250 Libra De retazos (lino,dacrén,gabardina,lona,etc).
5 Libra De grasa fina

5 Plumén 500 |Para pizarra

25 Yarda Pelum fusionable

20 Yarda De franela

20 Tijera Corta Hilo

20 Tijera De 7"

Cuadro N°8

Listado de materiales usados para impartir el taller:

Operador de maquina industrial rana a 20 personas.

CANTIDAD UNIDAD DESCRIPCION
60 Yarda De tela de algoddn
200 Libra Retazos (lino, algoddn, gabardina, etc)
60 Aguja Para magquina rana # 11
60 Aguja Para magquina rana # 12
60 Cono De hilo de algodén.
75 Yarda De elastico 1 1/2 "
40 Yarda De lona
3 Rollo De tirro
5 Plumdbn Para pizarra
20 Tijeras Para cortar hilo
20 Tijeras De 7"




Cuadro N°9

Listado de materiales usados para impartir el curso:

Operador de computacién a 20 personas.

CANTIDAD UNIDAD DESCRIPCION
1 Borrador Para pizarra
8 Cinta Impresor matricial
20 Guias Aprendizaje
5 Marcador Para pizarra acrilica
2 Resma Papel bond tamafio oficio
4 Resma Papel bond tamafio carta

La Asociacidén ofrece servicios de capacitacién
gratuitos por medio de INSAFORP a la poblacidén de
escasos recursos econdmicos, quienes consideran la
buena calidad que éstos presentan, haciendo ver el
buen equipo y maquinaria con gue cuentan para
impartirlos; ademds de promover la insercidédn de éstos
al mercado laboral, aspecto del que carecen otras
instituciones que son competencia de la Asociacidén

CREFAC.

En las capacitaciones de computacidén, imparten
los paquetes de: Microsoft Word, Excel, Power Point y

Access.

Ademds para fijar el precio de los servicios de
capacitacidén, se basan en el costo de operacidn més un

porcentaje de utilidad, los cuales son ofertados a



través de licitaciones a instituciones como INSAFORP y
Alcaldias.

En el siguiente <cuadro se muestra el precio
actual de las capacitaciones objeto de estudio
considerando un total de 20 participantes en cada

curso de capacitacidn.

Cuadro N°10

Precio actuales de Capacitaciones

ESPECIALIDADES PRECIO DE VENTA
Operador de maquina Plana $ 2,750.00
Operador de magquina Rana $ 2,750.00

Operador en Computaciodn $ 2,202.55




6.3. Situacidon Competitiva.

Para efectos de complementar el numero de empresas que conforman la competencia de la
Asociacidén CREFAC se investigaron otras que no estaban contempladas en el listado de la

competencia ( ver anexo N° 6).

Ademés

se aclara que una de

posiblemente porque estan alquilando un local.

ellas no

pudo ubicar,

INSTITUCIONES

Factor

CREFAC

Fe y Alegria

Ciudadela Don Bosco

Academia Sirama

Centro de Formacién
de la Mujer (alcaldia)

Servicios

Talleres: Plana, rana
computacién para un

grupo de 20 personas

Plana, rana

collaretera y multiaguja

Plana, rana

collaretera

corte y confeccién
sastre pantalonero

y camisero

Plana, rana

collaretera

Duracién

plana: 125 hrs.
rana: 125 hrs.

computacién: 145 hrs.

Un mes por cada taller

lunes a viernes 8 a 12 m.

sédbados de 1 a 5 p.m.

domingos de 8 a 12 m.

135 horas los 3 talleres

lunes a viernes de 8 a 12 m.

yde 1 a 5 p.m.por un mes.

Un mes por cada taller

horarios flexibles.

Tres meses
lunes a viernes de 8 a 12 m.

y de 1 a 5 p.m.por un mes.

Costo

Operador plana: $2,750
Operador rana: $ 2,750

Operador computacién: $ 202.55

$5.71 mensual

gratis

$10.00 mes
$5.00 matricula

$12.00 mensual

$1.14 matricula

Canales

Via insaforp y

directamente

Via insaforp y

directamente

Via insaforp y

directamente

Ofrecen sus servicios

directamente

Via insaforp y

directamente

Capacidad
Instalada

Capacidad para atender
9 gruposde 20 personas
simultaneamente y
poseen: 100 mag. Planas
60 maquinas rana

20 computadoras

Cupo: 20 a 22 personas
Pueden atender 4 gpos.

al mes

Cupo: 20 personas
Atienden varios grupos
de 20 personas en otras

especialidades

Cupo: 20 personas
Atienden 2 grupos

mensuales

Cupo: 20 personas

Publicidad

Rétulos, contactos
telefénicos, boletines
informativos, hojas
volantes, memoria de

labores.

Informan con afiches,
rétulos y en el centro

fijo de ensefanza

Utilizan rétulos, afiches,

reportajes e insaforp.

Contactos personales,
utilizan rétulos,afiches,
en iglesias,mercados,
centros de salud y

escuelas

En mercados municipales
utilizan roétulos, afiches y
colonias por medio de las

directivas.

Tecnologia

Servicios

adicionales

Cuentan con maquinaria
y personal capacitado
Insercidén Laboral,
desarrollo humano y
formacién empresarial,

equidad de generos y

créditos personales

Cuentan con la

maquinaria adecuada

Insercién Laboral

Poseen Maquinaria nueva

de varias marcas.

Insercién Laboral

Tienen maquinas de

pedal

no proporcionan

ningtn otro servicio

Tienen las maquinas de las

especialidades que imparten

Insercién Laboral




INSTITUCIONES

Factor Incae Sociedad Emiliani La Fragua Fundacién de Apoyo a Asociacién
Municipios de El Salvador. Agape
Servicios Capacitaciones de Alta Gerencia Imparten cursos de Capacitaciones a nivel Proyectos a nivel de Admon. de un canal
de Relaciones Humanas y Maestrias | computacién de WINDOW espiritual, ética y desarrollo local vy de TV., dan servicios
en el area de Admon. de Empresas 2000 y OFICCE valores comunitario de caracter social
Depende del tipo de De acuerdo a
Duracién De 3 dias hasta 1 mes Tres meses capacitacién cada proyecto
Precios segln
Costo Seminario de 1 a 3 dias $1,500.00 $70.00 Mensual especificaciones de la Depende de la duracién del Depende del tiempo
capacitacion proyecto. que dure el proyecto
Canales Via insaforp y Dfrecen directamente sus Ofertan directamente Ofrecen directamente los Los servicios los
directamente en hoteles del pais. servicios sus servicios servicios a nivel nacional ofrecen de forma
y con agencias cooperantes directa.
Capacidad Cupo: se adecuan a la
Instalada Cupo: 50 a 60 personas Cupo: 20 personas empresa
Publicidad Por medio de periddico, internet, | Por medio de gente que Visitas personales, Por medio del canal 8
por espacios no pagados en tv., conoce de los cursos contactos personales de televisién, iglesia
envian invitaciones que imparten de los promotores y catélica y radio agape
clientes atendidos.
Tecnologia Tecnologia de punta Tienen centro fijo de Posee un moderno
enseflanza y moderno equipo
equipo.
Servicios Inserci6n Laboral Folleteria gratis

adicionales




6.4. Situacién de distribucién.

Los canales de distribucidén que wutiliza 1la
Asociacidédn CREFAC son de dos tipos; el primero se
caracteriza por ser un canal de nivel cero, es decir,
ofrece directamente sus servicios, un ejemplo de ello
la apertura de un centro fijo de computacidén ubicado
en el mismo edificio administrativo y el segundo es un
canal de un nivel, el cual funciona teniendo un
intermediario, en la situacidén particular de 1la
Asociacién CREFAC, este intermediario es INSAFORP, las
Alcaldias y personas naturales o juridicas altruistas
que compran, financian o subsidian proyectos vy
programas de capacitacidén para que sean proporcionadas
gratuitamente a personas de escasos recursos

econdmicos.

La Asociacidén actualmente, esta cubriendo 17
municipios de 5 departamentos de El Salvador, los

cuales se presentan a continuacién:



Cuadro N°11

Departamentos y Municipios que atiende la Asociacién

CREFAC
DEPARTAMENTO MUNICIPIOS
Sonsonate Acajutla
Quezaltepeque
La Libertad Colén
Zaragoza
Ayutuxtepeque

Mejicanos

Cuscatancingo

San Salvador San Salvador

Ilopango

San Marcos

Santo Tomas

Panchimalco

Rosario de Mora

San Pedro Nonualco

La Paz San Juan Talpa

San Bartolomé Perulapia

Cuscatlan Santa Cruz Analquito

Tienen la capacidad de instalar talleres mdéviles
coordinando esfuerzos con Alcaldias e INSAFORP para
establecerse en casas comunales o alquilar locales
particulares para dicha finalidad. ©La Asociaciédn
CREFAC recibe beneficios al wutilizar dichos canales
como son: reduccidédn de costos y se logra mayor

cobertura.



6.5. Situacién del macroambiente.

La Asociacidén CREFAC, tiene que hacerle frente a
los siguientes factores para lograr sostenibilidad vy

el bienestar de la institucidn:

6.5.1. Variables econdémicas.

Los resultados de la encuesta Econdémica
Empresarial reflejan que la actividad econdmica
durante el cuarto trimestre del 2002, en promedio
mostrdé un nivel de actividad que supera el de 1los
trimestres anteriores; en este periodo en el sector
servicio sé vio un incremento en las ventas de las

empresas.

La percepcioén de los empresarios sobre la
situacidén econdmica actual del pais en general y por
sector es la siguiente: el sector industria vy los
servicios perciben que estdn ligeramente mejor que el
afio 2001 pero no asi los empresarios del comercio y la

construccidn.

Las empresas consideran el clima de inversidn como
favorable y atribuyen principalmente a la estabilidad
econdmica un 27%, mientras un 24% a la dolarizacidn,
el 20% a la reduccidn de las tasas de interés y el 13%
consideran que el clima de inversidén es desfavorable,

lo atribuyen a la inestabilidad politica y social como



las huelgas, el bajo nivel de actividad econdmica, la

delincuencia e inseguridad ciudadana.

Otros factores que afectan la actividad econdmica
son: incremento de la competencia, bajo poder
adquisitivo de los consumidores, bajo nivel de

actividad econdémica y la competencia desleal.

Por lo tanto, para la Asociacién CREFAC y todas
las instituciones similares, el afio 2003 presentara
variaciones favorables pero no experimentaran cambios
significativos que reflejen un aumento en la Actividad

Econdémica del sector.

6.5.2. Variables sociales y culturales.

Los cambios sociales experimentados en la UGltima
década del pais con relacidén al incremento de 1los
empleos formales e informales en maquilas, como una
forma de ganarse el sustento diario se ha convertido
en una realidad. Es por esta razdén que la asociacidn
ha centrado sus esfuerzos y recursos en contrarrestar
el impacto del desempleo, dificil acceso a la
educacién formal gratuita, proporcionando
capacitaciones técnicas vocacionales a personas con
poca o ninguna posibilidad de pagar una capacitacién
de este tipo las cuales en su inicio fueron
subsidiadas o financiadas por personas o instituciones
filantrépicas. Ultimamente esta situacidn ha

cambiado porgque la Asociacidn CREFAC no esta



recibiendo donaciones por instituciones o personas
altruistas. Por lo tanto, se ve en la necesidad de
ofrecerlos directamente a un precio determinado a
iglesias, alcaldias, e INSAFORP, para impartir las
capacitaciones vya gue no tienen la capacidad

econbdmica para realizarlas por cuenta propia.

6.5.3. Variables tecnolégicas.

Los cambios tecnoldgicos Jjuegan un papel mnuy
importante en el desarrollo de las operaciones vy
actividades de cualgquier organizacidén o entidad, por
lo que éstas deben estar preparadas a dichos cambios y
en la medida de lo posible adoptarlas, sabiendo que
contribuirdn a mejorar el desempefio de las actividades
y como resultado final incrementardn la productividad.
La Asociacién CREFAC, cuenta con la maquinaria vy
equipo adecuado para impartir las capacitaciones a su
mercado meta. Se pudo conocer que poseen 100 maquinas
planas, 60 méagquinas ranas, 20 computadoras con sus
respectivas licencias vy 4 impresores; lo cual le
permite atender nueve grupos de 20 personas
simultdneamente. El equipo de cémputo se encuentra
ubicado en el centro fijo que posee dentro de las

instalaciones.

6.5.4. Variables politicas.

Ante la globalizacidén, el gobierno de El1 Salvador

estd elaborando e implementando una serie de politicas



enfocadas a los sectores de la economia (sector
agropecuario, sector servicio, entre otros), todo con
el propdsito de hacerle frente a la libre competencia,
que es una caracteristica del modelo neoliberal 1o
cual se ve reflejado en los tratados de libre comercio
(TLC'S), ya que de haber libre transito de mano de
obra, lo que ocasionaria mayor incremento del
desempleo por la ausencia de personas capacitadas para
trabajar % el aumento de instituciones gue
proporcionen el mismo servicio que la Asociacidn
CREFAC, con mas tecnologia y con menos costos.

La ley de integracién monetaria trajo consigo
multiples consecuencias para las organizaciones no
gubernamentales, especificamente para la Asociacidn

CREFAC como: La disminucién del poder adgquisitivo.

6.5.5. Variables demograficas.

El crecimiento poblacional de El salvador del afio
2002 fue del 1.2% vy la poblacién es de 6,517.8
millones de habitantes siendo el 59% urbano y el resto

poblacidén rural.

Ademas, otro dato importante es la poblacién
econdmicamente activa (PEA) es de 2,572.0 millones de
habitantes lo que indica gque solamente un 39% de 1la
poblacidén estd capacitada fisica y mentalmente para
trabajar y ofrecen su fuerza de trabajo al mercado
laboral, se conoce con el sindénimo “Oferta de

Trabajo”.



La Asociacidén CREFAC debe considerar estos datos
con el objeto de justificar los proyectos, ya que al
aumentar la poblacidn, crecen las necesidades,
escasean los recursos y es necesario la intervencidn
de estas instituciones que tienen como objetivo
principal proveer servicios de capacitacidn.

Actualmente, la asociacidén CREFAC cuenta con una
unidad de Insercidén Laboral, la cual para el afio 2001
mantuvo contacto con més de 75 empresas de los
sectores servicios y produccidén permitiendo que 569
personas capacitadas, equivalentes al 53% del total de

la poblacién capacitada obtuvieran empleo.?®

Todo 1lo Anterior significa que la Asociaciédn
cuenta con un mercado potencial <creciente y que

depende de sus estrategias para posicionarse en él.

7. Estrategias.
7.1. Estrategias genéricas.

En forma general, se indagd que la Asociacién
CREFAC no ha formulado estrategias que posicionen
fuertemente las capacitaciones bajo estudio en
comparacién con los ofrecidos por 1la competencia;
Cabe mencionar que la asociacidn estd aplicando la
estrategia de diferenciacidén, es decir, que esté
brindando servicios diferentes a los que ofrece 1la
competencia con la excepcidén de gque no cuentan con un

programa de mercadotecnia que les permita implementar
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correctamente dicha estrategia para hacer realidad su

visiédn.

7.2. Estrategias de Crecimiento.

Dentro de estas estrategias pueden enmarcarse la

estrategia de crecimiento intensivo.

Para el <caso de la investigacién el tipo de
estrategia para lograr el crecimiento de la Asociacidn
CREFAC es 1la de desarrollo del mercado (productos
actuales— mercados nuevos), para lo cual estd haciendo
uso de herramientas de mercadotecnia como visitas
personales a 100 instituciones o clientes nuevos con
sus productos actuales y realiza contactos telefdnicos

a nuevos clientes para ofrecer los servicios.

7.3. Posicionamiento y ventaja diferencial.

La elecciédn de un atributo que permita
diferenciar el producto o servicio de una empresa
contribuird a que ésta se posicione claramente en la

mente de los consumidores meta.

En el caso de esta investigacidén los atributos
que tienen los servicios de capacitacién Técnica
Vocacional son: brindar servicios extras consistentes
en Métodos y técnicas para la insercién laboral,
Capacitacién complementaria en Desarrollo Humano v

Formacién Empresarial, Formacidén para la equidad de



Géneros y finalmente otorgar créditos faciles a las
personas capacitadas, todo lo anterior le permite a la

asociacidédn obtener ventaja sobre sus competidores.

7.4. Mercado meta y demanda de mercado.

7.4.1. Mercado meta.

La Asociacidén CREFAC por largo tiempo ha enfocado
sus esfuerzos a proporcionar servicios de capacitaciédn
técnica vocacional a la poblacidén de escasos recursos
econbémicos, siendo estos financiados por medio de
instituciones internacionales cooperantes, personas
altruistas vy ademds con la venta de servicios a
INSAFORP y a las Alcaldias. Siempre con el propdsito
de ayudar a este tipo de poblacidén y poderla insertar

al mercado laboral.

7.4.2. Demanda.

La demanda de los servicios de capacitacién en
las especialidades Dbajo estudio estd determinada por
las empresas que actualmente capacitan al personal vy

las que estarian dispuestas a capacitarlo.

Se pudo verificar que el 41% de las industrias
encuestadas estdn capacitando al personal actualmente
y el 59% no lo estan haciendo. (ver anexo N°7 pregunta
N°10). Es importante destacar que de 22 empresas, 13
expresaron no proporcionar capacitaciones vy 9 vya

estdn capacitando al ©personal, el 91% estarian



dispuestos a comprar los servicios de capacitacidn,
destacidndose que el 25% les interesaria capacitar en
operador de maquina plana; otro 25% en operador de
maquina rana y un 20% en computacidén; notandose que
las capacitaciones bajo estudio tienen demanda. (ver

anexo N°7, pregunta N° 11 y 12).

El 36% estarian dispuestas a realizar 1las
capacitaciones de operador de maquina plana y rana
semestralmente, y el 29% también lo harian semestral
para operador de computacidén; por lo tanto para el
cdlculo del potencial de mercado se tomard el valor de
1 capacitacién cada semestre, es decir, que al afo
serdn 2 capacitaciones por cada especialidad. (Ver

anexo N° 7 pregunta N°14).

En cuanto a la cantidad de dinero gque estarian
dispuestos a invertir en concepto de capacitaciones;
el 64% opina que seria entre $100 y $400 dbélares por
persona siendo este el que obtuvo mayor porcentaje.

(ver anexo N° 7 pregunta N°15)



E. DESCRIPCION DEL DIAGNOSTICO DE LOS SERVICIOS DE
CAPACITACION TECNICA VOCACIONAL DE LA ASOCIACION
CREFAC, EN LAS ESPECIALIDADES DE OPERADOR DE
MAQUINAS INDUSTRIALES PLANA-RANA Y COMPUTACION.

1. Determinacién de las fortalezas y debilidades.

FACTORES INTERNOS CLAVE

Fortalezas Debilidades

L Capacidad Instalada para impartir . Poca disponibilidad de

recursos financieros.
los cursos.

- Falta de conocimiento sobre
L] Proporciona valor agregado en . . .
aspectos de comercializacidn.
la prestacién de servicios. . Poca innovacién en los servicios

~ . . de capacitacién.
L] Cuenta con 35 afios de experiencia. p

. Las actividades promocidnales que
L] Posee un centro fijo de
realiza actualmente no son muy
computacidn, equipado con fuertes para vender los
. servicios.
veinte computadoras y cuatro
L] Carece de posicionamiento en los
impresores. ) )
consumidores potenciales.
. Tiene Instructores especializados. - El Logotipo y Slogan no estan
o bien definidos con relacién a los
L] Facilidad para establecer centros

servicios que ofrece.
méviles de capacitacidn. ) L
L] Precios altos de los servicios.
L] Posee Instalaciones propias. L] Carencia de Estrategia de
) ) coordinacidn comunicacidén con
L] Esta legalmente constituida. Y
Gobiernos locales, instituciones
- Centro acreditado por INSAFORP . .
y organizaciones comunales.
para impartir las capacitaciones. - Tardanza en la presentacién de

los estados financieros.

- Tienen instrumentos de control:
Manuales, organizacidn y
funcionamiento, reglamento

interno, catdlogo de cuentas pero

no son aplicados.




2. Determinacién de las oportunidades y amenazas.

Buscar nuevos mercados.

- Aprovechamiento de recurso humano y materia
L Uso de medios publicitarios para
promocionarse.

Diversificacién de los servicios
ofrecidos.

Mejorar la imagen por medio de 1la
adopcidén de un nuevo logotipo y
Slogan.

Contratacidn de personal
especializado y actualizado en
conocimientos de computaciédn.

Buscar la sostenibilidad por medio

de la venta de servicios.
Potencializar sus servicios en

determinada especialidad.

Inversidén en proyectos sostenibles.

FACTORES EXTERNOS CLAVE
Oportunidades Amenazas
- Utilizacién optima de la maquinaria . Fuerte competencia.
y equipo que posee. u Disminucién de fondos
- Crecimiento en el mercado. provenientes de

instituciones cooperantes.
- La competencia agrega valor a
los servicios % ofrece

precios bajos.

. Altos costos de promocidn y
publicidad.

. La competencia realiza
actividades de
comercializacién.

. Devaluacién de la moneda.

L] Desprestigio realizado por

Algunos ex directivos y

Ex empleados.

L] Aproximacién de campafia
Politica.
. Cambio de prioridades de

Las agencias de cooperacidn.




INSERTAR ANALISIS FODA

3. Analisis FODA

Factores Externos

Factores Internos

Oportunidades (O)

O1 Crecimiento en el mercado.

02
03
04
05

06

o7

Uso de medios publicitarios para promocionar.
Buscar nuevos mercados.

Diversificacién de los servicios ofrecidos.
Mejorar la imagen por medio de la adopcién de
nuevo logotipo y Slogan.

Contratacién de personal especializado y
actualizado en conocimientos de computacidn.
Potencializar sus servicios en determinada
especialidad.

Al
A2

A3

A4

A5

Amenazas (A)
Fuerte Competencia.
Disminucién de fondos provenientes
de instituciones cooperantes.
La competencia agrega valor a los
servicios y ofrece precios bajos.
Altos costos de promocién y
publicidad.
La competencia realiza actividades
de Comercializacién.

Fl

Fortalezas (F)
Capacidad Instalada para impartir
los cursos.

F2 Proporciona valor agregado en la
Prestacion de servicios.

F3

F4

Posee un centro fijo de computacién,
equipado con veinte computadoras y
cuatro impresores.

Tiene Instructores especializados.

F5 Facilidad para establecer centros
moviles de capacitacion.

Estrategia Ofensivas

Estrategias Defensivas

F6 Centro acreditado por INSAFORP para

impartir las capacitaciones.
Debilidades (D)

D1 Poca disponibilidad de recursos
Financieros.

D2 Falta de conocimiento sobre aspectos
de comercializacién.

D3 Poca innovacidén en los servicios de
capacitacién. Estrategias Adaptativas Estrategias de Supervivencia

D4 Las actividades promocidnales que
realiza actualmente no son muy fuertes
para vender los servicios.

D5 Carece de posicionamiento en los
consumidores potenciales.

D6 El Logotipo y Slogan no estan bien

D7

definidos en relacién a los servicios
que la Asociacién brinda.
Precios altos de los servicios.




F. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

1. Conclusiones.

De acuerdo al diagndéstico realizado de la situacidn
actual de la Asociacidén CREFAC, se determindé 1o

siguiente:

1.1. Se verificd que la Asociacidn ha experimentado
una reduccidén en sus 1ingresos en concepto de
donaciones por parte de instituciones cooperantes
internacionales y ademas la disminucién en la
venta de servicios a las Alcaldias e INSAFORP, en
este Ultimo el numero de licitaciones ganadas
cada vez son menores en relacién con afios

anteriores. (Ver resumen, anexo N° 3)

1.2. La Asociacidén posee una unidad de gestidén vy
mercadeo de servicios, pero a pesar de ello,
carece de planes que lleven a cabo todas aquellas
actividades de comercializacidén, gque les permita
proyectar buena imagen, lograr posicionamiento, e

incrementar las ventas. (ver resumen, anexo N°3)

Con respecto a los resultados obtenidos de 1la
encuesta dirigida a Clientes (Anexo N° 7)., se

determind:



El mercado meta de los servicios de capacitaciédn
bajo estudio es la mediana empresa dedicada a la
confeccidén de prendas de vestir ubicadas en el

area metropolitana de San Salvador.

De 22 empresas encuestadas, 13 fueron contestadas
por el personal administrativo, 7 de ellas
desemperfian cargos de asistente de recursos
humanos, 6 son gerente general y 5 asistentes a
la gerencia general. (Tomando como Dbase las

preguntas N° 5 y 6).

Los servicios de capacitacién técnica vocacional
en las especialidades bajo estudio tienen
demanda, debido a que de 22 empresas
investigadas, 20 estarian dispuestas a capacitar
al personal, entre éstas algunas ya estéan
capacitando al personal y otras aun no lo estén
haciendo; ademéas las especialidades que
obtuvieron mayor porcentaje en las que estarian
dispuestas a capacitar fueron las de plana-rana y
computacidén, pero también estidn interesadas en
otras capacitaciones como en Relaciones Humanas e
Higiene 'y Seguridad Industrial (basandose en

preguntas 11 y 12).

El nUmero de personas gque estarian dispuestas a
enviar a capacitar en las especialidades bajo
estudio, son 20 personas y la frecuencia con dque

las enviarian es semestral, la cual obtuvo un 36%



para operador de maquina plana-rana y un 29% para

computacidén, es decir
semestre,
especialidad.

13 Y 14).

por

preguntas No.

(tomando

que seria 1 vez por

y al afilo un total de 2 capacitaciones

como base las

El potencial de mercado para la Asociacidédn CREFAC

lo conforman las 14 empresas que estarian
dispuestas a —capacitar al personal en las
especialidades de operador de magquina plana,
operador de magquina rana \% operador de
computacidén, con un numero de 2 capacitaciones

anuales respectivamente.
calculo de la demanda de
base 2 capacitaciones al
capacitacién se tomarad el

que fue la categoria que

Por lo tanto para el
mercado se tomarda como
afilo y el precio de 1la
valor para 20 personas,

obtuvo mayor porcentaje

en la pregunta N°13 de la encuesta y ademas el

41% de las empresas estarian dispuestas a
invertir en promedio de $ 100 a $ 400 por
persona.

Se determind también que quienes han
proporcionado los servicios a las empresas
encuestadas son: FEPADE, ITCA e INSAFORP; 1las

cuales han sido conocidas

de contactos, visitas

personales e

en su mayoria por medio

internet vy

llamadas telefdnicas. (preguntas N° 17 y 18)



1.9.

1.10.

Al investigar cuales caracteristicas deben
presentar las capacitaciones ofrecidas se pudo
observar que para el 36% es muy importante los
horarios accesibles, aplicar tecnologia de punta,
usar nuevas técnicas de enseflanza y recibir
capacitaciones que incrementen la produccidén vy
para un 21% contestd que nada mas la aplicaciédn
de tecnologia de punta y el uso de nuevas

técnicas de ensefianza. (basado en pregunta N° 19)

Se constatd que los clientes potenciales
carecen de informacidén acerca de la Asociacién
CREFAC con respecto a los servicios que ofrece y

las actividades que realiza.

Segun la guia de observacién dirigida a 1la

Competencia, se pudo constatar lo siguiente (Ver anexo

No. 1):

1.11.

La competencia de la Asociacién estéa
constituida por instituciones dedicadas a brindar
capacitaciones en las especialidades de operador
de maquinas industriales plana-rana %
computacién, siendo las mas fuertes Fe y Alegria,
Ciudadela Don Bosco y Centro de formacién de la
mujer del Comité de proyeccidédn social de 1la
Alcaldia de San Salvador y ademds las Academias
gque estan proporcionando servicios similares en

cuanto a maquinas industriales. Estas presentan



ciertas ventajas sobre la Asociacidén CREFAC,
entre ellas: <costos bajos, mayor publicidad de
los servicios y cuentan con un centro fijo de
capacitacidén, asi como también la instalacidén de

talleres méviles.

2. Recomendaciones.

2.1. Ofrecer 1los servicios de capacitacién bajo
estudio a nuevos clientes, que a través de
investigaciones de mercados se pueda verificar si

demandan este tipo de servicios.

2.2. Elaborar planes que le permita a la Asociaciédn
CREFAC 1llevar a cabo todas aquellas actividades
de comercializacién gque operativicen la unidad

de Gestidén y Mercadeo de Servicios.

2.3. Ofrecer servicios de capacitacién en las
especialidades bajo estudio a la Mediana Empresa
dedicada a la confeccidén de prendas de vestir del

drea metropolitana de San Salvador

2.4. Realizar ofertas de capacitacidén dirigidas a 1la
mediana empresa especialmente al personal que
esté directamente relacionado con el desarrollo
humano, como Asistente de recursos humanos,

Gerente de recursos humanos, Jefe de capacitacidn



entre otros, los cuales forman parte de la toma
de decisiones y estéan pendientes de los
requerimientos de capacitacidén que necesite 1la

empresa.

Diversificar 1los servicios de capacitacidén en
otras especialidades como: Relaciones Humanas que
ayuden a la empresa a mejorar el ambiente
laboral, asi como también en capacitaciones sobre
Higiene y Seguridad Industrial que le permita al
personal conocer de los riesgos que corren en su
trabajo y las medidas que se deben adoptar para

evitarlos.

Ofrecer las capacitaciones adecuando el nuUmero de
personas que estarian dispuestos a capacitar en
las empresas vy la frecuencia con que estéan

dispuestas a demandarlos.

Poner en marcha una campafia publicitaria que
refleje el contenido de un plan de mercadeo
previamente elaborado que ©permita cubrir el
mercado potencial de la Asociacién para dar a
conocer los servicios vy Dbeneficios que puede
motivar tanto a los interesados como a los que se

interesan por las capacitaciones bajo estudio.

Buscar medios de publicidad no pagados o de bajo
costo como : contactos, visitas personales,

llamadas telefdénicas, afiches, hojas volantes,



correo electrdnico, para dar a conocer al cliente
actual y potencial la experiencia que tienen en
la prestacién de los servicios y la calidad de

éstos con el fin de lograr posicionamiento.

Incluir en los servicios de capacitacidén las
siguientes caracteristicas: horarios accesibles,
de acuerdo al tiempo que disponga cada empresa,
utilizar tecnologia de punta para ser
competitivos; Implementar nuevas técnicas de
ensefianza que faciliten el aprendizaje %
proporcionar capacitaciones que incrementen la

produccién.

Estudiar la competencia con el objeto de definir
y adoptar estrategias competitivas como: hacer
uso de la promocién y publicidad, instalar
centros fijos en las especialidades de operador
de maquinas plana vy rana para fortalecer el
mercado actual y buscar la satisfaccidén de nuevos

segmentos.



CAPITULO III
PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO PARA LOS
SERVICIOS DE CAPACITACION TECNICA VOCACIONAL DE LA
ASOCIACION CENTRO DE REORIENTACION FAMILIAR Y
COMUNITARIA CREFAC, EN LAS ESPECIALIDADES DE OPERADOR
DE MAQUINAS INDUSTRIALES PLANA-RANA Y COMPUTACION
OFRECIDOS A LA MEDIANA EMPRESA DEDICADA A IA
CONFECCION DE PRENDAS DE VESTIR DEL AREA
METROPOLITANA DE SAN SALVADOR.

A. OBJETIVOS.

1. Objetivo General.

Disefiar un plan estratégico de mercadeo para los
servicios de capacitacién técnica vocacional para la
Asociacidén CREFAC, en las especialidades de operador
de maquinas industriales plana-rana y computacidén que
le permita tomar decisiones mercadoldgicas adecuadas
que contribuyan a incrementar la venta de los

servicios.

2. Objetivos Especificos.
» Desarrollar objetivos % estrategias de
mercadotecnia enfocadas a lograr mayores ventas de

los servicios de capacitacidén bajo estudio.

» Formular un programa de accién acerca de las
actividades que se deberan 1llevar a cabo a largo
plazo, de acuerdo a cada una de las estrategias que

se planearon.



» Elaborar herramientas de control para las ventas
de los servicios de capacitacién bajo estudio y para

las compras de los materiales utilizados.

» Formular un plan de implementacién, con el fin de

lograr los objetivos planeados.

» Definir las funciones de la unidad de Gestidén vy
Mercadeo de Servicios <con el ©propdsito que se

realicen las actividades propias de comercializacidn.

B. IMPORTANCIA.

La Asociacién CREFAC, ha sido una institucidén que
por largo tiempo ha venido realizando actividades
encaminadas al desarrollo de las comunidades;
propiciando condiciones y oportunidades a Jjobévenes
(mujeres vy hombres) para capacitarse vy formarse,
proporcionadndoles herramientas para accesar a un
puesto de trabajo en empresas o crear a través del
crédito y asesoria técnica su propia iniciativa

productiva.

Actualmente la Asociacidén CREFAC debe considerar
el desarrollo de planes de mercadotecnia que
contribuyan a incrementar las ventas de los servicios
de capacitacidén bajo estudio.

Por lo tanto la importancia del presente capitulo
radica en el desarrollo de un plan estratégico de
mercadeo que le permita definir las estrategias para

lograr los objetivos, ademas de la definicidén de las



funciones de la wunidad de Gestidén vy mercadeo de

servicios, que serad la responsable de realizarlas.

C. DESARROLLO DEL PLAN DE MERCADOTECNIA.

1. Resumen ejecutivo.

La Asociacién imparte diversos tipos de
capacitacidén entre los cuales se pueden mencionar los
siguientes: Panaderia, Corte y confeccidén, Mecénica
automotriz, Carpinteria, Floristeria, Arte en madera,
Sastre pantalonero, Serigrafia, Operador de MAaguina
Industrial Plana, Operador de Maguina Industrial Rana

y Operador de Computacidn.

El presente estudio, se centra en las uUltimas
tres especialidades. Por 1lo cual, con la puesta en
marcha del plan estratégico de mercadeo se pretende
incrementar el ingreso un 4% en concepto de venta de
las capacitaciones Dbajo estudio, que significa un
aumento de una capacitacién por cada afio,
representando esto una parte del total de los ingresos
anuales que percibe la Asociacién CREFAC por todas las

capacitaciones impartidas.

Para lograr lo anterior es necesario realizar una
revisién de los costos de operacién y asi lograr la
reduccidédn de estos, asi como también deberd utilizar
diferentes medios publicitarios para promocionarse vy
proyectar buena imagen y de esta forma lograr

posicionamiento. Considerando que la institucidén no



cuenta con un presupuesto asignado para el desarrollo
de las actividades de comercializacidédn se ha formulado
un presupuesto de promocidén de bajo costo el cual
asciende a $ 570.00 el primer afio; y $ 410 para los
afios posteriores. Se requerird para la ejecucidn del
Plan Estratégico de mercadeo el involucramiento de
todo el personal de la Asociacidn, especialmente del
responsable de las actividades de comercializacién,
asi como de los recursos financieros necesarios para

la ejecucidén del Plan.

2. Misién.

La misidén de 1la Asociacidén CREFAC estd bien
formulada, por lo tanto no es necesario realizar
ningin tipo de cambio, ya que expresa dguiénes son y
qgué hacen.

A continuacidén se presenta la misidén de la Asociaciédn:
“ Promover a la persona humana de los sectores
vulnerables econdémica y socialmente del pais; mediante

la educacidén para el trabajo, formacidén de lideres vy

liderezas y la prestacidédn de servicios”.

3. Visién.
En la Asociacidédn CREFAC, La visidén estd Dbien
definida, por lo que se considera que no es necesario

A\Y

proponer cambios. Se detalla a continuacidn: Ser una
institucién lider con reconocimiento a nivel local vy
nacional, promoviendo la insercidén laboral vy la

organizacién comunal a través de la educacidédn para el



trabajo estableciendo mecanismos de coordinacidn para
consolidar el desarrollo de las comunidades vy sus

organizaciones”.

4. Planteamiento de objetivos.
Para obtener los resultados deseados, los

objetivos que se proponen son los siguientes:

4.1. Objetivos financieros.
Para mantener la vitalidad vy bienestar de la
Asociacidén CREFAC se sugieren los siguientes objetivos

financieros:

» Incrementar las utilidades en concepto de venta de
los servicios de capacitacidén técnica vocacional en
las especialidades de operador de maquinas

industriales plana-rana y computacién.

» Disminuir los costos de operacidén para establecer

un precio mas bajo del que tiene actualmente.

4.2. Objetivos mercadolégicos.
Para adquirir o mantener una demanda de mercado,

se proponen los objetivos mercadoldédgicos siguientes:

» Incrementar los ingresos en un 4% originados de las
ventas de los servicios de capacitacidén técnica
vocacional en las especialidades de operador de

maquinas industriales plana-rana y computacién.



» Evaluar y mejorar el método de fijacidén de precios

existente con el fin de ofrecer precios bajos.

» Penetrar en nuevos mercados utilizando el canal de
distribucidn 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, ademds de dar a
conocer los servicios que ofrece, con el propdsito
de lograr posicionamiento vy preferencia de los

consumidores meta.

5. Disefio de estrategias.

Para el logro de los objetivos propuestos, se
disefian cuatro tipos de estrategias basadas estas en
el anédlisis FODA, estas son ofensivas, defensivas,
adaptativas vy las de supervivencia, presentadas a

continuaciédn.



5.1. Estrategias ofensivas (FO).

Oportunidades

Fortalexas

O1.

Crecimiento en el Mercado

03.

Buscar nuevos mercados

O4.

Diversificacién de los servicios
ofrecidos

F1. capacidad
Instalada para
impartir los
cursos

Crecer en el Mercado existente
utilizando la capacidad instalada
que se tiene a través de la
estimulacién de los compradores
actuales proporcionandoles un
excelente servicio.

Aumentar ventas
introduccién de
de capacitacién
nuevos mercados
individuales.

a través de la
sus servicios
actuales a
como personas

Diversificar los servicios de
capacitacién actuales, para nuevos
mercados y actuales, con el fin de
utilizar la capacidad financiera que
se tiene; como por ejemplo en
Relaciones humanas y seguridad e higiene
industrial.

F5.Facilidad para
establecer centros
méviles de
capacitacién

Instalacién de centros méviles de
capacitacién en lugares cercanos
donde la poblacién demanda los
servicios ofrecidos, lo que
permitira a la Asociacidén crecer en
el mercado.




5.2. Estrategias defensivas (FA).

Amenazas

A3 La competencia agrega valor a los servicios y ofrece precios bajos

F2. Proporciona valor
agregado en la
prestacién de servicios

Proporcionar valor agregado en la prestacién de servicios de capacitacién sin incrementar sus precios
revisando los costos de operacién y asi lograr la reduccidn de estos.

5.3. Estrategias adaptativas (DO)

ortunidades i
02. Uso de medios 05. Mejorar la
i O7 Potencializar sus servicios en
O1 Crecimiento en el mercado | publicitarios para imagen al aqoptar un . .
. nuevo Logotipo y determinada especialidad
L promocionar Slogan
Debilida
D Potencializar la especialidad
b que consideren que sera mas
disponibilidad de rentable para la Asociacién,
recursos maximizando los recursos
financieros financieros con que se cuenta.
Innovar los servicios de
P3.Poc§’ capacitacién; incluyendo
innovacion en los algunas caracteristicas
serv1§1os_§e como: atencidn
capacitacién personalizada para que el
cliente se sienta bien;
brindar mayor informacién;
facilidad para hacer llegar
el servicio al cliente.




O1 Crecimiento en el mercado

02. Uso de medios
publicitarios para
promocionar

05. Mejorar la
imagen al adoptar un
nuevo Logotipo y
Slogan

O7 Potencializar sus servicios en
determinada especialidad

D4.Las actividades
promocionales que
realiza actualmente
no son muy fuertes
para vender los
servicios.

Emplear medios
publicitarios para
darse a conocer y
poder ofrecer los
servicios.

D5. carece de
posicionamiento en
los consumidores
potenciales.

redefinir Logotipo y
Slogan para mejorar
la imagen y lograr
posicionamiento en
la mente de los
consumidores
potenciales




5.4. Estrategias

de supervivencia (DA).

Amenazas
A2. Disminucién de fondos A3. La competencia agrega valor . .
A . ) A . X A5. La competencia realiza
provenientes de instituciones a los servicios y ofrece precios Lo A .
fg . actividades de comercializacién
Debilida cooperantes bajos
Di1. poca 3
] . Obtener fondos a través de la venta
disponibilidad de los servicios de capacitacién a
de recursos £
- - otros segmentos de mercado de forma
financieros

directa.

D2. Falta de
conocimiento
sobre aspectos
de
comercializacién

Designar a una persona y capacitarla
en conocimientos de mercadotecnia
con el objeto de proveer a la
institucién de las herramientas
necesarias para la realizacidén de
las actividades de comercializacién.

D7. precios
altos de los
servicios

Revisar los costos de
operacién de los servicios de
capacitacién técnica
vocacional de cada una de las
especialidades bajo estudio
con el propésito de reducirlos
y ofrecer precios bajos.




6. Disefio de estrategias mercadolégicas.

6.1. Estrategia genérica.

La estrategia que estd aplicando actualmente 1la
Asociacidén es la de “Diferenciacidn”, debido a que
estd Dbrindando servicios diferenciados; pero poseen
una limitante que no les permite aplicar correctamente
esta estrategia la cual es que no cuentan con un
programa de mercadotecnia para cumplir su visidén. Por
lo tanto es muy importante recalcar que para
implementar esta u otra estrategia es necesario que
por lo menos exista una persona dentro de la
Asociacidén, que este capacitada en actividades de

comercializacidén para llevar a cabo las estrategias.

Se propone implantar la estrategia de “Liderazgo
total en costos”, la cual le permitird obtener precios
mas bajos de los materiales que utiliza para impartir
las capacitaciones bajo estudio, contribuyendo esto a
reducir sustancialmente los costos de operacidn.

Por lo tanto al implantar esta estrategia se debe
lograr costos bajos de operacidén de manera gque pueda
ponerse un precio mads bajo del que ofrece 1la

competencia.

6.2. Estrategia de crecimiento.

La estrategia que aplica la Asociacidén CREFAC es

la de crecimiento intensivo de desarrollo de mercado

(productos actuales- mercados nuevos), es decir, que



estidn ofertando los servicios actuales en nuevos
mercados para poder incrementar sus ventas y por lo

tanto sus ingresos.

Se sugiere a la Asociacidén CREFAC adoptar la
estrategia de “Desarrollo del producto”, lo cual
incluye desarrollar nuevos servicios como
capacitaciones en Relaciones Humanas y Seguridad e
higiene industrial o mejorar los actuales haciendo
resaltar sus beneficios, caracteristicas y aspectos
que motiven al cliente a adquirir el servicio, todo

dirigido a sus clientes actuales.

6.3. Posicionamiento y ventaja diferencial.

Para distinguirse de la competencia, la
Asociacidén CREFAC, debe elegir una diferencia que sea
importante y exclusiva para que el consumidor decida
comprarle el servicio a ella. Para esto se proponen
las siguientes diferencias: ”brindar un mejor precio”;
"ubicar centros méviles” en lugares donde demandan las
capacitaciones bajo estudio (realizando
investigaciones de mercado); “adoptar nuevo Logotipo y
Slogan ”, los cuales ayudardn a lograr posicionamiento

0 reconocimiento por los clientes. A continuacién se

presenta la propuesta del Logotipo y Slogan:



Asociacion CREFAC

Capacitacio?

“ Contribuir al Desarrollo es Nuestro Compromiso ”

6.4. Mercado meta y Demanda de mercado.
6.4.1. Mercado meta.

El mercado meta en esta investigacién lo
representa la Mediana empresa dedicada a la confeccidn
de prendas de vestir ubicada en el &4rea metropolitana
de San Salvador, el cual fue definido por 1la
Asociacién al inicio de la investigacién, debido a que
querian saber el grado de aceptacidédn que tienen 1los
servicios de capacitacidén bajo estudio en este tipo de

empresas.

6.4.2. Demanda de mercado.
Para saber si la demanda de mercado ayudarda al
desarrollo de la Asociacidén CREFAC, es preciso conocer

el potencial de mercado y el prondstico de ventas.

Para conocer el potencial de mercado, es necesario
retomar cilertas caracteristicas de este, las cuales

son:



> Numero de empresas que estan dispuestas a
capacitar al personal por cada especialidad Dbajo
estudio.

» Frecuencia anual de realizacidn de las

capacitaciones bajo estudio.

6.4.2.1. Potencial de mercado.

Para calcular el potencial de mercado se hizo en
base a un grupo de 20 personas dgque cada empresa
estaria dispuesta a capacitar semestralmente,
haciendo un total de 28 capacitaciones al afio, en las
diferentes especialidades, distribuidas de la

siguiente forma: (basdndose en pregunta N° 13 y 14).

POTENCIAL DE MERCADO

Potencial de
ventas de Potencial
Namero de
capacitacién al de mercado
Especialidad empresas -
afio para 20 anual
personas
Operador de Maquina Plana 5 2 10
Operador de Maquina Rana 5 2 10
Operador de Computacidn 4 2 8
TOTAL 14 28




6.4.2.2. Prondéstico De Ventas.

E1l método utilizado para el cédlculo del
prondéstico de ventas para el afio 2004, es el de
encuestas de intenciones de compra para lo cual se
tomd como base el numero de compradores potenciales y
el numero de capacitaciones que estarian dispuestos a
comprar o adquirir a un precio determinado, lo cual da
como resultado el potencial de mercado. Sin embargo,
para el cédlculo del prondéstico de ventas para los afios
2005 y 2006 se tomara un incremento del 4% anual, es
decir una capacitacién més para el afio 2005 y dos para
el afio 2006. (definido en los objetivos

mercadoldégicos) .

Para determinar el ©prondéstico de ventas se
tomaron nuevos precios de cada especialidad, 1los

cuales se presentan a continuacién:

ESPECIALIDAD DURACION PRECIO
Operador de Maquina Plana 125 Horas $ 1,473.50
Operador de Maquina Rana 125 Horas $ 1,547.00

Operador de Computaciodn 145 Horas S 960.19



PRONOSTICO DE VENTAS

Potencial| Precio de |Pronéstico| Prondéstico | Prondstico
Especialidad de capacitacién| de venta de venta de venta
mercado por anual anual anual
anual especialidad Incremento | Incremento
(2004) (2004) (2004) 4% (2005) 4% (2006)
Operador de
maquina Plana 10 $ 1,473.50 |[$14,735.00($ 15,324.40(|$ 15,937.38
Operador de
maquina Rana 10 $ 1,547.00 |$15,470.00|$ 16,088.80| $ 16,732.35
Operador de
Computacidn 8 S 960.19 |$ 7,681.52|$ 7,988.78|% 8,308.33
TOTAL 28 $37,886.52|$ 39,401.98|$ 40,978.06

7. Mezcla de Mercadotecnia.

7.1. Producto.

La Asociacidén CREFAC deberd hacerle frente a la

creciente competencia que presenta el medio, a través

de diversificar sus servicios, por ejemplo: Ofrecer

Higiene vy

de

capacitaciones en Relaciones Humanas e

Seguridad Industrial entre otras, ademés

diferenciarlos de la competencia, ya que esta ofrece
valor agregado y a un precio bajo.
en el mercado y

De esta forma, podrd mantenerse

ademds atraer a los <clientes de 1la competencia,
logrando obtener mayores ingresos por la venta de las
capacitaciones bajo estudio, también puede




considerarse la adopcidédn de un nuevo Logotipo vy
Slogan, que le dara otra imagen, asi mismo puede
invertir en propaganda vy publicidad para darse a

conocer y poder ofrecer los servicios.

7.2 Precio.

A través de la investigacidén se pudo comprobar
que los precios que estd ofreciendo actualmente para
las especialidades bajo estudio son muy elevados en
comparacidén con los que posee la competencia, por 1lo
tanto se ha establecido un nuevo precio, considerando
costos mas bajos, ademéds de estimar un 40% de utilidad

sobre estos.

Para su célculo fue necesario conocer 1los costos
variables por hora y por especialidad determinados de

la siguiente forma:

Maquina Maquina Computacién

COSTO Plana Rana
Materiales $ 585.53/125 |$ 637.55/125 |$163.87/145
Instructor 312.50/125 312.50/125 435.00/145
Cost. Indirec. 1,556/125 1,556/125 696.00/145




COSTO-HORA MAQUINA MAQUINA COMPUTACION

PLANA RANA
Materiales S 4.68 S 5.10 S 1.13
Instructor $ 2.50 S 2.50 S 3.00
Cost. Indirectos S 1.24 S 1.24 S 0.60
TOTAL S 8.42 S 8.84 S 4.73

Por lo tanto el nuevo precio para un curso de 20

personas en las especialidades bajo estudio son:

COSTO TOTAL x N° COSTO + 40%UTIL. = PRECIO
HORA HRS. CURSO
Maquina Plana $ 8.42 125 $ 1,052.50 $ 421.00 =8 1,473.50
Maquina Rana S 8.84 125 $ 1,105.00 $ 442.00 = $ 1,547.00
Computacién S 4.73 145 $ 685.85 $ 274.34 =8 960.19

PRECIO DE UN CURSO POR PERSONA

MAQUINA PLANA $ 1,473.50/20 personas = $ 73.67
(125 horas)
MAQUINA RANA $ 1,547.00/20 personas = $ 77.35
(125 horas)
COMPUTACION $ 960.19/20 personas = $ 48.01

(145 horas)



7.3 Plaza.

La Asociacidn CREFAC, geograficamente se
encuentra ubicada en Calle Montserrat, No. 27 Colonia

Malaga, San Salvador.

Para impartir las capacitaciones de Operador de
Maquina Industrial Plana y Rana a la mediana empresa,
dedicada a la confeccidén de prendas de vestir del area
metropolitana de San Salvador, la Asociacidén CREFAC lo
haré a través de centros méviles, es decir,
transportar e instalar el equipo necesario al lugar
donde se impartiradn las capacitaciones, lo cual
implicard alquiler del local. Mientras que para dar
la capacitacién de Operador de Computacidén se haré
uso del centro fijo que posee en las instalaciones,

estando equipado con 20 computadoras y 4 impresores.

7.4 Promociédn.

Para lograr 1las ventas proyectadas se hace

necesario realizar varias actividades como:

» Elaboracién de hojas volantes para informar de
los cursos de capacitacién de Operador de Maguinas
Industriales Plana, Rana y Operador de Computacidn.

(Ver anexo No. 8)



» Disefio e instalacidén de los rdétulos con la
informacidn relacionada a las capacitaciones a
impartirse, asi como para dar a conocer la institucidn

y el trabajo que realiza. (Ver anexo No. 9)

» Uso de perifoneo que se encargue de anunciar la
apertura de un nuevo curso y de hacer 1llegar el

mensaje al mercado meta. (Ver anexo No. 10)

» Realizacidén de exposiciones con el objeto de

mostrar los trabajos préacticos de los capacitandos.

» Hacer 1llamadas telefébénicas, visitas personales
para ofertar los cursos de capacitacién en la mediana
empresa, sector industrial dedicada a la confeccidén de

prendas de vestir.



8. Formulacién de Programas de accidn.

PLAN ESTRATEGICO 2004-2006

CALENDARTZACION

ESTRATEGIAS ACTIVIDADES RESPONSABLE 2004 2005 2006

112131 4)1121314)1]2]Ss

1. Aumentar la venta a través 1. Ofrecer los servicios a empresas privadas, alcal- Jefe de Mercadeo
de la introduccidén de los dias, centros educativos ubicados en lugares geo-
servicios de capacitacién graficamente nuevos.

actuales a nuevos mercados.
2. Incluir otro tipo de caracteristicas al servicio Jefe de Mercadeo

para atraer nuevos segmentos de mercado.

2. Emplear medios publicitarios 1. Elaborar hojas volantes o folletos que contenga Jefe de Mercadeo
para darse a conocer y poder informacién acerca de las capacitaciones como: ti-
ofrecer los servicios. po de programa, horarios, duracién, costo, etc.
2. Colocar un rétulo en un lugar visible informando Personal de -
acerca de las capacitaciones ofrecidas. Mantenimiento
3. Hacer contactos directos por medio de llamadas te- Jefe de Mercadeo -

lefénicas y visitas personales a alcaldias, escue-
las y personas naturales que requieran los servi -

cios de capacitacién.




8. Determinacién de Presupuestos.

Para la presente investigacidén, se han elaborado
presupuestos de: Costos Variables Directos como 1lo
son: Materiales, Horas-Intructor; Costos Variables
Indirectos y Costos Fijos; asi mismo se presupuesta
el gasto en promocidén para el periodo 2004-2006,
ademés de un Estado de Resultados Proyectado para el

afio 2004. Los cuales se presentan a continuaciédn:

9.1 Costos Variables.

9.1.1. Costos variables directos.

COSTOS DE MATERIALES UTILIZADOS PARA LA CAPACITACION
DE OPERADOR DE MAQUINA INDUSTRIAL PLANA

COSTO
CANTIDAD DESCRIPCION UNITARIO TOTAL

150 Aguja #14 S 0.24 |$ 36.00
75 Aguja #11 S 0.24 |S 18.00
75 Aguja #16 S 0.24 |$ 18.00
5 Brochas de nylon de % pulgadas. $ 0.57 |s 2.85
40 Cono de hilo de algodédn $ 2.51 |$ 100.40
20 Faja para polea de la maquina $ 1.00 [$ 20.00
2 Galdén de aceite para charter $ 8.57 |$ 17.14
250 Libra de retazos (lino,dacrdén,etc) |[$ 1.00 $ 250.00
5 Libra de grasa fina $ 1.25 |5 6.25

5 Plumén 500 para pizarra $ 0.57 |s 2.85
25 Yarda pelum fusionable $ 0.57 |$ 14.25
20 Yarda de franela $ 1.37 |$ 27.40
20 Tijeras corta hilo $ 0.80 |$ 16.00
20 Tijeras de 7" $ 1.25 |$ 25.00
TOTAL $ 585.53




OPERADOR DE MAQUINA INDUSTRIAL RANA

COSTOS DE MATERIALES UTILIZADOS PARA LA CAPACITACION DE

COSTO
CANTIDAD DESCRIPCION UNITARIO TOTAL
60 Yarda de tela de algoddn $ 1.00 |$ 60.00
200 Libra Retazos (lino,algoddén,etc.) S 1.00 [|$ 200.00
60 Aguja para maquina # 11 $ 0.27 |$ 16.20
60 Aguja para maquina # 12 $ 0.27 |$ 16.20
60 Cono de hilo de algodédn $ 2.50 |$ 150.00
75 Yarda de elédstico 1 1/2" $ 0.05 |$ 3.75
40 Yarda de lona $ 3.66 |S$ 146.40
3 Rollo de tirro $ 0.46 |S 1.38
5 Plumbén para pizarra S 0.80 |S 4.00
20 Tijeras para cortar hilo S 0.80 [$ 16.00
20 Tijeras de 7" S 1.25 |$ 25.00
TOTAL S 637.55

COSTOS DE MATERIALES UTILIZADOS PARA LA CAPACITACION
DE OPERADOR DE COMPUTACION

COSTO

CANTIDAD DESCRIPCION UNITARIO TOTAL
1 Borrador para pizarra S 1.37 S 1.37

8 Cintas impresor matricial $ 12.00 S 96.00

20 Guias aprendizaje S 2.00 S 40.00

5 Marcador para pizarra acrilica |$ 0.80 S 4.00

2 Resma papel bond tamafio oficio |$ 4.25 S 8.50

4 Resma papel bond tamafio carta S 3.50 S 14.00
TOTAL $ 163.87




ASOCIACION CREFAC
PRESUPUESTO CONSOLIDADO DE MATERIALES
PARA UN GRUPO DE 20 PERSONAS

COSTO TOTAL| No. DE
ESPECIALIDAD DE CAPAC. TOTAL

MATERIALES | ANUAL
Operador de maquina Plana |$ 585.53 10 $ 5,855.30
Operador de magquina Rana S 637.55 10 $ 6,375.50
Operador de Computaciodn

$ 163.87 8 $ 1,310.96
TOTAL $13,541.76

COSTO HORA-INTRUCTOR PARA OPERADOR DE MAQUINA

INDUSTRIAL PLANA- RANA Y COMPUTACION

COSTO COSTO DEL

ESPECIALIDAD No. HRS HORA CURSO
Operador de maquina Plana 125 2.50 $ 312.50
Operador de magquina Rana 125 2.50 $ 312.50
Operador de Computaciodn 145 3.00 $ 435.00




ASOCIACION CREFAC
PRESUPUESTO CONSOLIDADO HORAS-INTRUCTOR
PARA UN GRUPO DE 20 PERSONAS

No. DE
ESPECIALIDAD CAPAC. | COSTO DEL TOTAL
ANUAL CURSO

Operador de Maquina Plana 10 |$ 312.50|$ 3,125.00
(125 horas curso)
Operador de Maquina Rana 10 |$ 31.50|$ 3,125.00
(125 horas curso)
Operador de Computacidn 8 $ 435.00|S 3,480.00

(145 horas curso)

TOTAL $ 9,730.00

9.1.2. Costos Variables Indirectos.

CALCULOS DE COSTOS INDIRECTOS DE OPERADOR DE MAQUINA
INDUSTRIAL PLANA-RANA Y COMPUTACION

Transporte = $ 20 por 1 viaje

Capacitacién de Plana $ 20 x 10 capac. = $ 200.00

Capacitacién de Rana $ 20 x 10 capac. = $ 200.00
S 400.00

Alguiler = $ 80 mensual x 12m $ 960 Capac. Plana

Alguiler = $ 80 mensual x 12m

$ 960 Capac. Rana
$1,920



Energia = $ 25 mensual x 12m = $ 300 Capac. Plana

Energia = $ 25 mensual x 12m = $ 300 Capac. Rana

Energia = $ 50 mensual x 12m = $ 600 Capac. Comput.
$1,200

Agua = $ 8 mensual x 12m = $ 96 Capac. Plana

Agua = $ 8 mensual x 12m = $ 96 Capac. Rana

Agua = $ 8 mensual x 12m = $ 96 Capac. Computacidn

$ 288

COSTOS VARIABLES INDIRECTOS PARA OPERADOR DE MAQUINA
INDUSTRIAL PLANA- RANA Y COMPUTACION

MAQUINA | MAQUINA
CUENTAS PLANA RANA COMPTC.
Transporte de maquinaria y equipo $ 200 |$ 200 |s% -
Alquiler de local $ 960 [$ 960 |S$ -
Energia eléctrica $ 300 |$ 300 [$ 600
Agua potable S 96 | S 96 |$ 96
TOTAL $1,556 |$1,556 |$ 696

Al curso de computacién no se le ha asignado
costo de transporte y algquiler de 1local, por el
hecho que serédn impartidas en el centro fijo que esta

ubicado en el edificio de la Asociacidn.



9.2 Costos Fijos.

COSTOS FIJOS PARA OPERADOR DE MAQUINA INDUSTRIAL

PLANA -RANA Y COMPUTACION

CUENTAS Monto
Energia eléctrica S 300.00
Papeleria y utiles S 240.00
Teléfono $ 300.00
Agua potable S 120.00
Imprevistos S 96.00
TOTAL $ 1,056.00

9.3 Presupuesto consolidado de costo de Ejecucién.

Maquina | Maquina

Cuentas Plana Rana Computac. Total
Costos variables
Materiales $ 5,855.30 |$ 6,375.50 |$ 1,310.96 $ 13,541.76
Horas Instructor 3,125.00 3,125.00 3,480.00 9,730.00
Transporte 200.00 200.00 0.00 400.00
Alquiler 960.00 960.00 0.00 1,920.00
Energia Eléctrica 300.00 300.00 600.00 1,200.00
Agua Potable 96.00 96.00 96.00 288.00
Total Costos Variab S 27,079.76
Costos Fijos
Energia S 300.00
eléctrica 240.00
Papeleria y Utiles 300.00
Teléfono 120.00
Agua potable 96.00
Imprevistos $ 1,056.00
Total Costos Fijos
Costo de Ejecuciédn $ 28,135.76




En el cuadro siguiente, se muestra el gasto proyectado

en concepto de promocidén para los prodéximos tres afios.

ASOCIACION CREFAC

PRESUPUESTO DE PROMOCION

DESCRIPCION CANTIDAD C.U. 2004 2005 2006
ANUAL
Rétulo 2 $ 80.00 $ 160.00 0.00 0.00
Resmas papel 12 $ 4.00 | 48.00 |$ 48.00 $ 48.00
Hojas
Volantes 3000 $ 0.04 $ 120.00 |$ 120.00 $ 120.00
C/afio
Perifoneo 24 hr. |$ 8.00 [$ 192.00 |$ 192.00 $ 192.00
Exposiciones | 1 anual |$ 50.00 |$ 50.00 |$ 50.00 $ 50.00
TOTAL $ 570.00 |$ 410.00 $ 410.00




ASOCIACION CREFAC

ESTADO DE RESULTADOS PRESUPUESTADO
DEL 1° DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2004
(Expresado en ddélares U.S.A.)

Ventas
(-) Costo de Ejecucién

Costos Variables

Materiales 13,541.76
Instructores 9,730.00
Transporte 400.00
Alguileres 1,920.00
Energia eléctrica 1,200.00
Agua potable 288.00
Costos Fijos

Energia eléctrica 300.00
Papeleria y utiles 240.00
Teléfono 300.00
Agua potable 120.00
Imprevistos 96.00
Utilidad neta presupuestada

(-) Gastos de Operacién

Gastos de Administracién

Sueldo jefe de unidad de mercadeo 4,800.00
Gastos de Venta

Capacitacién 500.00
Promocidn 570.00

Utilidad de Operacién
10. Plan de Implementacién.

37,886.52
28,135.76
27,079.76
1,056.00
9,750.76
5,870.00
4,800.00
1,070.00
3,880.76




Para la ejecucidén del ©plan estratégico de
mercadeo propuesto para los servicios de capacitacidn
bajo estudio, se hace necesario los siguientes

aspectos:

10.1. Recursos necesarios.
Para lograr el éxito del plan propuesto debe
haber coordinacidn de los elementos humanos,

materiales y financieros involucrados.

Los recursos basicos que se requieren en toda

organizacidén son los siguientes:

10.1.1. Recursos humanos.

Para la implementacién del plan serd necesario
que se involucre todo el personal de la Asociacidn
junto con el encargado de realizar en forma

coordinada todas las actividades de comercializacidn.

A través de la investigacién realizada se
verificd que la Asociacidén carece de conocimientos
s6lidos en el &rea de mercadeo, por lo que se propone
emplear un programa de capacitacidén, sobre aspectos de
comercializacidén, especialmente para el Jefe de 1la
Unidad de Gestidén y Mercadeo de Servicios. E1l cual se

presenta a continuacidn.



Propuesta de Programa de capacitacién para Jefe de Unidad de Gestién y Mercadeo

de Servicios

TEMAS DURACION QE METODOLOGIA NIVEL JERARQUICO DEL COSTO TOTAL
CONTENIDO CAPACITACION PARTICIPANTE
Investigacién de Prondéstico de
mercados demanda de 3 dias Charlas Jefe de unidad de $ 500
mercado expositivas y|Gestidén y Mercadeo
demostraciones |de Servicios.
Identificacién y practicas.

Anadlisis del
ambiente de
mercadotecnia

Promocidn

Planeacidén de
Mercadotecnia

del
meta.

seleccidn
mercado

Necesidades vy

tendencias del
macroambiente.

Formas de
promocién.

Situacidén actual

de mercadotecnia.

Disefio de
estrategias.




10.1.2. Recursos materiales.

Para poner en marcha el plan propuesto se
requerira el desarrollo de ciertas actividades, para
lo cual se utilizarén los recursos materiales
existentes como lo son: papeleria que serd utilizada
en la impresién de hojas volantes, las que serviran
para promocionarse, materiales para la elaboracién de
rétulos propuestos, asi como también material
didactico para presentar el ©plan estratégico de

mercadeo a todo el personal de la Asociaciédn.

10.1.3. Recursos financieros.

El Plan estratégico de mercadeo serd financiado por
fondos propios, ya sea por ingresos de donaciones o
excedentes de ejercicios anteriores, el cual 1los
mismos asociados asignardn para la ejecucidédn del

mismo.

Ademds el sueldo del Jefe de la Unidad de Gestidén vy
Mercadeo de Servicios, estd dentro del presupuesto
establecido por la Asociacidén CREFAC, debido a que la
persona que se asignard a esta unidad, ya se encuentra
laborando dentro de ella, devengando un sueldo

de $400.00mensuales.



10.2 Cronograma de actividades

Cronograma de actividades para la implementacidn

Mercadeo.

del Plan Estratégico de

ANO 2004
ACTIVIDAD RESPONSABLE ABRIL MAYO
2 13 14 |1 (2 |3
Presentacién del Plan Estratégico de
mercadeo al Director Ejecutivo de la
Asociacidén CREFAC y Jefe de la unidad de Grupo de trabajo X
gestién y mercadeo de servicios.
Aprobacidén del plan estratégico de mercadeo. Junta Directiva X
Presentar el plan al personal de cada
departamento para dque se involucren en la Jefe de unidad de gestidén y mercadeo X
puesta en marcha de este. de servicios
Puesta en marcha del ©plan estratégico Jefe de unidad de gestidén y mercadeo
propuesto. de servicios X
Director Ejecutivo en coordinacién
Evaluacién de los resultados planeados con con el Jefe de unidad de gestidén vy
los reales (se realizard cada tres meses) mercadeo de servicios.




11. Control.

En el caso de esta propuesta la verificacidén de
los resultados de la Asociacién CREFAC, se haré
mediante la implementacidén de un sistema de control,
en donde se realizaran reuniones cada tres meses con
el objeto de discutir vy comparar los resultados
obtenidos con los objetivos establecidos para poder

tomar decisiones.

El tipo de control que se aplicard en esta
propuesta es el control del plan anual, en este se
necesitan datos para obtener 1los resultados que se
compararan, entre ellos estédn: las ventas, los costos
totales y los gastos incurridos en la elaboracidén de

la oferta de cada capacitacién.

11.1. Control de ventas.

Para llevar el control de las ventas de las
capacitaciones bajo estudio, se utilizaréa un
formulario (ver anexo N° 11), el cual refleje la fecha
en que se impartid la capacitacioén; tipo de
capacitacidén; numero de capacitaciones impartidas;
precio por cada capacitacién y valor total en concepto

de venta de servicios de capacitacién.

11.2. Control de costos y gastos.
Para la elaboracién de la oferta de cada
capacitacién es necesario la utilizacién de elementos

como: materiales y personal capacitador.



11.2.1. Control de materiales.
Para la compra de materiales que se utilizan al
impartir las capacitaciones se hard wuso de un

formulario llamado “orden de pedido” (ver anexo N°12).

11.2.2. Control de personal capacitador y capacitando.

El primero, se hard a través de la planilla de
personal, mientras que para el segundo, por medio de
un modelo propuesto el cual ayudard a conocer el
aprendizaje de los participantes, presentado a

continuacidn.

» Demostraciones practicas del uso de las maquinas
plana-rana y la computadora.

» Evaluaciones practicas periddicas (cada instructor
deberd preparar su programa de actividades).

» Llevar un registro por alumno de la Asistencia al
curso.

» Cada evaluacidén deberd tener su ponderacidn, por

ejemplo:
Evaluacidén practica 60% (4 evaluaciones)
Exdmenes escritos 30% (2 ex&menes)
Asistencia 10%

Para realizar esta evaluacidén, se presentan 1los
formularios que seran utilizados en este control.

(Ver anexo No. 13 y 14)



12. Definicién de 1las funciones de 1la wunidad de
gestién y mercadeo de servicios.

A fin de 1lograr los objetivos financieros vy
mercadoldgicos, se hace indispensable organizar dicha
unidad con el objeto que proporcione una estructura
formal dentro de la cual se lleven las actividades de
analisis, planeacidn, implantacién 'y control de
mercadotecnia.

Es necesario aclarar gue en el organigrama de la
Asociacibén CREFAC aparece la unidad de gestidén vy
mercadeo de servicios, la cual actualmente no tiene un
plan definido de accidén, ni realiza las actividades
que le competen directamente. Por lo cual se definen a

continuacidén las funciones de la unidad.

FUNCIONES

» Realizar investigaciones de mercado, orientados
a conocer los gustos y preferencias de los
consumidores y la aceptacién de los servicios dque
ofrece actualmente con el objeto de seleccionar el
mercado meta.

» Disefar planes de mercadotecnia con el propdsito de
alcanzar objetivos financieros y mercadoldégicos.

» Implantar el plan de mercadotecnia.

» Elaborar sistemas de control con el objeto de
evaluar constantemente las actividades de la unidad.

» Preparar el tipo de promocidén que debe utilizar la

Asociacidn.



» Leer periddicos, revistas empresariales con el
objeto de informarse acerca del entorno econdmico,
politico y social del pais.

» Hacer contactos con la empresa privada,
instituciones como escuelas 'y alcaldias ©para
ofrecer los servicios de capacitacién.

» Informarse acerca de las oportunidades de utilizar

la propaganda no pagada como: reportajes, envio de

correos electrbdnicos a instituciones cooperantes e

interesadas en tener contactos con la Asociacién.

» Analizar el ambiente.

» Comparar la Asociacidén con la competencia con la

finalidad de conocer quiénes son, sus ventajas vy

recursos.

» Promover la cultura de calidad en el servicio

al cliente.

» Desarrollar estructuras y sistemas eficaces que

coordinen las actividades en un curso de accidn.



13. Acciones a corto plazo.

La investigacidén realizada es sobre el disefio de un plan estratégico de mercadeo; pero a medida se ha ido

desarrollando el trabajo de

investigacion,

realizadas con sus respectivas acciones.

se pudo observar que
de acciones que pueden ser a corto plazo es por eso que a continuacién

ESTRATEGIAS

ACTIVIDADES

RESPONSABLE

surgieron estrategias que requieren
se presentan dichas estrategias

CALERDARIZACION

2004

10

11

1. Potencializar la especialidad que
sea mas rentable para la Asociacién
tomando en cuenta el personal que

posee.

. Hacer una compracién entre las

especialidades ofrecidas vy
evaluar aquella que les genere

mayores ingresos.

Jefe de Mercadeo

1 | 2 | 3

2. Instalacién de centros moviles de
capacitacién en lugares cercanos
donde el mercado meta demanda los
servicios, lo cual le permitiréd a

la Asociacidn,crecer en el mercado.

. Estudiar y evaluar a través de

un sondeo aquellos lugares en
las cuales se demandan los

servicios ofrecidos.

Jefe de Mercadeo

3. Contratar personal especializado y
con conocimientos actualizados de
computacién, utilizando al maximo
el centro fijo que posee.

. Realizar entrevista a candidatos

que ofrecen sus servicios como

instructores de computacion.

Jefe de Recursos Humanos

4. Mejorar la imagen por medio de la
redefinicién de Logotipo y Slogan
para lograr posicionamiento en el

mercado.

. Incentivar al personal para que

participe en aportando ideas para
redefinir el Logotipo vy Slogan.

. Diseflar por medio del computador

el nuevo Logotipo que utilizara

la Asociacion.

Jefe de Mercadeo

Jefe de Mercadeo




ESTRATEGIAS

ACTIVIDADES

RESPONSABLE

CALENDARIZACION

2004

6

7

10

11

Revisar los costos de operacién
de los servicios de capacitacién
tecnica vocacional, con el pro-

pbésito de reducirlos.

. Hacer contactos con

. Reducir los gastos de operacién

como: Agua, Energia electrica,

telefono, combustible, etc.

aquellos
proveedores que ofrescan precios
bajos y de buena calidad de los

materiales.

Gerente de Mercadeo y

administrador

Gerente de Mercadeo

112)13]14]5

. Designar a una persona y capaci-
tarla en conocimientos de merca-
dotecnia con el objeto de proveer
a la Asociacién las herramientas
necesarias como: desarrollo de
actividades de comercializacidn,
elaboracién de presupuestos y
controles e investigaciones de
mercado para conocer los gustos

y preferencias del consumidor.

. Reunién para seleccionar a la

persona idonea que tomard el
cargo de jefe de la unidad de

mercadeo.

. Cotizar precio de capacitaciones

que recibird esta persona.

. Evaluar los resultados que se

esperan lograr con la puesta en

marcha del plan de mercadeo.

Junta Directiva

Jefe de Recursos Humanos

Jefe de Mercadeo y

Junta Directiva
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ANEXO No. 1
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS ASOCIACION CREFAC

GUIA DE OBSERVACION

Nombre:

Ubicacién:

Teléfono:

Imparten cursos de capacitacidén técnica en las especialidades

de Operador de maquinas industriales plana-rana y computacidn.

ST g NO U

Horarios:

Costo por curso:

Qué incluye cada curso:

Operador de méquina plana

Operador de maquina rana

Computacién

Tiene

prospecto:

Tiempo de duracidn:

Como me puedo informar de los cursos que ofrecen:




ANEXO N° 2

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

ENCUESTA CON FINES ACADEMICOS DIRIGIDA A CLIENTES

Sr. (a) entrevistado(a):
Nosotras: Ana Carolina Aguillén, Mirna Susana Ayala y Doris Elizabeth

Martinez, egresadas de la carrera de Licenciatura en Administracién de
Empresas de la Facultad de Ciencias Econdémicas de la Universidad de El
Salvador, estamos desarrollando una investigacidén como requisito final
de graduacidén, cuyo tema es: "PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO PARA LOS
SERVICIOS DE CAPACITACION TECNICA VOCACIONAL DE LA ASOCIACION CENTRO
DE REORIENTACION FAMILIAR Y COMUNITARIA CREFAC, EN LAS ESPECIALIDADES
DE OPERADOR DE MAQUINAS INDUSTRIALES PLANA-RANA Y COMPUTACION,
OFRECIDOS A LA MEDIANA EMPRESA DEDICADA A LA CONFECCION DE PRENDAS DE
VESTIR DEL AREA METROPOLITANA DE SAN SALVADOR", con la finalidad de

investigar si proporcionan algun tipo de capacitacién al personal.

En este sentido solicitamos su valiosa colaboracidén en responder el
siguiente cuestionario, de ello depende la confiabilidad y viabilidad

de la propuesta del trabajo que presentemos a la Asociacidn.

I. DATOS GENERALES:

1. Nombre de la

Empresa:

2. Direccidn:




3. Actividad principal:

4. N° de empleados:
De 10 a 30 g De 30 a méas 0

5. Departamento al que pertenece:

Administrativo O Produccidén [ Recurso Humanos 0

6. Cargo que desempefia:

Gerente Recursos Humanos O Asistente a la Gerencia General U
Jefe de Produccidn 0 Asistente de Recursos Humanos 0
Secretaria O

7. Tiempo de laborar en la Empresa:

De 1-3 afnos [ De 3-6 afios 0 De 6 a mas O

II. DATOS ESPECIFICOS:

8. ¢Qué tipo de maquinaria utiliza para la confeccidén de prendas

de vestir?

Maquina Industrial Plana y Rana U
Maquina collaretera, botdén y ojal O
Todas las anteriores 0

9. :De qué forma registran sus operaciones contables y administrativas?

Manual 0 Computarizada g Ambas U



10. ¢Proporcionan algun tipo de capacitacidén para su personal?

11. ¢ Estaria dispuesto a capacitar al personal?. ( Si su respuesta es
No, se da por concluida la encuesta, gracias por su colaboraciédn).

ST g NO O

12. Si respondidé afirmativamente. ¢En qué especialidades estaria

dispuesto (a) a capacitar al personal?

Operador de méquina Industrial Plana
Operador de maquina Industrial Rana

Operador de Computacidn

o o o o4O

Relaciones humanas

Otras, Especifique

13. ¢ Cuantas personas estarian dispuestas a enviar a capacitar
en las especialidades de Operador de maquina Industrial plana-

rana y Operador de computacién?

10 personas ] 20 personas U

15 personas ]

14. ;Con qué frecuencia estaria dispuesto a realizar las capacitaciones

de operador de maquina Industrial plana-rana y computacidén?

Mensual 0 Trimestral 0

Semestral 0 Anual 0

15. ¢ Cuénto estaria dispuesto a invertir en promedio por persona en

las especialidades citadas en a pregunta anterior?

De $ 100 a $ 400 O



17.

De $ 400 a més 0

No contestd 0

16. ¢;Qué beneficios considera usted que proporciona capacitar al

personal?
Mejora la productividad y aumenta la motivacidn 0
Aumenta la motivacién y posee M.O. Calificada U

Mejora la productividad y se posee mano de obra calificada U

;Qué instituciones le han proporcionado los servicios de capacitacién?
FEPADE-ITCA 0
ITCA-INSAFORP 0
INSAFORP-FEPADE 0
INSAFORP 0

Otras,especifique

18. ¢A través de qué medios ha conocido las Instituciones mencionadas

anteriormente?
Visitas personales-Internet [J Hojas volantes U
Llamadas telefdnicas 0 Contactos 0

19. ;Qué caracteristicas le gustaria que tuviesen las capacitaciones
ofrecidas?

Horarios accesibles 0
Aplicacién de Tecnologia de punta y

Uso de nuevas técnicas

Capacitaciones que incrementen la produccidn

Todas las anteriores

o o o od

No contestd



ANEXO No. 3

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS _4sociacion CREFAC

CEDULA DE ENTREVISTA CON FINES ACADEMICOS DIRIGIDA A CREFAC

Sr. (a) entrevistado(a):
Nosotras: Ana Carolina Aguillén, Mirna Susana Ayala y Doris Elizabeth

Martinez, egresadas de la carrera de Licenciatura en Administracién de
Empresas de la Facultad de Ciencias Econdémicas de la Universidad de El
Salvador, estamos desarrollando una investigacién como requisito final
de graduacidén, cuyo tema es: "PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO PARA LOS
SERVICIOS DE CAPACITACION TECNICA VOCACIONAL DE LA ASOCIACION CENTRO
DE REORIENTACION FAMILIAR Y COMUNITARIA CREFAC, EN LAS ESPECIALIDADES
DE OPERADOR DE MAQUINAS INDUSTRIALES PLANA-RANA Y COMPUTACION,
OFRECIDOS A LA MEDIANA EMPRESA DEDICADA A LA CONFECCION DE PRENDAS DE
VESTIR DEL AREA METROPOLITANA DE SAN SALVADOR".

En este sentido solicitamos su valiosa colaboracién en responder las
siguiente preguntas que se haran, de ello dependen la confiabilidad y

viabilidad de la propuesta del trabajo que se les presente.

Departamento al que pertenece.

Nivel jerdrquico que ocupa dentro de la empresa.
Tiempo de laborar en CREFAC.

;Cudl es la Misién de CREFAC?

1

2

3

4

5. ¢Cual es la Visidén de CREFAC?

6. ¢Cudles son los principales objetivos que persigue la Asociacién?

7. ¢ Cudles son los servicios que ofrece?

8. ¢ En qué especialidades?

9. ¢ A qué tipo de instituciones ofrece los servicios de capacitaciédn
técnica vocacional en las especialidades antes mencionadas?

10. ¢Cuédles aspectos considera que determinan la aceptacidén de los

servicios de capacitacién técnica vocacional?

11. ;Qué tipo de planificacidén realiza CREFAC?



12. ;Cuédles son las limitantes que enfrenta la Asociacidén?

13. ¢ Qué factores considera que son los puntos fuertes de CREFAC?

14. ; Cuales son los factores externos que inciden en la
organizacién?

15. ¢ Cuédles son las oportunidades o retos que tiene actualmente
CREFAC?

16. ¢ Cuéles son los precios de los servicios de Capacitacidn
por cada curso o taller?

17. ¢;Cudles son los servicios adicionales que la Asociacidén ofrece por
cada curso o taller impartido?

18. Considera que los precios son competitivos y ¢por qué?

19. Cuales son los factores que toman en cuenta para establecer
los precios de los servicios de capacitacidén técnica
vocacional en las especialidades de operador de méquinas industriales
plana-rana y computacién?

20. ¢Quiénes considera que son su competencia en la capacitacién
técnica vocacional en las especialidades de Operador de méquinas

industriales plana-rana y computacidén?

21. ; Qué ventaja tienen los servicios de capacitacidén en relacidén
a los que ofrece la competencia?
22. ¢;Qué tipo de canal de distribucidén utiliza para hacer

llegar los servicios de capacitacidén al consumidor?

23. :Qué beneficios le proporciona dicho canal?

24. ;Cual es su mercado meta?

25. ¢;Quién demanda mas los servicios de capacitacidén técnica wvocacional
en las especialidades de Operador de méquinas industriales plana-rana y
computacidén?

26. ¢ Que medios emplea actualmente la Asociacidén para promocionar y
vender sus servicios?

27. ¢ Qué porcentaje del presupuesto destinan para las actividades
de promocidn?

28. ¢Cuédl es la capacidad instalada para impartir las
capacitaciones?

29.:Qué nivel de estudios poseen los capacitadores?



Resumen de Cédula de Entrevista

La entrevista fue dirigida al Jjefe responsable de la Unidad de
Gestidn y Mercadeo de Servicios y al administrador, quienes laboran en
esta institucidén hace més de siete aflios y conocen la actividad
principal de la Asociacién CREFAC.

Se les pregunté si conocian la misién y visidén de la
organizacidén en las preguntas N°4 y N°5 respectivamente y manifestaron
haber participado en su elaboracién, ademds estdn implementando un
plan estratégico que incluye la adopcidén de visidn, misidén y objetivos
pudiéndose observar el grado de identificacidén y compromiso de cada
uno de ellos para alcanzar los objetivos institucionales. Ademéas
realizan planes téacticos para realizar actividades a corto plazo
encaminadas a mejorar la gestidén administrativa.

En la pregunta N°7 se les cuestioné sobre cuédles son los
servicios que ofrecen siendo estos: servicios financieros a la micro y
pequefia empresa, formacién de lideres 'y dirigentes comunales,
formacién en desarrollo humano y medio ambiente, capacitacidédn técnica
vocacional en diferentes especialidades como: cosmetologia,
serigrafia, operado de maquina plana y rana, aplicacién de software,
corte vy confeccidén, panaderia, mecanico automotriz y estructuras
metédlicas, carpinteria, entre otros.

Ademds se les preguntd a quienes les ofrecen los servicios de
capacitacidén y manifestaron que a alcaldias, escuelas y a INSAFORP;
los cuales forman parte de su mercado meta.

Entre los aspectos que consideran que determinan la aceptacidén de los
servicios de capacitacién técnica vocacional estén: precios
competitivos y calidad en el servicio que brindan. Consideran que como

institucidén

enfrentan algunas limitantes como: Disponibilidad de capital,
falta de innovacién en los servicios de capacitacidén y la carencia de
un plan de mercadeo para realizar las actividades de comercializacidn;

Ademds consideran gque sus puntos fuertes son: la maquinaria que



poseen, calidad en el servicio, posee capacidad técnica al desarrollar
las capacitaciones, otro aspecto importante es el tiempo de
funcionamiento que tiene la asociacién y finalmente que ©posee
instalaciones propias para su accionar.

También existen factores externos a la asociacién que inciden en
ella de diferente forma, entre estos mencionaron a la fuerte
competencia, nuevas politicas econdmicas y sociales y el aumento en
los costos de operacién. Otro aspecto muy importante son las
oportunidades que estos deben aprovechar para lograr sus objetivos,
entre ellas estan: el crecimiento en el mercado, la adguisicidén de
tecnologia de punta para ser competitivos, deben aprovechar al méaximo
el recurso humano y material que posee y usar los medios publicitarios
para promocionarse.

Los precios de las especialidades bajo estudio consideran que son
los adecuados de acuerdo al servicio proporcionado, ya que ademéas de
los servicios pagados, proporcionan un valor agregado a estos,
desarrollando capacitaciones de insercidén laboral, desarrollo
empresarial y equidad de géneros.

Para el establecimiento de los precios se basan en los costos de
operacidén, en los precios que fija 1la competencia, ademds en la
calidad de sus servicios y por ofrecer un servicio diferenciado. Para
ellos la competencia la conforman Asociacién Agape, Fe y Alegria,
Ciudadela Don Bosco y otros, con la diferencia que ellos ofrecen
servicios a precios bajos, calidad en el servicio e instalaciones
adecuadas, utilizando el canal de distribucidén directo (productor-
consumidor) proporciondndole los siguientes beneficios: reduccidén de
costo y de tiempo.

La otra parte de su mercado meta estd conformado por la poblacién de
escasos recursos econdmicos.

Para promocionar y vender sus servicios ellos utilizan las hojas
volantes, participan en licitaciones y por medio de contactos
personales. Poseen una capacidad instalada de 100 médguinas planas, 60
maquinas ranas, 20 computadoras y 4 impresores y 9 instructores
encargados de impartir las capacitaciones teniendo un grado de

especializacidén técnico.



ANEXO N° 4
MINISTERIO DE ECONOMIA
DIRECCION GENERAL DE ESTADISTICA Y CENSOS

LISTADO DE CODIGOS DE MUNICIPIOS POR DEPARTAMENTO
DEPARTAMENTO: 01 AHUACHAPAN| DEPARTAMENTO: 02 SANTA ANA | DEPARTAMENTO: 03 SONSONATE | DEPARTAMENTO: 04 CHALATENANGO
MUNICIPIOS MUNICIPIOS MUNICIPIOS MUNICIPIOS
01 Ahuachapén 01 SantaAna 01 Sonsonate 01 Chalatenango
02 Apaneca 02 Candelaria de la Frontera 02 Acajutla 02 Agua Caliente
03 Atiquizaya 03 Coatepeque 03 Armenia 03 Arcatao
04 Concepcion de Ataco 04 Chalchuapa 04 Caluco 04 Azacualpa
05 ElRefugio 05 El Congo 05 Cuisnahuat 05 Cancasque
06 Guaymango 06 El Porvenir 06 Izalco 06 Citala
07 Jujutla 07 Masahuat 07 Juayua 07 Comalapa
08 San Francisco Menéndez 08 Metapan 08 Nahuizalco 08 Concepcidn Quzaltepeque
09 San Lorenzo 09 San Antonio Pajonal 09 Nahuilingo 09 Dulce Nombre de Maria
10 San Pedro Puxtla 10 San Sebastian Salitrillo 10 Salcoatitdn 10 El Carrizal
11 Tacuba 11 Santa Rosa Guachipilin 11 San Antonio del Monte 11 El Paraiso
12 Turin 12 Santiago de la Frontera 12 San Julian 12 Lalaguna
13 Texistepeque 13 Santa Catarina Masahuat 13 LaPalma
DEPARTAMENTO: 05 LA LIBERTAD 14 Santa Isabel Ishuatén 14 LaReina
MUNICIPIOS DEPARTAMENTO: 06 SAN SALVAD(15 Santo Domingo 15 Las Flores
MUNICIPIOS 16 Sonzacate 16 Las Vueltas
01 Nueva San Salvador 17 Nombre de Jesus
02 Antiguo Cuscatlan 01 San Salvador DEPARTAMENTO: 07 CUSCATLAN |18 Nueva Concepcion
03 Cuidad Arce 02 Aguilares MUNICIPIOS 19 Nueva Trinidad
04 Colon 03 Apopa 20 Ojos de Agua
05 Comasagua 04 Ayutuxtepeque 01 Cojutepeque 21 Potonico
06 Chiltiupan 05 Cuscatancingo 02 Candelaria 22 San Antonio de la Cruz
07 Huizlcar 06 Delgado 03 El Carmen 23 San Antonio Los Ranchos
08 Jayaque 07 El Paisnal 04 El Rosario 24 San Fernando
09 Jicalapa 08 Guazapa 05 Monte San Juan 25 San Francisco Lempa
10 La Libertad 09 llopango 06 Oratorio de Concepcion 26 San Francisco Morazan
11 Nuevo Cuscatlan 10 Mejicanos 07 San Bartolomé Perulapia 27 San Ignacio
12 San Juan Opico 11 Nejapa 08 San Cristobal 28 San Isidro Labrador
13 Quezaltepeque 12 Panchimalco 09 San Jose Guayabal 29 San Luis del Carmen
14 Sacacoyo 13 Rosario de Mora 10 San Pedro Perulapan 30 San Miguel de Mercedes
15 San José Villanueva 14 San Marcos 11 San Rafael Cedros 31 San Rafael
16 San Matias 15 San Martin 12 San Ramén 32 SantaRita
17 San Pablo Tacachico 16 Santiago Texacuangos 13 Santa Cruz Analquito 33 Tejutla
18 Talnique 17 Santo Tomas 14 Santa Cruz Michapa
19 Tamanique 18 Soyapango 15 Suchitoto DEPARTAMENTO: 08 LA PAZ
20 Teotepeque 19 Tonacatepeque 16 Tenancingo MUNICIPIOS
21 Tepecoyo
22 Zaragoza DEPARTAMENTO: 10 SAN VICENTE| DEPARTAMENTO: 11 USULUTAN |01 Zacatecoluca
MUNICIPIOS MUNICIPIOS 02 Cuyultitan
DEPARTAMENTO: 09 CABANAS 03 ElRosario
MUNICIPIOS 01 San Vicente 01 Usulutan 04 Jerusalén
02 Apastepeque 02 Alegria 05 Mercedes la Ceiba
01 Sensuntepeque 03 Guadalupe 03 Berlin 06 Olocuilta
02 Cinquera 04 San Cayetano Istepeque 04 California 07 Paraiso de Osorio
03 Dolores 05 San Esteban Catarina 05 Concepcién Batres 08 San Antonio Masahuat
04 Guacotecti 06 San lidefonso 06 El Triunfo 09 San Emigdio
05 llobasco 07 San Lorenzo 07 Ereguayquin 10 San Francisco Chinameca
06 Jutiapa 08 San Sebastian 08 Estanzuelas 11 San Juan Nonualco
07 San lIsidro 09 Santa Clara 09 Jiquilisco 12 San Juan Talpa
08 Tejutepeque 10 Santo Domingo 10 Jucuapa 13 San Juan Tepezontes
09 Victoria 11 Tecoluca 11 Jucuaran 14 San Luis
12 Tepetitan 12 Mercedes Umafia 15 San Luis la Herradura
DEPARTAMENTO: 13 MORAZAN 13 Verapaz 13 Nueva Granada 16 San Miguel Tepezontes




ANEXO No. 5
MINISTERIO DE ECONOMIA

Direccién General de Estadistica Censos

DIRECTORIO DE EMPRESAS AMSS

DATOS : CIIU=321100 HASTA CIIU=322020

ESTABLECIMIENTO DIRECCION TELEFONO NOREMU REMUNE TOTAL
ALMACEN Y SASTRERIA VENUS CALLE CONCEPCION N3730 221-0746 1 5 6
*V.SOTO, S.A.DEC.V. COMPLEJO IND.SAN JORGE, BGA 1,C.ANTGO.SN.ANTO.ABAD 260-4847 1 49 50
DONI, S.A. DE C.V. CALLE PPAL.N317, COL.DIVINA PROVIDENCIA 291-0141 0 11 11
BRASSIERES GLORIA, S.A. DE C.V. 5A.CALLE PTE. N|48 282-0186 0 106 106
TEXTILES COLOSAL, S.A. DE C.V. C.JACARANDA Y AV.LAS AZALEAS,COL.MAQUILISHUAT #803 222-3265 0 0 0
INDUMIL, S.A. DE C.V. COL.LOS ALPES, AV.PPAL. N338 277-0491 4 19 23
INDUSTRIAS TOPAZ, S.A. URB.ALTURAS DE HOLANDA, ANTGA.CALLE A HUIZUCAR - 0 220 220
SECOSE, S.A. DE C.V. C.EL ALGODON N&24, URB.LISBOA 274-1470 2 165 167
*JACABI, S.A. DEC.V. COMP.IND.SAN JORGE, BGA.Nd1,C.ANTGA.A SN.ANTO.ABAD - 0 44 44
V.H. INTERNATIONAL, S.A. DE C.V. COL.DOLORES, PJE.BOLAOOS Y CALLE LOS POCITOS No141 242-3471 0 103 103
BOUTIQUE ESSEX C.LA REFORMA,CTRO.COM.PZA.SN.BENITO,COL.SN.BENITO 224-5309 0 3 3
* CREACIONES VISOL, S.A. DE C.V. COL.PROVIDENCIA, CALLE SEVILLA N&536 270-0571 2 38 40
INDUSTRIAS MERLET, S.A. DE C.V. CALLE CIRCUNV.POL.A N33, URB.IND.LA LAGUNA 243-0555 3 904 907
C.S.M,, S A DEC.V. C.NVAY C.PALMIRA,E.MUTEX,BOD 1,COST.S.COL.S.LUCIA 294-7783 0 16 16
LINDOTEX, S.A. DE C.V. ZONA FRANCA SAN MARCOS, EDIF.7 220-3322 0 1371 1371
ARGUETT DOMINGUEZ HAUTE COUTURE ALTOS DEL PASEO, LOCAL N&23 263-6758 0 3 3
LENCERIA EXPORT, S.A. DE C.V. CALLE CIRCUNV.POL.A. URB.IND.LA LAGUNA 243-0555 6 370 376
*LANCER, S.A. DEC.V. 3A.AVENIDA NTE. N61139 BIS 225-7111 1 59 60
CONFECCIONES NINOS, S.A. DE C.V. ATGO.CARRETERA A ZACATECOLUCA, COL.SANTA FE 220-3617 0 199 199
GREEN BUILDING, S.A. DE C.V. AV.SONSONATE Y C.COJUTE.ED.6-A-B,Z.FCA.S.BARTOLO | 265-6772 0 300 300
CORLETTO'S ENTERPRISE, S.A. DE C.V. CALLE GERARDO BVARRIOS N31506 E/25 Y 27 AV.SUR 222-3977 0 224 224
* SASTRERIA FLORES 1A.CALLE PTE. Y 39 AV.NTE. N&2041 260-6454 0 24 24
HERMANO TEXTIL, S.A. DE C.V. ZONA FRANCA SAN MARCOS EDIF.6-A 213-0157 2 197 199
CREACIONES PENIEL COL.STA.ALEGRIA PJE.2 BLK.C-3 N&5 276-7966 0 5 5
IMVE, S.A. DE C.V. CALLE SEVILLA #527 COL.PROVIDENCIA 270-0613 0 132 132
MITZU BOUTIQUE C.LA REFORMA,CTRO.COM.PLAZA SAN BENITO, COL.SN.BTO 223-9592 1 2 3
F&D, S.A. DEC.V. ZONA FRANCA SAN MARCOS EDIF.8A 220-3840 3 514 517
KNITSAL, S.A. DE C.V. ANTGA.CALLE FERROCARRIL N§1850, COL.CUCUMACAYAN 222-7954 0 292 292
* JENNIFER ROBERT, S.A. DEC.V. PROL.ALAM.JUAN PABLO II.COMP.IND.SN.JORGE BGA:21-B 260-1313 0 25 25
* INDUSTRIAS ORION, S.A. DE C.V. ZONA IND.PLAN DE LA LAGUNA, PO.4 BGA.1Y 2 283-0030 2 29 31
* CONFECCIONES LA PALMA, S.A. DE C.V. ZONA IND.PLAN DE LA LAGUNA POL.ABGA:3 Y 4 283-0040 0 22 22
CHI FUNG, S.A. DE C.V. CARRETERA TRONCAL DEL NTE. KM.12.5 214-6048 5 920 925
C.M.T.,, SA. DEC.V. CALLE COJUTEPEQUE EDIF.4-A, ZONA FCA.SN.BARTOLO 295-0492 0 450 450
BOUTIQUE ATELIER 17 CALLE OTE. N317, RESID.SAN MIGUELITO 226-7547 0 8 8
PAOSIN KNITTING EL SALVADOR, S.A. DE C.V. AV.CHAPARRASTIQUE Y C.JIBOA 283-3700 0 0 0
PRO DEPT EL SALVADOR, S.A. DE C.V. ZONA FCA.SAN BARTOLO, CALLE TAZUMAL ED.#18 295-1888 0 3 3
* INDUSTRIAS MERITEX, S.A. DE C.V. COL.LAS MERCEDES, CALLE LOS GRANADOS N&189 223-0409 0 29 29
ROPA, CONTRATOS INDUSTRIALES, S.A. DE C.V. 5A. CALLE PTE. N&3-6 245-3249 0 101 101
THE SOURCE, S.A. DE C.V. ZONA FRANCA SAN ABRTOLO, CALLE COJUTEPEQUE ED.4-B 295-0732 2 275 277
INDUSTRIAS TEXTILES CUSCATLAN, S.A. DE C.V. CALLE COJUTEPEQUE EDIF.#2, ZONA FCA.SAN BARTOLO 296-4031 0 566 566
LEADER GMTS EL SALVADOR, S.A. DE C.V. ZONA FRANCA SAN BARTOLO EDIF.19 Y 20 275-1700 0 1318 1318
* INDUSTRIAS YAHR FINAL 29 AV.NTE. N386, COL.ESCALON 272-0003 2 60 62
CHARLES PRODUCTS, S.A. DE C.V. CALLE A COOP.ALGODONERA KM.8.5, BLVD.DEL EJERCITO 294-1744 0 857 857
ACTIVERSA, S.A. DEC.V. PJE. SAN FRANCISCO N&17, COL.SAN FCO. 282-1382 0 2 2



* CONFECCIONES VICTORIA, SA.DEC.V.
CONISA, SA.DEC.V.

INDUSTRIAS PINCHIN, S.A. DE C.V.
CONFECCIONES SAN JOSE, S.A. DEC.V.
INDUSTRIAS MULLIGANS

INDUSTRIAS CAROLYN

* PINEDA HERMANOS, S.A. DE C.V.

TAI-SAL BORDADOS EL SALVADOR, S.A. DE C.V.

ROO HSING GARMENT CO.EL SALVADOR, S.A. DEC.V.

INDUSTRIAS ABBA, S.A. DEC.V.
RIVGOM, S.A. DE C.V.

TOP AND BOTTON, S.A. DEC.V.
EMPRESAS MAISIS, S.A. DEC.V.
HERMOSA MFG., S.A. DEC.V.

KW APPAREL, S.A. DEC.V.
INDUSTRIAS FLORENZI, S.A. DE C.V.
ALMACEN MOLINA CIVALLERO
MANSALEX, S.A. DEC.V.

MAQDISAL, S.A.DEC.V.

FAB.DE ROPA FEMENINA ANA CARLOTA RIVAS DE LAINEZ

INVERSIONES SOMERSET, S ADE C.V.
CONFECCIONES SIBRIAN

* CREACIONES STEFANY, S.A. DE C.V.

* PROYECTOS CREATIVOS, S.A. DEC.V.
DIAZ RIVER, S.A. DE C.V.

CONFECCIONES SAMIA

KONFFETTY, S.A. DEC.V.

* UNIFORMES MODERNQCS, S.A. DE C.V.
MILLENNIUM MANUFACTURING, S.A. DEC.V.
ORIENTAL TEX, S.A. DE C.V.
*ISASADEC.V.

* LENOR INDUSTRIAL, S.A. DEC.V.
INDUSTRIAS LAINEZ, S.A. DEC.V.

MARTIN SPORT

*INSALBY, S.A. DEC.V.

* CREACIONES ELIZABETH

* UNIPROM, S.A. DE C.V.

INDUTAF, S.A. DE C.V.

PASPORT, S.A. DE C.V.

* CONFECCIONES LA LAGUNA, SA.DEC.V.
AYALAY FUENTES, S.A. DE C.V.

ESIMEX, S.A. DEC.V.
REPRESENTACIONES L Y S, SA DEC.V.

* INDUSTRIAS GOLDEN EAGLE
UNIFORMES Y SERVICIOS PATRICIA, S A.DEC.V.
CAMISERIA LA FORTUNA

PANARAMA APPAREL CO., S.A. DE C.V.
INDUSTRIAS CONY

BONSOL, S.A. DEC.V.

CARR.TRONCAL DEL NTE. KM.8 1/2 #1
URB.N.METROPOLIS,AV.LAS TERMOPILAS,C.ATENAS P-K #3
CA.TRONCAL DEL NORTE KM.8

KM.7.5, BLVD.DEL EJERCITO NACIONAL

AV.MORAZAN N08117, CTRO.URB.LIBERTAD

2A.AV.NTE. Y 5A.C.OTE., EDIF.CASA BLANCA N316
C.ANTGA.AL MATAZANO, CTGO.AL PTEL.DE MINIST.SALUD
ZONA FCA.SN BARTOLO, AV.AHUACHAPAN Y CHAPARRASTIQ.
C.CHAPARRASTIQUE POLIG.K N320, ZONA FCA.SN.BARTOLO
COL.CUCUMACAYAN, CALLE ANTGA.FERROCARRIL #1621
AV.B N3135, COL.SAN JOAQUIN PTE.

ZONA IND.MERLIOT C.L-3, BLVD.SI-HAM, POL.A N&15

CALLE PARACAIMA #4, COL.MIRAMONTE

C.ALAESTACION, CTGO.A CTRO.COM.PERICENTRO APOPA
CALLE TAZUMAL, EDIF. N315, ZONA FCA.SAN BARTOLO
C.ANTIG.AL MATAZANO,CONTG. AL PLANTEL DEL M.DE S.
AV.MORAZAN N§120

ZONA FRANCA SAN MARCOS EDIF.N39

KM.4.5, BLVD.DEL EJERCITO NACIONAL

KM.4.5, BLVD.DEL EJERCITO NACIONAL

ZONA IND.PLAN DE LA LAGUNA, CALLE CIRCUNV. N33
RPTO.MORAZAN N&2, CALLE MILAN N376

14 FINAL Y PJE. 2 N31940, CA.PANAMERICANA

45 AV.SUR. COL.BUENOS AIRES, EDIF.CME N395
COL.ATLACATL, PJE.URBINA N&8

CALLE A LOS PLANES DE RENDEROS, FTE.A SHELL

25 AVENIDA SUR N&732

10A.AV.NTE.,C.BUENIOS AIRES N&512, COL.EL BOSQUE
CARRETERA TRONCAL DEL NORTE KM.8

PQUE.IND.ZONA FRANCA EDIF.N33

BLVD.DEL EJERCITO NACIONAL Y AVENIDA UNION N&2-B
CALLE L-1 POLIG.C Na38

BLVD.DEL EJERCITO NAC.KM.4.5

AVENIDA MANUEL GALLARDO N34-3

BLVD.DEL EJERCITO NACIONAL Y AVENIDA UNION 2-B
COL.LAS MERCEDES, CALLE LOS GRANADOS N337
AUTOPISTA SUR,100M.AL PTE.DE 49 AV.S.COL.MONSERRAT
BOSQUES DE CUSCATLAN, AV.EL ESPINO N38

BLVD.DE LOS HEROES N§166-A, TORRE ROBLE

CALLE CIRCUNV.POL.B #11,ZONA IND.PLAN DE LA LAGUNA
EDIF.I N317, CTRO.URB.MONSERRAT

POL.B N38, BLVD.DE EJERC.NAC. KM.3, BO.LOURDES
BLVD.DEL EJERCITO NAC. KM.1

URB.UNIVERSITARIA, AV.LOS CEDROS N§1018
COL.ESCANDIA, CALLE ESTOCOLMO N4

CA.TRONCAL DEL NORTE N&10

CALLE INDUSTRIAL S/N., CTGO.A ZONA FCA.SAN MARCOS
7A.CALLE OTE. N33-3

CALLE NUEVA A VALLE NUEVO, COL.STA.LUCIA

216-1231
274-5959
214-7150
294-7777
261-0041
221-3289
297-0577
296-6540
295-3222
271-0166
276-1584
278-5800
260-1787
216-6406
295-0480
297-0577
221-1845
220-1134
293-5777
293-5777
243-6499
227-4611
276-5765
275-7645
276-4472
270-1124
271-0555
226-6101
214-4652
220-0787
294-1961
278-1840
293-5777
229-0549
294-1961
298-3062
273-8275
243-6768
260-4438
243-3333
273-0299
293-5204
225-1208
235-0999
272-0403
276-4934
220-1200
229-5657
294-0761

NPFPORARRPNOOOOONOOONOONODONRFEFNOROOOONRPMAMONWORUIOORMRELNOOOO

30

1165
12

35
150
911
155

18

12
546
718

1112

19
608
375

(8]

28
21
17
178
155
52
149
100
78
95

18
41
26
62

90

100

76

16

17

13
116

30

1165
14

39
150
911
160

19

15
548
718

1116

20
610
375

()

29
21
19
179
157
52
155
100
80
95

20
41
26
62

90

100

78

17

21

14
118

NOTA: Los establecimientos indicados con un asterisco constituyen las 22 empresas objeto de estudio.



ANEXO N° 6

Listado de Instituciones que conforman la competencia de 1la

Asociacién Centro de Reorientacién Familiar y Comunitaria

CREFAC.

Nombre de la Institucidn

Direccién

10.

11.

Asociacién Agape

Asociacién Salvadorefia para el
Desarrollo Integral Sostenible.

Asociacién Salvadorefa de
Extensionistas Empresariales de
INCAE.

Asociacién Salvadorefia para el
Desarrollo Integral.

Asociacidén Fe y Alegria

Centro de Formacidén Profesional-
Ciudadela Don Bosco.

Centro de Capacitacién Humana vy
Laboral La Fragua.

Fundacién Promotora de la
Competitividad de la Micro y
Pequenia Empresa.

Fundacién para el Auto
desarrollo de la Micro y Pequefia
Empresa.

Fundacién de Apoyo a Municipios
de El1 Salvador, Programa de
Capacitacidén y Apoyo.

Fundacién Centroamericana para
el Desarrollo Humano Sostenible.

Col. Cucumacayan # 1511- San Salvador

41 Avenida Norte # 228-colonia Flor
Blanca, S.S.

Condominio plaza Monterrey # 302, lra.

Diagonal, Urbanizacién La Esperanza,
S.S.
Col. Metrdbépolis, calle Paseo Las

Margaritas # 71-D, S.S.

Col. Jardines de Guadalupe y calle del
Mediterradneo, Antiguo Cuscatléan, La
Libertad.

Universidad Don
km 1.5,

Ciudadela Don Bosco,
Bosco, calle a Plan del Pino,
Soyapango.

San Salvador.

37 Av. Norte # 210,

Alameda Manuel
Century Plaza,

Enrique Araujo, Edif..

4to. Nivel, S.S.

Calle Gabriela Mistral # 209, S.S.

71 Av. Norte # 336, Colonia Escaldn
S.S.

43 Av. Sur # 535, Colonia Flor Blanca,
S.S.

http://www.conamy.../consultag.php?pageNum Recordsetl=5&totalRows Rec

ordsetl=22
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ANEXO No. 7
TABULACION DE DATOS

Pregunta N° 3
Actividad principal

Objetivo: Saber cual es la actividad principal de la

empresa.
CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
confeccién de prendas de vestir 13 58%
confeccidén de ropa de nifios 6 27%
confeccién, Serigrafia y bordado 1 5%
confeccién de calcetines 1 5%
Hilos, tejidos y acabados 1 5%
TOTAL 22 100%

Del total de 22 empresas entrevistadas, el 58% se dedica
a la confeccidén de prendas de vestir en general como
pantalones, camisas,camisetas, ropa interior, trajes;el 27%
confecciona nada més ropa para nifios y el resto de empresas
se dedica a otro tipo como:confeccién, serigrafia y bordado,
confeccién de calcetines vy finalmente hilos, tejidos y
acabados.

ACTIVIDAD PRINCIPAL POR EMPRESA

Oconfeccién de prendas
de vestir

(&)}

o\
ul
o°

5%

Oconfeccidén de ropa de
nifios

Oconfeccidn, Serigrafia
y bordado

o
58% Oconfeccidén de
calcetines

OHilos, tejidos y
acabados




Pregunta N° 4

Nimero de empleados

Objetivo: Determinar el tamafio de la empresa para
saber si es considerada como mediana segun el
criterio de clasificacidn adoptado.

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
20-58 3 36%
59-99 14 64%
TOTAL 22 100%
De las enpresas encuestadas, 14 oscilan en el

rango de 59-99 enpleados vy el resto, es decir 8
tienen un numero de empleados de 20 a 58, por lo tanto
estan dentro de la categoria mediana empresa.

NUMERO DE EMPLEADOS POR EMPRESA

14
12
101

NUMERO DE 81
EMPRESAS —

64
4]
2]

0 T - 1
20-58 59-989

a

RANGO DE EMPLEADOS




Pregunta N° 5

Departamento al que pertenece.

Objetivo: Determinar a qué departamento pertenece el
encuestado.

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Administrativo 13 59%
Produccién 2 9%
Recursos Humanos 7 32%
TOTAL 22 100%

El departamento al que pertenecen, 13 encuestados dijeron
que eran del departamento Administrativo; mientras que 7
pertenecen al departamento de Recursos Humanos vy
nada mas 2 pertencen al departamento de Produccidn.

DEPARTAMENTO AL QUE PERTENECEN
LOS EMPLEADOS ENCUESTADOS

14 13

12 -

10

8 5 ODAdministrativo

B Produccidn

6 ORecursos Humanos

1
DEPARTAMENTOS

NUMERO DE ENCUESTADOS




Pregunta N°® 6
Cargo que desempefia

Objetivo: TIdentificar el nivel jerarguice al que pertenece

el encuestadc para la toma de decisiones.

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Gerente G 27%
Asistente de Gerencia General 5 23%
Jefe de Produccidn 1 5%
Agistente de Recurscs Humanos 7 32%
Secretaria 3 14%
TOTAL 22 100%

De las perscnas gue constestaron la encuesta, el 27%

eran los Gerentes

de las empresas, lo
seguridad v veracidad

cual le da mayor

a los resultados Por otro lado el

23% constestaron los Asistentes de Gerencia General;
el 32% los Asistentes de Recurso Humanos, un 14%  fueron
contestadas por las secretarias v nada mas un 5%

contestd la encuesta el Jefe de produccién.

CARGOS QUE DESEMPENAN
LOS ENCUESTADOS

143 OGerente
277%

OAzistente de
Gerencia General

OJefe de
Produccion

378 OAzistente de
Recursos Humanos

23% OSecretaria

(Sl
(2=}




Pregunta N° 7
Tiempo de laborar en la Empresa.
Objetivo: Saber cuanto tiempo tiene de laborar en la

empresa con el propdsito de recabar mayor informacidn

de la organizacidn.

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
1-3 anos 9 41%
3-6 anos 7 32%
6 a mas 6 27%
TOTAL 22 100%

cuando se le pregunto a la persona entrevistada cuanto

tiempo ftienen de laborar en la empresa respondieron:
9 de ellcs tienen entre 1 v 3 afics de trabajar en las
empresas; 7 de ellos estan en el rango de 3 a 6 afios
v 6 tienen mas de 6 afios , lo cual indica gue éstos
Ultimos conccen mejor la institucidn que los que tienen

menos afics de laborar en las empresas bajo estudio.

TIEMPO DE LABORAR EN LA EMPRESA

10 -
g 4
67 -
ENCUESTADOS 9 6 a mas
4,
3-6 afios
2,
1-3 afios
0

1

NUMERO DE ANOS




Pregunta N° 8

; Qué tipo de magquinaria utiliza para la confeccidn
de prendas de vestir ?

Chjetivo: Establecer gi utilizan lag maquinas plana v
rana en la confeccién de prendas de vestir para

ofrecerles los servicios de capacitacién en estas
areas.

CATEGORIA FRECUENCTIA | PORCENTAJE
Maguina plana y rana 5 23%
Maquina collaretera,botédn v ojal 0] 0%
Todas las anteriores 17 7%
TOTAL 22 100%

De las 22 empresas el 77% utilizan para la confeccion
de prendas de wvegtir las maéguinas plana, rana,

collaretera, de botédn yv de ojal;mientras que el 232% de
macquina plana vy rana.

MAQUINARIA UTILIZADA PARA LA CONFECCION
DE PRENDAS DE VESTIR

20+

151

BMaquina plana vy rana

EMPRESAS 107 OTodas las anteriores

51

0




Pregunta N° 9

; De qué forma registran sus operaclones contables v
administrativas 7

Objetivo: Conocer si utilizan sistema computarizado para
registrar las operaciones, con =1 fin de ofrecer los

servicios de capacitacidén en el area de computacidn.

CATEGORIA FRECUENCIA |PORCENTAJE
Manual 3 14%
Computarizada 12 50%
Embas 7 32%
TOTAL 22 100%
La forma en gue registran las operaciones contables

v administrativas las empresas bajo estudic, el 14%
registran de forma manual; el 55% 1o hacen de forma
computarizada v el 32% utilizan ambas formas para
registrar las operaciocnes, lo gue indica que la maycria
de empresas han sistematizado estos procescs v se pueden

ofrecer los servicios de coperador en computacidén a estas.

FORMA EN LA QUE REGISTRAN LAS OPERACIONES

Manual
Ambas 14%

323

Computarizada
5h%




Pregunta N° 10

; Proporcionan algin tipo de capacitacidn para su personal 2

Objetivo: Determinar si porporciconan o no capacitacidon a su

personal.

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTRJE
ST 9 41%
NO 13 59%

TOTAL 22 100%

Mas de la mitad de las personas entrevistadas, exactamente 13

aseguraron no capacitar a los empleados, sin embargoc 9 de

ellas capacitan al personal; por lo tanto existe una porcidn

de mercado que no ha sido cublerta por las instituciones
proveedoras de dichos servicios.

NUMERO DE INSTITUCIONES QUE
CAPACITAN O NO AL. PERSONAL

NUMERO DE 91
EMPRESAS

51 NO

RESPUESTA




Prequnta N° 11

; Estaria dispueste a capacitar al personal ?

Objetivo: Saber si1 las empresas estarian dispuestas a capacitar
al perscnal.

CATEGORIA FRECUENCIA| PORCENTAJE
ST 20 91%
NO 2 9%

TOTAL 2z 100%

El 91% de las empresas que fueron investigadas afirmarcn
estar dispuestas a comprar los servicios de capacitacidn por

lo gque se convierten en c¢lientes potenciales de la
Asociacidn CREFAC, mientras gque el 9% respondid gue no egtfan

interesados en capacitar al personal.

EMPRESAS QUE ESTARIAN DISPUESTAS O NO A
CAPACITAR A SU PERSONAL

9%

OsT
A NG




Pregunta N° 12

Si  respondid afirmativamente. ; En gué especialidades

estaria dispuesto (a) a capacitar al personal 7

Objetivo: Definir las especialidades en que la empresa

esté dispuesta a capacitar al perscnal.

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Operador de maquina industrial plana 5 25%
Operador de madquina industrial rana 5 25%
Operador de computacidn 4 20%
Relaciones Humanas 3 15%
Otras: Seguridad e Higiene Industrial 3 15%
TOTAL 20 100%

De las veinte industrias entrevistadas gue respondieron

afirmativamente a la pregunta anterior, 5

de ellas

capacitaria al personal en la especialidad de maquina

plana; 5 en méquina rana v 4 en computacidn, mi

entras que

el resto, es decir 6 lo haria en Relaciones humanas v en

Higiene v Seguridad Industrial respectivamente.

CAPACITAR AL PERSONAL

ESPECIALIDADES EN LAS QUE ESTARIAN DISPUESTOS A

EMPRESAS 2.5+

1

ESPECIALIDADES

O0perador de
maquina industrial
plana

OCperador de
macuina industrial
rana

OCperador de
computacion

ORelaciones Humanas

OCtras: Seguridad e
Higiene Industrial




Pregunta N° 13

; Cuantas personas estaria dispuesta a enviar a capacitar
en las especialiades de coperador de magquina industrial

plana-rana vy computacidon?

Objetivo: Saber cuantas persconas enviarian las empresas a
capacitar en las especilalidades bajo estudio.

Operador de Operador de Operador de TOTAL
N® de Personas Macuina Plana | Magquina Rana Computacidn
10 Personas 0 0 0 0
15 Perscnas 0 0 0 0
20 Perscnas 5 5 4 14
Frecuencia 5 5 4 14
Porcentaje 36% 36% 28% 100%

Se pudc constatar gque 5 empresas estarian dispuestas
a enviar a 20 personas a capacitar en la especialidad
de operador de magquina plana, asgi mismo 5 lo harian en
operador de maguina rana v 4 en operador de computacidn

estas Ultimas con un numerc de 20 personas cada una.

NUMERO DE PERSONAS QUE LAS EMPRESAS
ESTARIAN DISPUESTAS A CAPACITAR

5 4
4.5+
44
3.5 Ooperador de Magquina
NUMERO DE g' Plana
EMPRESAS '2’ OCperador de Maguina
1.5] Rana
14 OCperador de
0.54 Computacién
0 .

20 Personas

NUMERO DE PERSONAS




Pregunta N° 14

; Con qué frecuencla estaria dispuesto a realizar las
capacitacicnes de operader de maguina plana-rana vy
computacidon?

Objetivo:Saber la frecuencia con que estarian dispuestos
a realizar las capacitacicnes bajo estudio.

ecialidad Operador de Operador de Cperador de TOTAL
Tiempo Macguina Plana | Magquina Rana Computacidn
Mensual 0 0 0 0
Trimestral 0 0 0 0
Semestral 5 5 4 14
Anual 0 0 0 0
Frecuencia 5 5 4 14
Porcentaje 36% 36% 28% 100%

Se pudo conocer que 10 empresas estarian dispuestas
a capacitar al personal semestralmente en  las

especialidades de operador de maguina plana y rana,
231l mismo cuatro de ellas dijeron gue lo harian

semestralmente en coperador de computacién.

REALIZACION DE LAS CAPACITACIONES

FRECUENCIA 2.5 4 OOperador de Maguina
Z Plana
1.5+ BOperador de Maguina
1+ Rana
0.5+ OOperador de
04 Conmputacidn

Mensual
Trimestral
Semestral

TIEMPO




Pregunta N° 15

; Cuanto estaria dispuesto a invertir en promedic por

perscna en las especlialidades c¢itadas

en la pregunta
antericr?

Objetiveo: Determinar cuanto estaria dipuesto a invertir

en capacitaciones al persconal, en las especialidades de
operader de maguina plana-rana vy computacidn.

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
De $100 a 2400 9 64%
De 3400 a méas 0 0%
No contestd 5 36%
TOTAL 14 100%

El 64% estaria dispuestoc a inventir de 5100 a 5400 en
concepto de capacitacidn, mientras gue el 36% no repondid.

CUANTO ESTARIA DISPUESTO A INVERTIR EN
CAPACITAR AL PERSONAL

No contestd
36%

e $100 a 5400
64%




Pregunta N° 16

¢ Qué beneficios considera usted que proporciona capacitar
al personal en las especialidades de operador de maquina
plana-rana y computacién?

Objetivo: conocer los beneficios que obtienen las empresas al
capacitar al personal.

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Mejora la productiv.y aumenta la motivacidén 5 36%
Aumenta la motiv.y posee m.o.calificada 2 14%
Mejora la productiv.y posee m.o.calificada 7 50%
TOTAL 14 100%

De las empresas que actualmente capacitan, mas las que
estarian dispuestas a realizarlas en las especialidades de
operador de maquina plana-rana y computacién consideran

ciertos beneficios, un 36% opina que mejora la productividad
aumenta la motivacién el 14% dijo que la aumenta la motivacidn
y se posee mano de obra calificada, mientras que el 50% coincide
que mejora la productividad y se posee mano de obra calificada.

BENEFICIOS DE LAS CAPACITACIONES

369 OMejora la productiv.y
aumenta la motivacidén

B Aumenta la motiv.y posee
m.o.calificada

0
50% 14%

OMejora la productiv.y
posee m.o.calificada




Pregunta N° 17

¢ Qué instituciones le han proporcionado los servicios de
capacitacién en las especialidades de operador de maquina
plana-rana y computacién?

Objetivo: Conocer que instituciones Dbrindan el servicio
de capacitaciones a la empresa.

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
FEPADE - ITCA 2 14%
ITCA - INSAFORP 3 22%
INSAFORP - FEPADE 2 14%
INSAFORP 5 36%
Otras 2 14%
TOTAL 14 100%

Se determind a través de la encuesta gue las empresas que
capacitan en operador de maguina plana-rana y computaciodn
el 14% lo han hecho a través de FEPADE e ITCA, el 22% dijo
que por medio del ITCA-INSAFORP;el 36% asegurd que ha sido
INSAFORP vy el restante 1lo han hecho a través de otras
instituciones.

INSTITUCIONES QUE IMPARTEN CAPACITACIONES

40%
o 30% 14% !
g 22%
g 20% 1 14%
g iy
£ 10% | .
0% : : : :
FEPADE - ITCA - INSAFORP - INSAFORP Otras

ITCA INSAFORP FEPADE

Instituciones




Pregunta N° 18

¢ A través de qué medios ha conocido las instituciones

mencionadas anteriormente ?

Objetivo: Saber por qué medios conocieron las instituciones
mencionadas en la pregunta anterior.

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Visitas personales—-internet 5 36%
Hojas volantes 2 14%
Contactos 4 29%
Llamadas telefébnicas 3 21%
TOTAL 14 100%

Se pudo comprobar que de las catorce empresas que contestaron
que capacitan al personal en operador de maquina plana-rana y
computacién, el 36% conocid a las instituciones por medio de
visitas personales e internet; el 14% dijo que por hojas
volantes; el 29% las conocidé a través de contactos vy un 21%
afirmé haberlas conocido por medio de llamadas telefdnicas

que les hicieron.

MEDIOS UTILIZADOS POR INSTITUCIONES
CAPACITADORAS

21%

BVisitas personales-
36% internet

OHojas volantes

OContactos

OLlamadas telefdnicas

29%

14%




Pregunta N° 19

;Qué caracteristicas le gustaria que tuviesen las capacitaciones

ofrecidas 72

Objetivo: Identificar las caracteristicas que debe contener
los servicios de capacitacién en las especlalidades de operador
de maquina plana-rana v computacidn para satisfacer las
necesidades de los clientes.

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Horarios accesibles 2 142
Aplicac. de tecnologia de punta ¥ usoc de nuevas tecnic 3 22%
Capacitaciones que incrementen la produccion 2 14%
Todas: horarios accesibles,uso tecnologia vy técnicas,e 5 360%
No contestd 2 14%
TOTAL 14 100%

Al investigar las caracteristicas que les gustaria que tuviesen
las capacitaciones ofrecidas, un 14% contestd que los horarios
accesibles el 22% afirmdé que la aplicacidn de tecnologia de
punta v el uso de nuevas tecnicas de enseflanza les interesa y
otro 14% afirmd gue las capacitaciones deberian incrementar la
produccidn;mientras que el 36% dijo que todas las caracteristicas
anteriores, dejando un 14% que no contestd.

OHorarios accesibles
CARACTERISTICAS DE LAS CAPACITACIONES

Baplicac. de tecnologia

40% de punta y uso de
35% nuevas tecnicas de
ensefianza
30%
25% Ocapacitaciones que
PORCENTAE 20% incrementen la
produccidn
15%
10% i
i Oroda=: horarios
5% accesibles, uso
0% tecnologia v

técnicas, eto.

CARRCTERISTICAS

Ono contestéd




ANEXO N° 8

HOJA VOLANTE

ASOCIACION CENTRODE REORIENTACION
FAMILIAR Y COMUNITARIA CREFAC

TE OFRECEMOS:
(RS OPERADORDE  OPERADOR DE
MAQUINA MAQUINA OPERADOR DE
INDUSTRIAL INDUSTRIAL COMPUTADORAS
PLANA RANA
DUROON 125 HRS 145 HRS

Horarios: Lunes a Viernes 8:30 a 12:00 M. ; 2:00 a 5:00 Pm.
Sabados: Todo el dia.

Domingos: 8:00 a 12:00 M.

Elige el horario que mas te convenga visitanos estamos
Ubicados en Colonia Malaga calle a Monserrat No. 27
o llamanos al teléfono: 272-1213

Pregunta al encargado de Recursos Humanos de tu lugar
de trabajo.




ASOCIACION CENTRO DEREDRENTACION
FAMILARY COMWNITARA, CFRHFAC

|TE OFRECE:

Cosmetologia

Carpinteria

Sastre pantalonero

Arte en madera

Mecanica automotriz

Mecanico en obra de banco

Operador de maquinas industriales plana y rana

Operador de Software (Computacion)

PIDE MAYOR INFORMACION AQUI MISMO




ASOCIACION CENTRO DE
REORENTACION
FAMILARY COMUNITARA
CREAC

CENTRO DE FORMACION ACREDITADO POR INSAFORP




ANEXO N° 10
PROPUESTA DE PROMOCION POR PERIFONEO

HOJA DE PERIFONEQO

La Asociacion Centro de Reorientacion Familiar y Comunitaria, CREFAC te
ofrece:

Cursos libres de Computacion, donde aprenderas la aplicacién de
Excel, Word, PowerPoint y otros paquetes computacionales que
son de gran utilidad para tu trabajo o para tus estudios. Ademas
como Institucion ACREDITADA por INSAFORP te ofrecemos
Cursos en Operador de maquinas industriales plana y rana que te
servirdn para poder trabajar en la industria de la Confeccion o
comenzar tu propio negocio, los cuales puedes recibir en los
horarios que tu elijas.

No esperes mas, esta es la oportunidad que esperabas cursos a bajo
costo y horarios accesibles.

Para mayor informacion estamos ubicados en Col. Malaga, Calle
Montserrat N° 27 o puedes contactarnos al 272-1213




ANEXO N° 11

“ ASOCIACION CENTRO DE REORIENTACION FAMILIAR
Y COMUNITARIA CREFAC”

FORMULARIO PARA CONTROL DE CAPACITACIONES IMPARTIDAS AL
MES

TIPO DE
FECHA A IMPARTIR| CAPACITACION | N° CAPACITACIONES PRECIO/ INGRESO TOTAL/

CAPACITACIONES IMPARTIDA IMPARTIDAS CAPACITACION | CAPACITACIONES




ANEXO N° 12

“ASOCIACION CENTRO DE REORIENTACION FAMILIAR
Y COMUNITARIA CREFAC”

ORDEN DE PEDIDO DE MATERIALES UTILIZADOS
PARA IMPARTIR CAPACITACIONES

CANTIDAD DESCRIPCION DEL PRECIO COSTO TOTAL
MATERIAL UNITARIO $

s
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CONTROL DE EVALUACION
CENTRO DE REORIENTACION FAMILIAR Y COMUNITARIA, CREFAC

NOTA NOTA
EVALUACIONES NOTA PROM. x PONDERACION FINAL
Practicas

18,

2,

3

42, 60%
Examenes
escritos

1°.

2°, 30%
Asistencia 10%

“ Nombre:

Institucion:

Curso: Horario:
Instructor:

NOTA FINAL




Anexo N° 14
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CENTRO DE REORIENTACION FAMILIAR
Y COMUNITARIA, CREFAC

LISTA DE ASISTENCIA

Fecha: Curso
Horario: Instructor :
NOMBRES FIRMA FECHA
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