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RESUMEN EJECUTIVO

En la actualidad las pequefilas empresas de la industria de
la confeccidén, se encuentran ante la necesidad de contar
con un plan estratégico que les permita no sé6lo mantenerse
en el mercado, sino también en una economia globalizada. La
ausencia de este tipo de herramientas para la toma de
decisiones, provocaria el desaprovechamiento de
oportunidades de crecimiento en el mercado, asi como el
desconocimiento de posibles factores o circunstancias que

amenazan la posicidén actual de la empresa.

En este sentido, la presente investigacidén tiene como
propdésito primordial el diseflar un plan estratégico de
mercadeo que permita el posicionamiento comercial de las
pequefias empresas de la industria de la confeccidén de camisas
de punto, mediante la proposicidén de estrategias competitivas
de mercado y un plan de accidén sistemdtico para ponerlas en

practica.

La investigacidén se realizd en el municipio de San Salvador,
y se desarrolldé un caso ilustrativo; Confecciones “E1
Paraiso”. Para el desarrollo del estudio se tomaron en cuenta
tres &reas de andlisis consideradas importantes, que incluye
clientes, pequerias empresas productoras 4 agentes

distribuidores.

El método que se utilizd para la realizacidén del estudio es
el cientifico; usando como método general el deductivo para
generalizar la informacidén obtenida y profundizar en el

andlisis.



Se hizo uso ademds de técnicas estadisticas para el célculo y
determinaciédn de la muestra, a fin de que ésta sea
representativa del universo de estudio.

Se determind para efectos de la investigacidén un universo
conformado por los consumidores finales, en el caso de las
empresas productoras, el universo estd compuesto por 40
pequefias empresas dedicadas a la confeccién de prendas de
vestir; asi mismo, un universo de estudio comprendido por las
empresas dedicadas a la comercializacidén de camisas de punto;
como pueden ser Almacenes por departamentos, tiendas

especializadas y mercados.

La investigacién realizada permitid establecer las
principales debilidades que poseen las pequefias empresas del
sector confeccidén en E1 Salvador, entre las que sobresale la
falta de recursos financieros que a su vez limita el acceso a
mejor tecnologia, la ampliacidén de la infraestructura, asi
como a la inversidén en publicidad, vy 1la carencia de una
estrategia de venta definida para el mercado nacional vy

extranjero, a pesar de poseer el potencial para exportar.

Se determind que la estrategia genérica que mas se apega a la
situacidén competitiva actual es la de diferenciaciédn,
sustentada en 1la alta calidad de 1los productos, disefios
novedosos y variados y una excelente atencidén al cliente. En
ese sentido, se sugiere 1la adopcidén de estrategias de
adaptacién, ya sea de los disefios de los productos, como de
los procesos tanto productivos como de comercializacidn,
empleados por la competencia a la situacidédn actual de 1la
empresa, esto como parte de las estrategias contenidas en Via

Estratégica de mercado del producto.



INTRODUCCION

Los constantes cambios econbdmicos, tecnoldgicos, politicos vy
sociales en el mundo entero han hecho ver la debilidad que
poseen muchas empresas, no solo nacionales sino también
internacionales, al verse en una situacidén inoperante debido
a esquemas gerenciales poco flexibles, que le permitan a las
organizaciones responder de mejor forma ante las distintas

circunstancias ya sea favorables o no.

En El1 Salvador, como en muchos paises del mundo se ve la
necesidad de proponer nuevos escenarios de actuacidén para la
pequefia empresa, especificamente la industria de la
confeccidédn; dado que es el sector que actualmente genera mas
empleos, brinddndole las oportunidades para desarrollarse vy
crecer en el mercado, abandonando esquemas de familiares vy
adoptar métodos de gestidén empresarial a la solucidén de los
distintos problemas o limitantes que se presentan en el

entorno competitivo.

Conscientes de lo anterior y conociendo las deficiencias que
poseen los pequefios empresarios en cuanto a planteamientos
cientificos y técnicos que puedan ayudar a mejorar su
posicidén actual en el mercado, es que se presenta en este
trabajo el disefio de un Plan Estratégico de Mercadeo para el
posicionamiento comercial de la pequefila empresa de la
confeccidén del municipio de San Salvador; desarrollado en el

caso ilustrativo Confecciones “El1 Paraiso”.

A continuacidén se presenta una breve descripcidén de los tres

capitulos que conforman el documento.



Capitulo I

Se hace referencia al marco tedbrico conceptual de 1la
Planeacidén estratégica de mercadeo y la pequefia empresa de la
confeccién en E1 Salvador, que servird de base para los otros
dos capitulos. Se presenta las definiciones, importancia,
elementos de la Planeacidén estratégica haciendo énfasis en la
posicidén competitiva de los mercados, asi mismo se presenta
la definiciébn, clasificacidén vy desarrollo de la pequefia

empresa de la industria de la confeccidén en E1 Salvador.

Capitulo IT

En este apartado se plantea el problema de estudio, se
formulan ademas la hipdbdtesis y objetivos de la investigaciédn,
que fueron verificados en el desarrollo de el ©proceso
investigativo; se definid ademéds las variables consideradas
importantes para la determinacién del universo de estudio vy
calculo de las muestras; se presenta también la metodologia
utilizada  para el procesamiento de los datos y la

presentacidén de los resultados.

Capitulo III

En este capitulo se incluye la propuesta a la empresa del
caso 1lustrativo, desarrollando el proceso de Planeacidn
Estratégica, el cual incluye 1la enunciacién de la visidn,
misién y valores organizacionales; la revisién del entorno
competitivo de la empresa (Amenazas y Oportunidades), el
diagnéstico de Fortalezas y debilidades, la determinacidén de
estrategias competitivas, la propuesta de ejecucidén de los
planes estratégicos y téacticos y por Ultimo los lineamientos
a seguir para realizar las actividades de control vy

evaluacién del avance del plan.



CAPITULO I MARCO TEORICO CONCEPTUAL SOBRE LA PLANEACION
ESTRATEGICA DE MERCADEO Y LA PEQUENA EMPRESA DE
LA CONFECCION DE CAMISAS DE PUNTO.

A. Elementos Tedbdricos Fundamentales sobre Planeacién

Estratégica de mercadeo.

1. La Planeacién Estratégica

1.1. Antecedentes de la Planeacién Estratégica

La palabra estrategia se ha wusado de muchas maneras y en
diferentes contextos a lo largo de los afios. Frecuente ha
sido més empleada en el &dmbito militar, donde la nocidén de
estrategia 1lleva muchos siglos teniendo prominencia. En la
actualidad, el término se ha utilizado en el &mbito de los
negocios. Otro uso muy conocido de esta expresidédn ha tenido

lugar en los deportes y los juegos.

La palabra estrategia (del francés Strategie y del italiano
strategia) se deriva indirectamente del vocablo griego
strategos (general del ejército), definicién que no tiene
nada de relacién con el enunciado moderno, la voz Jgriega
equivalente al término que conocemos como estrategia
probablemente se derive de Strategike episteme (la visidén del
general) o de strategon sophia (la sabiduria del general).
Otro término muy relacionado seria strategemata dque se
refiere al uso de la strategema (estratagema) o trampas de

guerra, que significa “planificar la destruccidén del enemigo



en razdédn del uso eficaz de los recursos”. Para el caso de los
empresarios modernos con inclinacién competitiva, las raices
del concepto de estrategia tienen un atractivo evidente.
Aunque los estrategas de las empresas no “proyectan la
destruccidén” de sus competidores, aunque la mayoria si tratan

de obtener mejores resultados que ellos.

1.2. Definiciones basicas de la Planeacidén Estratégica

Existen muchas definiciones de estrategia, 1la mayoria de
ellas tienen implicita sus raices militares, a continuacidn

se enuncian algunas definiciones.

Estrategia es “el arte de emplear todos los elementos del
poder de una nacidén o de varias naciones para lograr 1los
objetivos de ésta o bien de una alianza de paises en tiempos

de paz o de guerra.l

Para Don Hellriegel; las estrategias representan: “los

. . v . . v 2
principales cursos de accidn que sigue una organizacidn”

Segun Henry Mintzberg, una estrategia es “el patrén o plan
que integra las principales metas vy politicas de una
organizacidén y, a la vez establece la secuencia coherente de

. . 3
las acciones a realizar”

Cabe aclarar que los términos estrategia vy ©planeacién

estratégica, son dos conceptos distintos, la planeacidn

! Diccionario de la Real Academia Espafiola

? Hellriegel, Don Administracién, 72 Edicién Internacional Tomson Editores,S.A. de C.V., México 1998
¥ Mintzberg, Henry, James Brian Quinn, John Voyer, EI Proceso Estratégico, 12 Edicién, Prentice Hall
Hispanoamericana, S.A., México 1997



estratégica produce planes qgque se traducen en maniobras due
intentan aventajar a los rivales en una situacidédn competitiva
o de negociacidén; la estrategia es un proceso de pensamiento
més elaborado que establece trayectorias, posiciones vy
perspectivas para la organizacién.

A\Y

Para Philip Kotler, la Planeacidén Estratégica es un
procedimiento administrativo que consiste en mantener vy
desarrollar concordancia estratégica entre las metas vy
capacidades de la organizacidén y sus oportunidades cambiantes
de mercadotecnia, se Dbasa en el establecimiento de una
misién, objetivos y las metas de apoyo, una cartera comercial

1 s P . . . 4
s6lida y estratégica funcional coordinada”.

Otra definicién de Planeacidn Estratégica es: “el proceso de
desarrollo y analisis de la misién, la visidn; metas vy

tdcticas generales, y de asignacién de recursos”’

Considerando las anteriores definiciones, en la presente
investigacién se entiende por Planeacién Estratégica el
proceso mediante el cual las organizaciones definen su
filosofia empresarial, objetivos de largo plazo y
estrategias competitivas para lograr su posicionamiento en el
mercado, a partir de sus fortalezas y debilidades internas;
tomando en cuenta las oportunidades de crecimiento y amenazas

que se presentan en el entorno.

Al hablar de estrategias, se debe de tomar en cuenta tanto

factores externos como internos que ©pueden afectar el

* Kotler, Philip.Mercadotecnia, 3. Edicion, Prentice Hall Hispanoamericana, S.A., México 1993

® Hellriegel, Don Administracién, 72 Edicién International Tomson Editores,S.A. de C.V., México 1998



desarrollo de las organizaciones, implica ademés la toma de
decisiones acertadas, asumiendo el riesgo que existe en un

entorno altamente competitivo.

Al momento de formular las estrategias en una organizacién,
existen tres dimensiones o niveles de la empresa bajo 1los
cuales se puede enfocar el disefio de la estrategia; estos
son:

El nivel Corporativo, el cual estd compuesto por “negocios”,
considerablemente separados e independientes vy Dbéasicamente
define la Visidén y la Misidédn corporativa, formula estrategias
para satisfacer grupos de interés (accionistas, clientes,
proveedores, distribuidores, empleados), establece las
Unidades Estratégicas de Negocios (UEN), le asigna recursos a

las UEN's y planea nuevos negocios.

El nivel de ©Negocio, en este nivel se consideran como
Unidades Estratégicas de Negocios (UEN), aquellos productos,
mercados, combinaciones de producto-mercado o divisiones de
la compafiila, gue poseen segmentos de mercado claramente
definidos a los cuales va destinada una parte de los recursos
de la compafila, estas UEN's poseen una misidén y objetivos
propios que pueden planearse independientemente de los demés
negocios de la misma compafiia, son considerados
interdependientes entre si y, dependiendo de las estrategias
que adopten, se busca su crecimiento “intensivo” por medio de
la penetracién al mercado, desarrollando nuevos productos o
también se busca su crecimiento “diversificado”; Ya sea un
crecimiento horizontal, concentricamente, por conglomerados o

integralmente.



El nivel Funcional, estéd referido a cada unidad funcional por
las que esté constituida la empresa (Mercadotecnia,
Produccidén, Finanzas, Investigacidén y Desarrollo, etc.) y sus
interrelaciones. Este nivel de planeacidén estratégica crea el
marco de referencia para dque 1los gerentes de cada nivel
funcional implementen la parte gque les corresponda de las
estrategias de la unidad Estratégica de Negocios y de 1la
corporacién. Es por ello que las funciones serian, entre si,
no solo interdependientes, sino intima y reciprocamente

interrelacionadas.

1.3. Importancia de la Planeacién Estratégica.

La importancia de la Planeacidn estratégica en las
organizaciones radica en su aplicacién, la cual define 1los
cursos de accién a seguir para la consecucién de los
objetivos organizacionales, indica ademés la manera en que la
compafila utilizard los recursos para su crecimiento a corto o
largo plazo.

Si bien es cierto que la réapida toma de decisiones en el
momento justo es 1importante en las organizaciones modernas,
también es de suma utilidad que éstas sean tomadas de manera
inteligente y por asi decirlo, de manera estratégica ya que
de ello depende el futuro de la empresa; en este sentido, la
Planeacién Estratégica provee a los directivos de las
compafiias de objetivos claros y precisos respecto a la
direccidén de la empresa, asi también provee a la organizacidn
de flexibilidad ante 1los cambios que se presentan en el
entorno y ayuda ademds al establecimiento de wventajas
competitivas; esto Uultimo con efectos sobre el nivel de

participacién en el mercado.



2. La Planeacidén Estratégica de Mercadeo

2.1. Definicién de Mercadotecnia

Segun Stanton, Etzel y Walker, Marketing “es un sistema total
de actividades comerciales cuya finalidad es planear, fijar
el precio, promover y distribuir los productos satisfactores
de necesidades entre los mercados meta, para alcanzar 1los

objetivos corporativos”.6

Para Philip Kotler, Mercadotecnia es un proceso social vy
administrativo por medio del cual los individuos y los grupos
obtienen lo que necesitan y desean mediante la realizacidén vy
el intercambio con otros.

La American Marketing Association, define 1la Mercadotecnia
como “La realizacién de las actividades mercantiles que
dirigen el flujo de Dbienes vy servicios del productor al

consumidor o usuario”.

Se puede decir entonces que la mercadotecnia en las
organizaciones es el proceso de planeacién, ejecucidn vy
conceptualizacidén de precios, promocidén y distribucidébn de
ideas, mercancias vy términos para crear intercambios que

satisfagan objetivos individuales y organizacionales.

2.2 Importancia de la Mercadotecnia.

La funcién de mercadotecnia en las organizaciones es

importante no sbélo porque ayuda a vender los productos o

® Stanton, William J.; Etzel Michael J.; Walker , Bruce J. Fundamentos de Marketing. Mc Graw Hill, 102
Edicién México, 1995 pp. 79,80



servicios ya conocidos, sino porque permite también realizar
innovaciones en ellos. De esta manera se logra satisfacer de
forma més sistemdtica las cambiantes necesidades de 1los
consumidores y a la vez proporciona mayores utilidades a la

empresa.

El conocer la importancia de la mercadotecnia es sdélo un paso
para asegurar la permanencia dentro del mercado en el gque se
desarrolla la organizacién, el objetivo es ademds conocer y
comprender al cliente y que el producto pueda satisfacer en

forma més adecuada las necesidades de los consumidores.

La Planeaciédn Estratégica pretende aprovechar las
oportunidades que se le presentan a la empresa a partir de
sus fuerzas o fortalezas y con ello poder planificar una

posicidén ventajosa en el mercado respecto a la competencia.

En ese sentido la planeacidén estratégica de Mercadeo esté
orientada a la aplicacidén de los enfoques modernos de la
Mercadotecnia y los principios de la formulacién estratégica
en las organizaciones contemporédneas, el énfasis se da en la
estipulacidén de politicas y estrategias de la empresa sobre
los mercados, los clientes y consumidores, y los

competidores.

Las estrategias competitivas aplicadas al &rea de mercadeo de
una organizacidén, dependen generalmente del ambiente del
mercado y del posicionamiento y portafolio de los productos
de los competidores del momento, las compafiias deben estar
conscientes de las dinamicas del mercado y contar con una

organizacién flexible, no sbélo reaccionando ante la potencial



competencia, sino desarrollando proactivamente sus
estrategias, con miras a lograr una posicidén privilegiada en
el mercado. En este sentido, la Mercadotecnia o Marketing
define las variables o factores a considerar al momento de

establecer las estrategias para atacar el mercado.

2.3. La Mezcla de Mercadotecnia

La mercadotecnia se compone por la interaccién de los
factores controlables téacticos (mezcla de mercadotecnia), vy

las variables incontrolables estratégicas.

Las variables controlables tacticas o mezcla de mercadotecnia
para Taylor y Shaw, “puede catalogarse bajo cuatro
subtitulos: el producto % sus posibilidades de
comercializarlo, el precio sobre el valor del comprador, la
promocién y el programa de ventas y publicidad de la compafiia
y los canales o salidas mercadotecnicas para la distribucidn

del producto”7

Las variables incontrolables estratégicas estidn relacionadas
con el medio ambiente que rodea a la empresa como son los
Proveedores, Competidores, Gobierno, Fuerzas Culturales y el

entorno geografico.

La mezcla de mercado o mixtura de mercado como se menciond,
incluye una serie de instrumentos tacticos y controlables de
la mercadotecnia para poder obtener la respuesta dque se
quiere del mercado al cual estd dirigido, y se refiere a las

variables de decisidén sobre las cuales una compafila tiene

" Taylor, Weldon J., Shaw Roy Jr., Mercadotecnia, 72 reimpresién, Editorial Trillas, México 1990.



mayor control. Estas variables se construyen alrededor del
conocimiento exhaustivo de las necesidades del consumidor;
Estas cuatro variables son las siguientes y se las conoce

como las cuatro Pes:

2.3.1. Producto.

Define las caracteristicas del producto (bien o servicio) que
se va a ofrecer a los consumidores. Hay que recordar que
Producto es el paquete total de beneficios que el consumidor
recibe cuando compra.

Al analizar esta variable surge un concepto importante para
la formulacidén de las estrategias, este es: La Cartera de
productos, que representa la gama o conjunto de productos que
la compafiia ofrece al mercado; y que estd influida por 1la
amplitud (numero de lineas) y profundidad (nUtmero de modelos,
tamafios, variantes dentro de cada linea, conjunto homogéneo

de productos).

Cuando se plantean las diferentes estrategias competitivas
con énfasis en el posicionamiento en el mercado, aplicado al
producto; se busca diferenciarlo de los demas que circulan en
el mercado destacando sus caracteristicas (substanciales o
accesorias) con el objeto de gue se perciba como Unico.

La empresa puede formular sus estrategias basédndose en la
marca, envase, modelo, etiqueta, etc, del producto,
redisefiando por completo un producto, introduciendo nuevos o

sacando del mercado algunos.



2.3.2. Precio.

Determina el costo financiero total que el producto
representa para el cliente incluida su distribucién,
descuentos, garantias, rebajas, etc. Teniendo en cuenta que
el precio es una expresidén del wvalor del producto para 1los

consumidores potenciales.

Los criterios a considerar para el establecimiento de este

son los costos del producto, la competencia, y la demanda;

asi mismo el precio que asigne la empresa esta condicionado

por los siguientes factores:

- Marco legal.

- El1 mercado: los hédbitos de compra y la competencia.

- Los objetivos de la empresa.

- La elasticidad cruzada de las demandas de productos
ofertados (interdependencia).

- ciclo de vida del producto.

2.3.3. Plaza.

Consiste en el establecimiento de los intermediarios a través
de los cuales el producto llegard desde el productor hacia el
consumidor.

Referente a esta variable, se deben hacer consideraciones
respecto al disefio y seleccidén del canal de distribucidn, 1la
localizacidén y dimensidén de los puntos de venta, la logistica
de la distribucidn (distribucién fisica), qué agentes
intervienen en el canal y qué utilidades aportan, y

almacenamiento (gestidén y control de inventarios).



Los factores que condicionan a los canales de distribucidn

que utilizarédn las organizaciones son los siguientes:
e Caracteristicas del mercado
e Caracteristicas del producto
e Caracteristicas de los intermediarios
e Competencia
e TLos objetivos de la estrategia comercial
e Recursos disponibles

e TLimitaciones legales

Al decidir sobre cual serd la estructura gque convenga a la
empresa, se debe de tomar en cuenta que existen canales de
distribucidén largos y canales cortos; estos dependen también
del grado de control que el productor desea tener sobre el
mercado. Si el canal es relativamente corto, se dice que la
empresa tiene bastante control sobre el mercado, lo contrario
seria si tuviera un canal que incluya a otros intermediarios,
antes de 1llegar al consumidor final (ver diagrama No.l en

anexos) .

2.3.4. Promociédn.

Incluye la seleccién de los medios para hablar con 1los
intermediarios en la distribucidén de sus productos, asi como
también con sus consumidores actuales y potenciales. Lo dque
se busca es informar a los clientes actuales y potenciales de
la existencia del producto mediante herramientas como 1la

publicidad, las relaciones publicas y la promocién de ventas.



Al evaluar la mezcla para la formulacién de las estrategias
de mercado; deben de plantearse tomando en cuenta la variable
que mayor ventaja tiene respecto a la competencia con el
objetivo bédsico de lograr posicionar el producto o la misma
empresa en la mente del consumidor, ejemplo de este tipo de
estrategias son:
- Las estrategias diferenciales (utilizan métodos

basados en el mercado y en la demanda)
- Estrategias competitivas (la referencia son los

precios de la competencia).
- Estrategias basadas en la psicologia del consumidor.
- Estrategias para lineas de productos.

- Estrategias para nuevos productos.

3. El proceso de la Planeacién Estratégica de Mercadeo

En la Administracidén, la planeacidén es el proceso formal de
determinacidén de objetivos organizacionales, incluyendo aqui
la eleccidén de una visidédn y metas organizacionales generales
a corto y a largo plazo, metas divisionales, departamentales
e incluso individuales; asi como la seleccién de estrategias
y procedimientos para el cumplimiento de tales metas.

Al 1llevar a cabo esta etapa del proceso Administrativo se
hace necesario establecer también los recursos gque seran
asignados a las distintas &reas de la empresa, sean estos
personas, dinero, equipo e instalaciones.

En otras palabras, se trata de la definicibén de objetivos vy

propuesta de medios para alcanzarlos.

A través de la planeaciédn, las organizaciones pueden

determinar el lugar donde desean situarse en el mercado, y



referente a la planeacidédn estratégica ésta busca desarrollar
en la empresa una posicidén ventajosa respecto a la
competencia, como resultado del aprovechamiento de sus

fortalezas principales.

Al disefiar un plan estratégico, las organizaciones buscan no
s6lo desarrollar una buena herramienta que sirva de ayuda
para la toma de decisiones, sino ademas obtener, desarrollar
y mantener una ventaja competitiva en el mercado, respecto a
la competencia; entendiendo como ventaja competitiva a
aquella situacidén, recurso, o habilidad en los negocios due
le permite a la empresa colocarse en una posicidén ventajosa

en comparacién con la competencia.

Una ventaja competitiva en la empresa puede estar
representada por un producto de buena calidad (igual o mejor
al de la competencia), precios bajos, una buena imagen en la
mente de los consumidores, recursos financieros suficientes
para la incursidén en nuevos mercados o productos. Todas estas
situaciones pueden desarrollarse en la empresa, si ésta sabe
hacer un uso adecuado de los recursos y capacidades con los
que cuenta, vya sea aprovechar las economias de escala,
tecnologia de punta, procesos productivos y de

comercializacién (venta y distribucién) precisos, etc.

Como se menciondé anteriormente, la planeacidén es un proceso
formal y como tal estd compuesto por etapas o actividades a
través de las cuales la compafiia proyecta su situacidn
futura, a partir de la presente. En la Planeacibén Estratégica

estas etapas son:



3.1. Descripcién de la filosofia empresarial y estructura de

la organizacién.

La definicidén del negocio en cuanto a su filosofia o razdbdn de
ser siempre ha sido considerada como una decisidén estratégica
fundamental y distintiva de la empresa. Esto por dos motivos:
- Porque la formulacidén coherente vy efectiva de
politicas y estrategias se fundamenta, en Ultimo
término, sobre esa base.
- Porque se trata de una decisién vital que requiere
de andlisis de oportunidades y amenazas en el medio

asi como de las capacidades de la organizacidn.

Por mucho tiempo las organizaciones orientaron su filosofia
destacando la tecnologia que wutilizaban, el producto due
elaboraban o el negocio al que se dedicaban. Sin embargo en
los Ultimos afios la Planeacidén Estratégica de Mercadeo ha
hecho enormes aportes referente al planteamiento de la visiédn
y misidén de las empresas. En la actualidad el enfoque mas
prevaleciente es el de las “Funciones a clientes y
Consumidores” el cual propone que la empresa defina su
negocio identificando los grupos de clientes y consumidores a
los que aspira vincularse establemente, asi mismo pretende
conocer con mayor profundidad las necesidades manifiestas o
latentes de los clientes para que sirva de Dbase para la

formulaciédn de estrategias distintivas y expansivas.

La mayor parte de empresas modernas optan por definir su
negocio tomando en cuenta tres dimensiones sobre las cuales
proyectard su accidn:

- La de Clientes y Consumidores



- La de Funciones a Clientes y Consumidores que sus

productos y servicios proveeran.

- La de las tecnologias, que se aplicardn tanto para
alcanzar a los clientes y consumidores como para
proveerles de las funciones a través de productos y

servicios.

3.2. Enunciacién de la misién y visidén de la empresa

Las definiciones y usos de los términos misidén y wvisidédn no
son uniformes. B&sicamente 1la Misién es el propdsito, 1la
razén de ser de una organizacién, al hacer el enunciado de la
misién de una empresa se responden a preguntas béasicas tales

como:
e ;Cudl es el ramo de actividad de la empresa.-?
e .Quiénes somos?

e A qué nos dedicamos?

En la misién puede describirse a la organizacidén en términos
de las necesidades de los clientes a quienes ©pretende
satisfacer, los Dbienes o servicios que se ofrecen vy 1los
mercados que se persiguen en ese momento o se tiene previsto

perseguir en el futuro.

En algunas organizaciones ademas de desarrollar una
declaracidén de misidn, elaboran también un enunciado de 1la
Visién de 1la empresa, la cual expresa las aspiraciones vy

valores fundamentales de una organizaciédn.



3.3. Determinacién de objetivos y metas organizacionales.

los objetivos o metas en una empresa pueden definirse como:
“los fines hacia los cuales se dirige una actividad”®

las metas u objetivos, establecen lo que se pretende lograr y
cuando seréan alcanzados los resultados.

Es en esta etapa del proceso que se detalla todo a lo que la
empresa se compromete a lograr. Estos objetivos pueden

expresarse en términos tanto cualitativos como cuantitativos.

En la Planeacidén Estratégica se formulan objetivos cuya
visién de desarrollo es en el largo plazo, los cuales pueden
estar complementados por objetivos o metas de corto y mediano
plazo.

Para la determinacién de objetivos a largo plazo o
estratégicos se deben de tomar en cuenta los siguientes
pardmetros: ¢Es mensurable o verificable el objetivo?,
¢Podran el planificador vy terceros reconocerlo cuando se
presente?, ¢Es posible alcanzarlo o es viable?, ¢Es éste
flexible o adaptable?, :Es éste congruente con el resto del

plan?

Los objetivos a largo plazo bien expresados, ademds de ser
verificables, wviables, flexibles y congruentes, cuentan con
cuatro caracteristicas més: Cada uno empieza con un verbo en
infinitivo y después un verbo de accidén o logro, especifica
un solo resultado mensurable por alcanzar, especifica ademés
un plazo de tiempo para su realizacidén y por ultimo cada uno
especifica sbélo qué y cuadndo y evita aventurarse en el cdmo o

el porqué.

8 Weirich, Heinz y Harold koontz, Administracién, 102 edicion, Mc.Graw-Hill, Mexico 1995



3.4. Analisis del ambiente externo

Efectuar una revisidén o diagnbstico de la situacién de la
empresa tanto a nivel 1interno como externo es de suma
importancia ya que de ello depende el establecimiento de 1la
situacién actual del negocio en el mercado, asi mismo conocer
cudl es la posicién que tiene la competencia. Se recomienda
realizar la revisidén del ambiente externo antes del interno,
para evitar subjetivismos al hacer la evaluacién de 1la
situacién interna; esto por existir una tendencia a
interpretar los hechos del ambiente sélo tras el filtro de
aquello que las personas consideran cierto acerca de la

empresa.

3.4.1. Ambiente industrial

La esencia de la formulacidén de estrategias es que la empresa
logre adecuarse o adaptarse a la competencia, en muchas
ocasiones se suele desestimar la actividad de los
competidores y en otras se presentan criticas de ejecutivos
en sentido inverso; lo cierto es que la presencia de
competencia en una industria no es una coincidencia, tampoco

mala suerte.

En la batalla por lograr la mayor participacidédn en el
mercado, no solamente la competencia representa un obstéculo
para la compafila, existen ademas otras fuerzas competitivas
que van mads alld de los combatientes establecidos en una
industria particular, estas fuerzas estdn representadas por:
Clientes, proveedores, participantes potenciales y productos

sustitutos.



El grado en que estos factores o fuerzas afectan el
desarrollo de la empresa en el mercado varia segun el tipo de
industria de que se trate. Independientemente de cual sea la
influencia que ejerzan estas cinco fuerzas competitivas sobre
la organizacidén, la meta de todo estratega corporativo es la
de encontrar una posicién en la industria donde su empresa
pueda defenderse mejor contra esas fuerzas o pueda ejercer

influencia en ellas para que le sean favorables.

La investigacién de 1los efectos que sobre la organizacién
tengan estos factores, es clave para la formulacidén de
estrategias de posicionamiento en el mercado, el ignorarlos
representaria para la empresa una desventaja de informacidn
para atender (atacar) el mercado.

Para realizar el anédlisis de estas fuerzas externas que
afectan a la empresa se hard uso del diagrama de “las cinco

fuerzas competitivas de Porter”g, (ver figura No.l en anexos).

Los cinco factores que Porter identifico como los
determinantes de las consecuencias de rentabilidad a largo

plazo de un mercado o un segmento de éste son:

e Amenaza de entrada de nuevos competidores
El mercado o el segmento no es atractivo para la empresa,
dependiendo de si las barreras de entrada son faciles o no de
franquear por nuevos participantes que puedan llegar con
nuevos recursos y capacidades para apoderarse de una porcidn

del mercado.

% publicado originalmente en Harvard Business review (marzo-abril de 1979)



Porter identificdé seis barreras de entrada que podian usarse
para crearle a la corporacidén una ventaja competitiva:
- Economias de escala
Supone al que las posea, debido a que sus altos
volumenes le permiten reducir sus costos,
dificultar a un nuevo competidor entrar con

precios bajos.

- Diferenciacién del producto

Asume que si la corporacidén diferencia y posiciona
fuertemente su producto, la compafiia entrante debe
hacer cuantiosas inversiones para reposicionar a

su rival.

- Inversiones de capital

Considera que si la corporacidédn tiene fuertes
recursos financieros tendrd una mejor posicidn
competitiva frente a competidores més pequefios, le
permitird sobrevivir més tiempo que éstos en una
guerra de desgaste, invertir en activos que otras
compafiias no pueden hacer, tener un alcance global
o ampliar el mercado nacional e influir sobre el
poder politico de 1los paises o regiones donde

operan.

- Desventaja en costos independientemente de la
escala

Seria el caso cuando compafiias establecidas en el

mercado tienen ventajas en costos qgque no pueden

ser igualadas por competidores potenciales

independientemente de cual sea su tamafio y sus



economias de escala. Esas ventajas podian ser las
patentes, el control sobre fuentes de materias
primas, la localizacidén geografica, los subsidios
del gobierno, su curva de experiencia. Para
utilizar esta barrera la compafiila dominante
utiliza su ventaja en costos para invertir en
campanas promocidbnales, en el redisefio del
producto para evitar el ingreso de sustitutos o en
nueva tecnologia para evitar que la competencia

cree un nicho.

- Acceso a los canales de distribucién

En la medida que los canales de distribucidén para
un producto estén bien atendidos por las firmas
establecidas, los nuevos competidores deben
convencer a los distribuidores que acepten sus
productos mediante reduccidédn de precios y aumento
de mérgenes de utilidad para el canal, compartir
costos de promocidn del distribuidor,
comprometerse en mayores esfuerzos promocidnales
en el punto de venta, etc, lo que reducird las
utilidades de la compafiia entrante. Cuando se le
imposibilita penetrar los canales de distribucién
existentes, la compafiia entrante adquiere a su
costo su propia estructura de distribucién y auln
puede crear nuevos sistemas de distribucidén vy

apropiarse de parte del mercado.

- Politica gubernamental
Las politicas gubernamentales pueden limitar o

hasta impedir la entrada de nuevos competidores



expidiendo leyes, normas % requisitos. Los
gobiernos fijan, por ejemplo, normas sobre el
control del medio ambiente o sobre los requisitos
de calidad y seguridad de los productos que exigen
grandes inversiones de capital o de sofisticacidn
tecnoldégica y que ademds alertan a las compafiias
existentes sobre la llegada o las intenciones de

potenciales contrincantes.

e La rivalidad entre los competidores
Para una corporaciédn serd mas dificil competir en un mercado
o en uno de sus segmentos donde los competidores estén muy
bien posicionados, sean muy numerosos y los costos fijos sean
altos, pues constantemente estard enfrentada a guerras de
precios, campafias publicitarias agresivas, promociones vy

entrada de nuevos productos.

e Poder de negociacién de los proveedores
Un mercado o segmento del mercado no serd atractivo cuando
los proveedores estén muy bien organizados gremialmente,
tengan fuertes recursos y puedan imponer sus condiciones de
precio y tamafio del pedido. La situacidén serd altn mas
complicada si los insumos que suministran son claves para la
empresa, no tienen sustitutos o son pocos y de alto costo. La
situacidén serd aun mas critica si al proveedor le conviene
estratégicamente integrarse hacia delante, o sea comprando o

aumentando su control sobre sus canales de distribucidn.

e Poder de negociacién de los compradores
Un mercado o segmento no serd atractivo cuando los clientes

estédn muy bien organizados, el producto tiene varios o muchos



sustitutos, el producto no es muy diferenciado o es de bajo
costo para el <cliente, 1lo que permite que pueda hacer
sustituciones por igual o a muy bajo <costo. A mayor
organizacién de los compradores mayores seran sus exigencias
en materia de reduccidédn de precios, de mayor calidad vy
servicios y ©por consiguiente la corporacién tendrd una

disminucidén en los margenes de utilidad.

La situacidén se hace mas critica si a las organizaciones de
compradores les conviene estratégicamente integrarse hacia
atrds, o sea comprando o aumentando el control sobre sus

fuentes de suministros.

e Amenaza de ingreso de productos sustitutos
Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos
sustitutos reales o potenciales. La situacidén se complica si
los sustitutos estdn méds avanzados tecnoldgicamente o pueden
entrar a precios mas bajos reduciendo 1los mérgenes de

utilidad de la corporacidén y de la industria.

3.5.2. Macroambiente.

Al hacer el diagnéstico del macroambiente de la empresa, se
toman en cuenta aspectos como los factores politicos,
econdmicos, socioculturales y tecnoldgicos, con el objetivo
de determinar el grado de sensibilidad que posee 1la
organizacibén ante cualquier cambio que se opere en los

factores mencionados.



3.4.3. Evaluacién de Oportunidades y Amenazas.

Las oportunidades en el mercado es un factor para moldear las
estrategias de una compafiia, éstas pueden definirse como
aquellas situaciones que ofrecen importantes vias de
crecimiento para la organizacidén y son aquellas en las cuales
la empresa tiene el mayor potencial para lograr una ventaja

competitiva.

Referente a las amenazas del entorno, éstas pueden provenir
del surgimiento de tecnologias baratas, de la introduccidén de
nuevos y mejores productos por parte de los rivales, de la
entrada de competidores extranjeros de Dbajo costo, nuevas
regulaciones mas onerosas para la empresa, cambios adversos

en los tipos de cambio, altas tasas de interés bancario, etc.

Tanto las oportunidades como las amenazas del entorno, son
dos factores no controlables por parte de la compafiia y dque
debe buscarse la forma de aprovecharlos si son beneficiosos y
evitarlos en la medida de lo posible si tienen efectos

negativos sobre el negocio.

Las estrategias con éxito Dbuscan capturar las mejores
oportunidades de crecimiento para la compafila y crear
defensas contra las amenazas a su posicidén competitiva y a su
rendimiento futuro. Teniendo esto en mente debe de
considerarse 1lo siguiente al hacer el diagndéstico de las

oportunidades y amenazas de la organizacidn.

En primer lugar debe hacerse un “Analisis del entorno”, para

evaluar la estructura de la industria (proveedores, canales



de distribucidén, clientes, mercados, competidores); segundo,
deben tomarse en cuenta los “Grupos de interés” relacionados
(Gobierno, instituciones publicas, sindicatos, gremios,
accionistas, comunidad); y por ultimo, debe de considerarse
el “macroentorno”, el <cual incluye aspectos demogréaficos,

politicos, legislativos, etc.

3.6. Revisién del ambiente interno
3.5.1. Diagnéstico de las Fortalezas y Debilidades de 1la
organizacién.

Un punto fuerte es algo que la empresa puede hacer bien o
puede estar representado por una caracteristica que le
proporcione una capacidad importante, puede consistir en una
habilidad, un recurso valioso, un logro que da a la compafiia
una situacidén favorable en el mercado (como tener un mejor
producto, tecnologia superior o un mejor servicio al

cliente).

Al evaluar las fortalezas de una organizacidén, debe tomarse

en cuenta que éstas se pueden clasificar asi:

e Fortalezas Organizacionales Comunes:
Cuando una determinada fortaleza es poseida por un gran
numero de empresas competidoras. La paridad competitiva se da
cuando un gran nuUmero de empresas competidoras estdn en

capacidad de implementar la misma estrategia.



e Fortalezas Distintivas:

Cuando una determinada fortaleza es poseida solamente por un
reducido numero de empresas competidoras. Las empresas dJue
saben explotar su fortaleza distintiva, generalmente logran
una ventaja competitiva y obtienen utilidades econdmicas por
encima del promedio de su industria. Las fortalezas
distintivas podrian no ser imitables cuando:

Su adquisicidn o) desarrollo pueden depender de una
circunstancia histérica unica que otras empresas no pueden
copiar.

Su naturaleza y caracter podria no ser conocido o comprendido
por las empresas competidoras. (Se basa en sistemas sociales
complejos como la cultura empresarial o el trabajo en

equipo) .

3.6. Analisis de la situacién actual del producto y 1la

empresa.

3.6.1. Matriz Crecimiento-Participacién.

A medida que las empresas evolucionaron, asi mismo en 1la
Planeacidén Estratégica se verificaron cambios, esto debido a
que las organizaciones se diversificaron vy tuvieron dque
enfrentarse a un entorno que cambiaba vertiginosamente. Con
el desarrollo de las industrias surgieron también nuevas
herramientas para la evaluacién del rendimiento de los
negocios o productos en el mercado, surge entonces el
concepto de “portafolio de inversiones” donde el plan
estratégico se Dbasaba en el anadlisis de la tasa de
crecimiento de mercado del producto y su tasa de

participacidén relativa en el mercado. Todos los productos de



la empresa se evaluaban dentro de una matriz general para ser
estructurados, sostenidos, eliminados u ordefiados
(cosechados). Esta matriz se conoce con el nombre de “Matriz

Crecimiento Participacién”.

Durante la década de los afios 60°s se desarrollaron varias
técnicas para analizar las operaciones de una empresa
diversificada y verla como un portafolio de negocios. Estas
técnicas aportaban un marco de referencia para categorizar
los diferentes negocios de wuna empresa y determinar sus
implicaciones en cuanto a asignacién de recursos. El
desarrollo de esta herramienta de andlisis es conferido a The

Boston Consulting Group (BCG).

La matriz crecimiento-participacién se basa en dos
dimensiones principales: El indice de crecimiento de 1la
industria, que indica la tasa de crecimiento anual del
mercado de la industria a la que pertenece la empresa. La
participacién relativa en el mercado, que se refiere a la
participacién en el mercado de la Unidad Estratégica de
Negocios con relacidén a su competidor méds importante. Se
divide en alta y baja y se expresa en escala logaritmica.
Aparece aqui nuevamente el concepto de Unidad Estratégica de
Negocios (UEN) 1la cual tiene tres caracteristicas: Es un
solo negocio de la empresa o un conjunto de sus negocios
relacionados entre si, al que la empresa puede hacerle
planeamiento separadamente del resto de la compafia. Tiene
sus propios competidores, 1la Unidad estd a cargo de un
gerente responsable de su operaciédn y de sus resultados
econdmicos, a quien la casa-base le asigna objetivos de

planeacidédn estratégica y recursos apropiados.



La matriz crecimiento-participacién Dbusca establecer dos
aspectos: La posicién competitiva de la Unidad Estratégica
de Negocios dentro de su industria. El flujo neto de
efectivo necesario para operar la UEN. La matriz crecimiento-
participacién parte del principio que estd operando la curva
de experiencia y que la empresa con la participacidén de
mercado més grande es a la vez lider en costos totales bajos

(ver figura No.2 en anexos).

La matriz crecimiento-participacién, esta dividida en cuatro
cuadrantes. La idea es gque cada UEN que se ubique en alguno
de estos cuadrantes tendrd una posicidén diferente de flujo de
fondos, una administracién diferente para cada una de ellas y
una posicién de la empresa en cuanto a que tratamiento debe
darle a su portafolio. Las UEN's se categorizan, segin el
cuadrante donde queden ubicadas en estrellas, signos de
interrogacién, vacas lecheras y perros. Sus caracteristicas

son las siguientes:

Estrellas: Alta participacidén relativa en el mercado,
Mercado de alto crecimiento, consumidoras de grandes
cantidades de efectivo para financiar el crecimiento,

Utilidades significativas.

Signos de Interrogacién: (llamados también Gatos Salvajes o
Nifios Problema) poseen baja participacién en el mercado son
mercados de crecimiento réapido, demandan grandes cantidades
de efectivo para financiar su crecimiento, son generadores
débiles de efectivo. La empresa debe evaluar si sigue

invirtiendo en éste negocio.



Vacas Lecheras: Poseen una alta participaciédn en el mercado,
son mercados de crecimiento lento, generan mas efectivo del
que necesitan para su crecimiento en el mercado. Pueden
usarse para crear o desarrollar otros negocios, proporcionan

margenes de utilidad altos.

Perros: este tipo de producto o negocio, tienen Dbaja
participacién en el mercado, son mercados de crecimiento
lento, pueden generar pocas utilidades o a veces pérdidas;

generalmente deben ser reestructurados o eliminados.

Al ubicar los productos de la empresa dentro de la matriz
crecimiento-participacidén, el siguiente paso es estructurar

sus negocios, sostenerlos, ordeflarlos o eliminarlos.

El andlisis de las UEN's no debe hacerse en forma estatica.
El escenario debe ser dindmico para ver donde estaban las
UEN's en el pasado, adonde estan ahora y como se prevé dque
estén en el futuro. Las UEN's (productos o negocios de 1la
compafiia) con futuro tienen un ciclo de wvida: comienzan
siendo signos de interrogacidn, pasan luego a ser estrellas,
se convierten después en vacas lecheras y al final de su vida

se vuelven perros.

La matriz crecimiento-participacidén fundamentalmente es una
herramienta Util de diagnéstico para establecer la posicién
competitiva de un negocio, pero es a partir de alli cuando la
empresa entra en otra fase y con otros sistemas de andlisis

para determinar la estrategia que deben seguir sus UEN’s.



3.6.2. 1la matriz Atractivo-Posicién

Otra herramienta utilizada para hacer un diagndéstico sobre
las UEN (productos o negocios de la empresa), es la “Matriz
Atractivo-Crecimiento”, la cual surgié en los afios 60,
conociéndole en ese entonces como la matriz tres por tres
pues estd dividida en nueve cuadrantes distribuidos en tres
zonas (Alta, Media y Baja). Hoy se la conoce mas como la
matriz de atractivo del mercado-posicién competitiva de 1la
Unidad Estratégica de Negocios (UEN), enfoque que pertenece a
Las Técnicas de Portafolio para el analisis de la competencia

(ver figura No.3 en anexos).

En esta matriz se evaltan dos dimensiones de la actividad de
la empresa o del producto que se quiera analizar, la primera
es la dimensidén del “Atractivo de la Actividad” el cual ocupa
el eje horizontal en el grafico de la matriz. Los factores
que  pueden conformar esta dimensién  pueden ser los

siguientes:
e Tasa de crecimiento previsible
e Sensibilidad al precio
e Cuota de lideres del mercado
e Barreras de entrada
e Posibilidad de desarrollo de gama
e Rentabilidad de la Industria
e FEstabilidad tecnolégica
e TImpacto ambiental

e FEntorno politico, social, legislativo, econdmico



La segunda dimensidén que se evalua es la “Posiciédn
Competitiva”, la cual ocupa el eje vertical y se estudian

factores como:
e Cuota de mercado posible
e FEquilibrio calidad precio
e Adecuacidédn medios productivos
e Calidad de distribucidn
e (Capacidad de los proveedores
e (Calidad del producto o servicio
e TImagen externa
e Porcentaje de la capacidad utilizada
e Dominio de Marketing
e Cobertura Geografica
e Rentabilidad

e Desempefio en investigacién y desarrollo

Cuando se emplea la Matriz Atractivo-Posiciédn como
herramienta de anédlisis, se hace necesario utilizar una tabla
de valoracibén que se construye escogiendo los factores que la

empresa considera importantes en cada una de las dimensiones.

Los factores escogidos se colocan en la primera columna de la
tabla. Se procede entonces a asignar un peso a cada uno de
esos factores. Enseguida la empresa califica su desempefio en
cada uno de esos factores usando una escala de 1 a 10. La
suma de los valores de los factores es el wvalor de 1la
dimensién el resultado conforma pares ordenados gque se
graficaran en la matriz.

Al utilizar esta herramienta de analisis, surge la

interrogante sobre ;qué actividad analizar?, por lo que debe



tomarse en cuenta qgque pueden presentarse cualquiera de las

tres situaciones siguientes:

1. Analizar la mas dura (ya que posiblemente sea la que

suponga un porcentaje mayor en la cuenta de resultados).

2. Analizar la nueva que mas promete (puede ser el futuro

de la empresa).

3. Analizar una actividad todavia no empezada (para saber

si vale la pena realizar tal inversidn).

3.6.3. El Analisis FODA

Tanto la matriz crecimiento-participacidén, como la matriz
atractivo-posicién, se utilizan para contribuir al
diagnéstico de las debilidades, oportunidades, fortalezas vy
amenazas, que tiene la empresa o sus productos (UEN), es
decir la situacidén interna y externa de la UEN, asi como para
evaluar la asignacién de los recursos gque se le wvan a

proporcionar.

Al efectuar el anédlisis FODA o SWOT en sus siglas en inglés,
deben de tomarse muy en cuenta la identificacidén de 1los
puntos fuertes vy débiles que la empresa posee (ambiente
interno), asi como las oportunidades de negocios externos vy
amenazas externas (ambiente externo de la compafia). E1
resultado de este analisis permitird a la organizacidn

plantear sus estrategias de accidén sobre la base de lo que la



compafiia sabe hacer mejor y posee una ventaja competitiva en

el mercado respecto a los competidores.

3.11. Definicién de estrategias empresariales.

3.7.1. Generacién de estrategias genéricas para el

Posicionamiento.

Como se indicd las estrategias son las principales guias de
accidén que tiene una organizacidén para cumplir con sus metas.
En ese sentido dependiendo de cual sea el objetivo de 1la
empresa, asi serd también la estrategia a utilizar; para esto
se han establecido modelos de estrategias genéricas, las
cuales brindan un marco de referencia de tres estrategias de
negocios basicas que pueden aplicarse a una amplia variedad

de organizaciones.

Estos modelos se evaltan bajo dos dimensiones, la primera es
la dimensidén “Objetivo estratégico”, el cual indica que tan
ampliamente se pretende competir con el bien o servicio: en
toda la industria o en una parte especifica de ésta. La
segunda dimensidén es la “Fuente de la ventaja”, indica la
base sobre 1la cual se pretende que compita el bien o

servicio.

Al hacer combinaciones de estrategias tomando en cuenta las
dos dimensiones enunciadas, surgen tres tipos de estrategias,
las cuales son: la estrategia de diferenciacién, la

estrategia de liderazgo y la estrategia de enfoque.



e Estrategia de diferenciacién:

Se adopta este tipo de estrategia, cuando el producto o
servicio a ofrecer por la empresa serd percibido por los
clientes como excepcional; ya sea por los beneficios que
ofrece, la alta calidad, porque posee una amplia red de

distribuidores.

e Estrategia de liderazgo total en costos:

Se utiliza cuando la compafila puede aprovechar 1las
economias de escala y lograr colocar el bien o servicio en
el mercado a un precio tan bajo como el de sus competidores

e incluso inferior.

e Estrategias de enfoque o alta segmentacién:

En este modelo de estrategia, se Dbusca enfatizar la
competencia en un nicho de mercado especifico, mediante 1la
orientacidén de los esfuerzos a las necesidades particulares

de ciertos clientes o a un mercado estrechamente definido.

3.7.2. Estrategias de la Mezcla de Mercado

3.7.2.1. Producto

Las estrategias que se desarrollan con el fin de aprovechar
una ventaja que se posea en el manejo de esta primera
variable de la mezcla de mercado son muchas; su seleccidn
dependerada del grado en que le beneficiaria a la compafiia el

establecer una estrategia en este factor.



- La estrategia de desarrollo de productos.

Cabe distinguir aqui entre una simple estrategia
de ampliacidén de productos, una estrategia de
proliferacién de 1lineas de productos, y  su
contraparte, es decir, la racionalizacidn de una
linea de productos. Si se trata de productos
nuevos y distintos lo anterior podria significar
una diferenciacidén por medio del disefio o un
incremento en el alcance, via la segmentacidén, si
los productos que se afiadan a la linea son
productos estandarizados. La proliferacién de
lineas de productos tiene como objetivo una
segmentacién mas amplia de los productos, la
cobertura total de un negocio especifico. La
racionalizacién implica una eleccidén de los
productos y una via, restringida de los mismos,
para evitar los traslapes o los excesos no

redituables.

- Estrategias de diferenciacién en la imagen del
producto.

En ocasiones, la mercadotecnia es utilizada para

aparentar una diferenciacidén donde no la hay, esto

es, se crea una imagen para el producto. Se pueden

incluir diferencias estéticas del producto que de

ninguna manera repercuten en el desempefio.

- Estrategias de diferenciacién en la calidad.
La diferenciacidén de la calidad tiene que ver con
las caracteristicas del producto que lo hacen

mejor, no necesariamente diferente, sino mejor. El



3.7.2.2.

producto se desempefia con 1) wuna confiabilidad
inicial mayor, 2) un lapso mayor de durabilidad y

3) un desempefio superior, o ambos.

- Estrategias de diferenciacién en el diseiio.

En este caso la empresa ofrece algo que sea de
verdad diferente, que rompa con el “disefio
dominante”, si es que existe, para producir

caracteristicas uUnicas.

Precio

En cuanto a 1las estrategias gque Dbuscan sacar provecho de

poseer alguna ventaja en este factor estén:

- A.)Estrategias diferenciales (discriminacién de
precios).

e Precios fijos o variables.

e Descuentos aleatorios (ofertas).

e Descuentos periddicos (rebajas).

e Descuentos en segundo mercado.

e Precios profesionales.

e Precios éticos.

- B.) Estrategias competitivas

e Precios similares a la competencia.

e Precios primados.

e Precios descontados.

e Venta a pérdida.

e Ticitaciones y concursos.



- C.) Estrategias de precios psicolégicos
e Precio habitual.

e Precio "par" o "impar".

e Precio alto (de prestigio).

e Precio segln valor percibido.

- D.) Estrategias de precios para 1lineas de

productos
e Lider en pérdidas.
e Precio de paquetes.
e Precio de productos cautivos.
e Precio con dos partes.
e Precio unico.

- E.) Estrategias de precios para nuevos

productos
e Estrategia de "descremacidén".

e FEstrategia de "penetraciédn".

3.7.2.3. Plaza

Al considerar los canales de distribucidén con los que cuenta
la empresa para la formulacién de estrategias, se debe de
tomar en consideracidén cual serd el grado de influencia que
se tenga sobre el mercado. Las opciones de las que dispone la
organizaciédn para elegir su canal de distribucidédn dependeran
también del tipo de industria y producto de que se trate, asi
mismo al mercado al cual esté enfocado y del grado de control

que desee tener de él (ver diagrama No.l en anexos).



3.7.2.4. Promocidn

Referente a la formulacidén de estrategias para el
posicionamiento del producto o la empresa en la mente del
consumidor, este factor juega un papel muy importante; ya que
en ciertas ocasiones lo que se vende no es en si un producto
o un servicio, sino més bien una imagen, una marca Jue es
reconocida, un nombre dque respalda el Dbuen desempefio del
producto adquirido. Para este fin la empresa cuenta con las
siguientes herramientas para la promocidédn de sus productos:
la venta personal, la publicidad, las Relaciones publicas vy
la Promocidén de ventas.

Los objetivos bésicos que se persiguen haciendo uso de las
herramientas anteriores, son los siguientes la creacidédn de
una imagen (del producto o la empresa), la diferenciacidn del

producto y el posicionamiento del producto o la empresa.

3.8. Planes integrados

Los programas integrados representan los pasos de accidn de
la planificacién estratégica. Se integran en razbén de su
caracter interfuncional. El1 ©propdsito de los programas
integrados es garantizar que el plan se 1llegue a poner en
practica. Es preciso detallarlos con suficiente detenimiento
como para que el director general o el equipo planificador

siga la pista del avance o mida los resultados.

3.8.1. Desarrollo de planes estratégicos y tacticos.

Luego de haber hecho un diagndéstico exhaustivo de 1la

situacidén actual de la organizacién, estableciendo 1las



oportunidades que puede aprovechar del mercado de acuerdo a
sus fortalezas internas vy detectando sus debilidades vy
amenazas que se pueden presentar, es que se procede a
plantear las estrategias que se adoptaran para atacar el

mercado con el objetivo principal de posicionarse en él.

En este paso del proceso de planeacidédn estratégica de
mercadeo, se establecen responsabilidades para cada unidad
involucrada, se establecen los tiempos de implementaciédn,

evaluacién de resultados, y retroinformacidén, y control.

3.8.2. Determinacién de presupuestos.

Como todo plan necesita recursos para poder desarrollarse, la
planeacibén estratégica no es la excepcidédn; se necesita la
asignacién de fondos para su ejecucidn porque de lo contrario
quedaria muy bien detallado en las paginas de un reporte para
la gerencia superior de las empresas. La planeacién
estratégica tiene sentido si es puesta en practica en la
organizacidén, en ese sentido se debe hacer la programacidén de
los gastos en dgque se incurriran ya sea por unidades de
responsabilidades o proyectos, de igual forma se deben hacer
las proyecciones de los 1ingresos esperados a partir de 1la
puesta en marcha del programa de la Planeacidén Estratégica de

Mercadeo.

3.9. Control y evaluacién de resultados.

Sin perder de vista el proceso administrativo, la planeacidn

estratégica se Dbeneficia grandemente de la medicién y la



correccidén que se logra a través del control, esto sin caer
en procesos hasta cierto punto burocrdticos que 1le resten

dinamismo a la accidn estratégica.

El propdésito de esta etapa del proceso de planeacidn, es
evaluar el avance de la implementacidén de las estrategias en
las é&areas criticas de 1la compafiia, generalmente se suele
realizar la evaluacidédn de forma trimestral a la postre esta
revisién ayuda a corregir desviaciones en los objetivos
basicos de la empresa respecto a 1lo estipulado por 1los

encargados de la planeacidén estratégica.

3.10. Repeticién del proceso de planeacién

Una caracteristica que es importante en las organizaciones es
la flexibilidad para adaptarse a los cambios gue se operen en
el mercado, es por ello que la planeacidén estratégica esta
lejos de ser un concepto rigido, por lo contrario provee a
las empresas de las herramientas necesarias para evaluar sus
negocios. Cuando alguna variable del mercado ha cambiado vy
puede ser aprovechada por la empresa se deben de reformular
las estrategias, asi mismo si se presenta una situacidn
adversa a la cual el planteamiento actual no pueda afrontar,
permite hacer los ajustes necesarios para minimizar el
impacto que puedan tener estas situaciones en la

organizacién.



C. La pequeiia empresa de la industria de la confeccidén en

El Salvador.

1. Definiciones béasicas y caracteristicas de 1la pequefia

empresa en El Salvador.

Puede definirse como pequefia empresa a toda unidad econdmica
dedicada a la produccién de articulos terminados bienes
intermedios y ©prestacién de servicio cuyos activos de

. . P 1
operacidn no exceden de un milldn de colones®’

Tanto en El1 Salvador como en otros paises, la pequefia empresa
se caracteriza por poseer mayor flexibilidad y sencillez vy
hasta cierto punto un grado mayor de eficacia en comparacidn
con las empresas grandes; esto debido al reducido numero de
personas dque laboran en ellas, al volumen de operaciones
(nivel de produccidén) gque manejan e indudablemente mayor
rapidez en cuanto a la toma de decisiones; esto por lo menos
en teoria; éstas tres caracteristicas a su vez pueden volver
a la pequefila empresa méds vulnerable en su entorno; debido a
que al tener niveles de produccidn bajos puede verse atrapada
en la incapacidad de cubrir o satisfacer una mayor parte del
mercado, ocasién que seria aprovechada por sus competidores.
Asi mismo en cuanto al grado de formacidén técnica de 1los
administradores de este tipo de empresas, poseen cierta
limitante al desconocer procedimientos, préacticas y técnicas
de gestidén contemporédneas utilizadas en la Administracién,
por ende mayores serdn las desventajas que tendran frente a

sus competidores sean estos nacionales o extranjeros.
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Al hablar de 1la pequefia empresa sin duda se piensa muchas
veces en organizaciones de tipo familiar, con procesos de
produccidén poco tecnificados y con un exceso en la
centralizacién de las decisiones por parte del duefio de la

empresa.

Sin embargo, en la actualidad la pequefla empresa cuenta con
procesos que involucran tecnologia que anteriormente no
poseian, pero la mayor parte carece de una visidén empresarial
de largo plazo, muchos empresarios inician las operaciones de
negocios con sus propios ahorros, con el objetivo fundamental
de generarse ingresos para su subsistencia, y en muy pocas
ocasiones con perspectiva de acumulacidén (capitalizacidén de

utilidades) .

El bajo nivel de educacién, y la falta de oportunidades de
formacidén empresarial para este tipo de empresarios,
contribuye a que el nivel de desarrollo organizacional de las

pequerfias empresas sea un factor casi nulo.

En las empresas muy pequefias es comln la ausencia de
registros escritos de las operaciones de sus negocios, en las
empresas de acumulacidédn simple se observa que hay iniciativas
de llevar algunos registros de sus operaciones en forma muy
general. Casi todas las pequefias empresas carecen de un plan
de negocios que permita determinar: las metas de la empresa,
las capacidades y requerimientos operacionales, los recursos
disponibles y los que debe  Dbuscar, las fuentes de
apalancamiento empresarial a las cuales recurrir, la
capacidad de negociacibébn con que cuentan, articulaciones vy
enlaces con otras unidades econdmicas. El empresario en este

sector actta més por iniciativas gque se basan en la



experiencia acumulada con los afios, qgque por el conocimiento

sistematico de un buen manejo de gestidn empresarial.

Existen muchas situaciones que identifican a la pequefia
empresa, las Principales caracteristicas'' a considerar son:

e Dispersién de las politicas de apoyo a la pequeia
empresa.

e Barreras en el marco regulatorio en el que se
desarrollan.

e Bajos niveles de capacitacidn técnica y de gestidn (14%
dice haberse capacitado, existe una expectativa a 1la
capacitacidén del 20%)

e Pocas relaciones comerciales, acceso insuficiente a los
mercados.

e Ausencia de informacién de mercados y procesos
tecnoldégicos novedosos.

e Falta de infraestructura de transporte, energia vy
comunicaciones.

e Exceso de tréamites administrativos en materia de

registro, licencias, presentacién de declaraciones, etc.

Ademads de los factores anteriores que identifican a las
pequefias empresas, la Asociacidédn Salvadorefia de Industriales,
logré determinar los diez problemas mads comunes en las PYMES

(Pequefias y medianas empresas) industriales:

e TInsuficiente Competitividad, esto debido en su mayoria a
las practicas de competencia desleal realizadas por
empresas extranjeras y/o nacionales; ejemplo de ello es

el Dumping osea el 1ingreso fraudulento de mercaderias

1 CONAMYPE Estrategia de accion, Pag. 3



por las fronteras u otras vias 1ilegales de acceso al

mercado local.

Inadecuada oferta financiera, osea plazos cortos,
elevados intereses y costos de transaccidédn, sistemas de
garantias onerosos y excesiva lentitud en la aprobacién

de un crédito.

Politica de apertura comercial unilateral, acelerada vy
con poca participacién y protagonismo de las PYMES

industriales.

Inadecuado entorno generado por las pocas facilidades
que el Estado ofrece a las PYMES industriales para
exportar. A esto se debe agregar el alto costo del
proceso y de las transacciones, consulados y embajadas
poco activos, insuficiente modernizacidn de procesos al
interior de 1las dependencias gubernamentales y de 1los

servicios puUblicos.

Marcada deficiencia tecnolégica. Esto debido a la poca
informacién y el poco conocimiento técnico de los
empresarios; poca disponibilidad de recursos financieros
para adquirir nueva y mejor tecnologia y hasta el temor

natural de tomar decisiones incorrectas y caras.

Complicada participacién en las licitaciones del Estado.
Debido a 1los elevados costos, publicaciones tardias,
corrupcién y manejo de influencias, atraso en pagos,
fianzas vy multas onerosas y en ocasiones aplicadas
arbitrariamente, plazos de entregas inadecuados y
politicas de compra al de méds bajo precio sin ponderar

la calidad u otros factores.

Escasa cooperacién entre gremios empresariales. La

ausencia de una visién de pais y la falta de cooperacidn



por celos o protagonismos, no permiten la conjuncidn de
esfuerzos. Aunado a esto los escasos resultados en la

formacidén de “clusters”.

e Dispersién de esfuerzos en el accionar de los actuales
esquemas gremiales y de instituciones. Lenta reaccién y
concertacién de acciones ademds de un excesivo énfasis
en los intereses particulares, asi como de la poca
credibilidad institucional y marcada percepcidédn de una

ausencia de liderazgo en todos los niveles.

e Formacidén empresarial no adecuada a las realidades del
mercado, dado el deficiente manejo de las técnicas de
formacidén empresarial moderna. En la mayoria de los
casos se pretende mantener una tradicién y una cultura
heredada, hecho que necesita ser superado por las
actuales generaciones y obstaculizada por el entorno

siguiente.

e Ausencia de esfuerzos unificados de todos los sectores
del pals para erradicar las causas de la delincuencia.
Una propuesta viable para este problema es la

contratacidén juvenil en las PYMES.

2. Criterios de clasificacién de la Pequefia Empresa

Existen diversas clasificaciones de las micro vy pequefias
empresas que son utilizadas por algunas instituciones
relacionadas con este sector. Todas ellas vinculadas a dos
criterios fundamentales: El numero de empleados y los activos
totales. Estas clasificaciones se presentan en el cuadro No.l

(ver anexos).



Segln la Fundacidén Salvadorefia para el Desarrollo Econdmico vy
Social (FUSADES), la pequefia empresa es aquella que esté
conformada por no menos de 11 empleados, ni mas de 19 y, con

activos totales no mayores a los ¢750,000.00.

El Banco Multisectorial de 1Inversiones (BMI), dice que
pequefias empresas son aquellas cuyos activos de operacidn no

suman mas de ¢1,000,000.00.

Las definiciones ©para la pequefia empresa como se dijo
anteriormente pueden ser tantas; como instituciones
relacionadas con este sector hayan. Sin embargo para efectos
de esta investigacidédn, la pequefia empresa serd definida de la
siguiente manera: Como aquella unidad econdémica cuyos activos
de operacidén no exceden de ¢1,500,000.00, y el numero de sus

empleados estd comprendido entre las 11 y 30 personas.

3. La Pequefia Empresa de la industria de la confeccién en El

Salvador.

La pequefia empresa crecidé de manera significativa en la
década de los 90 de tal manera que muchas microempresas
pasaron a considerarse pequefias empresas debido el incremento
en él numero de personas empleados, como producto de dicho
crecimiento se hizo indispensable generar una organizacidn
mas formal que asumiera de mejor manera la responsabilidad
que esto conlleva para pasar de una organizacién familiar a

una empresa mas formal.



Segin datos publicados por el departamento de estudios
econdmicos vy sociales de FUSADES, “el sector confecciones
contribuye <con 3.4% del PIB Industrial..., en 1990 se
exportaron aproximadamente unos 48 millones de ddblares en
articulos de vestuarios, toallas, ropa de cama y otros
productos, los cuales representaron 8.2% de las exportaciones
del pais- FUSADES boletin econdémico-social No. 65 abril de
1991, esto demuestra el grado de importancia que este sector

tiene en la economia nacional.

Existen diversos sectores dentro de la pequefila empresa, uno
de ellos es el sector de la industria de la confeccidn, el
cual es considerado como el mas popular, esto debido a que es

el sector que mads empleos genera.

Los origenes de este sector de la actividad econdémica en E1
Salvador se remontan a la década de 1los 60’'s, con 1la
introduccidén de la maquila. Entendiéndose por esta a la
figura de produccién donde empresarios privados duefios de
talleres tipo medio, establecen contratos de produccidén con
inversionistas extranjeros que proveen telas y posteriormente
exportan las prendas terminadas a otros mercados. Esta figura
de produccién se introduce debido a la escasez de la oferta
de los mercados nacionales, la escasa produccidén industrial,
la limitada inversién y la poca capacidad de ahorro de 1la

poblacidén, etc.

Dada la importancia de los ingresos y empleos gque generaba el
sector de la pequefia industria de la confeccidén, el gobierno
crea en 1969 el Instituto Salvadorefio para el Financiamiento

(INSAFI), institucidén encargada de proporcionar asistencia



financiera y técnica a este sector empresarial, cuya politica
era, la de favorecer a los pequefios Industriales; para 1970
se creo FOGAPI' que por Decreto Legislativo No.234 se
convirtié en FIGAPE'? encargado de atender las necesidades de
financiamiento de la pequefia empresa; Y para la Asesoria

técnica y capacitacién se crea en 1983 FUSADES™.

En El Salvador existen muchas organizaciones tanto publicas
como privadas qgque han sido creadas con el fin de apoyar este
sector de la economia; en la actualidad pueden mencionarse a
la Fundacidén para el desarrollo de la Pequefia y Mediana
Empresa (FUNDAMYPE), por parte del Gobierno de El1 Salvador
(GOES), estd la Asociacidn de Medianos y Pequefios Empresarios
Salvadorefios (AMPES) , la Asociacidn Salvadorefia de la

Industria de la confeccidén (ASIC).

Ademéds de las instituciones ya mencionadas surgieron muchas
entidades gubernamentales y no gubernamentales que estaban
interesadas en el desarrollo de este sector. En la cuadro
No.2 (ver anexos) se presenta un resumen de las instituciones
y organizaciones que ayudan con asesoria técnica o financiera
a la pequefia empresa de la industria de la confeccidn.

En mayo de 1996, el Gobierno Salvadorefio, atento a las
demandas de mayor eficiencia en la promocidédn empresarial
exigida por las MYPES (Micro y pequefilas empresas) y por los
sectores institucionales involucrados con el trabajo de las
MYPES, instalé la Comisiédn Nacional de la Micro y Pequefia

Empresa, que tendrd como visidén: "contar con un tejido de

! Fondo de Financiamiento para la Pequefia Industria
12 Fondo de Financiamiento y Garantia para la Pequefia Empresa
3 Fundacién Salvadorefia para el Desarrollo Econémico



micro y pequefias empresas modernas, competitivas, rentables,
capitalizables, con capacidad para crear riquezas y empleo,
articuladas dentro del sistema econdémico del pais, en el

marco del desarrollo nacional".

En el afio de 1995 el GOES a través de la AMPES y con apoyo de
la Unidén Europea iniciaron un proyecto de capacitacién para
pequefios y medianos empresarios; que incluia entre otros
cosas, aspectos tales como la administracioén de la
produccibén, administraciédn de créditos, 1los costos de sus
productos, técnicas de wventas vy la administracién del
personal. Asi mismo sus asociados cuentan con capacitacidén en
Calidad Total, Reingenieria de procesos, servicios de
asistencia legal vy contable tributaria. Todo esto con el
objetivo de fortalecer al sector y de mejorar los niveles de
competitividad, contribuyendo de esta manera a la generacidn

de més empleos y a la reconstruccidén del pais.

Las expectativas por parte del GOES respecto al sector de la
Industria de la Confeccidén son bastante optimistas, ya que
para los préximos afios el Ministerio de Economia estima una
expansién del techo industrial en zonas francas, como las de
San Bartolo, El1 Pedregal, Export Salva, American Park y Lido
en un area de 121,500 metros cuadrados, lo que significaria

14,478 nuevos empleos directos de los 80,000 actuales.



CAPITULO II DIAGNOSTICO DE MERCADEO DE LA PEQUENA EMPRESA
DE LA INDUSTRIA DE LA CONFECCION DE CAMISAS DE
PUNTO DEL MUNICIPIO DE SAN SALVADOR.

A. Objetivos de la investigacién.

1. Objetivo general:

Elaborar un diagndéstico de mercado que permita la creacidn de
estrategias competitivas de mercado para la pequefia empresa

de la industria de la confecciédn.

2. Objetivos especificos:

- Determinar la mezcla de marketing que garantice el

posicionamiento comercial de la industria.

- Establecer los canales de distribucién més utilizados
por las pequeflas empresas de la industria de 1la

confeccidén de camisas de punto.

- Establecer un plan de accién que permita la
implementacién de las estrategias de mercado de manera

sistemética.



B. Hipétesis de la investigaciédn.

1. Hipétesis general.

La elaboracién de un diagnéstico en la pequefia empresa de la
industria de la confeccién de camisas de punto del municipio
de San Salvador permitird la generacién de estrategias de

mercadeo competitivas.

2. Hipoétesis especificas.

- La determinacién acertada de la mezcla
estratégica de marketing permite el
posicionamiento de la pequefia empresa de la
confecciédn de camisas de punto del municipio de

San Salwvador.

- La seleccidn de una estructura de distribuciédn
acorde a las estrategias de mercadeo permitiré

acceder a mercados geograficos especificos.

- En la medida en que se posea un plan de acciédn
sistemético se garantiza la consecucidén de

objetivos a mediano y largo plazo.



C. Metodologia de la investigacidn.

1. Método de la investigacion.

El método que se utilizd para la realizacidén del estudio es
el cientifico, se siguié un orden sistemdtico con Dbases
objetivas, usando como método general el deductivo para
generalizar la informacidén obtenida y profundizar en el
analisis.

En la investigacidén se wutilizaron dos técnicas para la

recopilacidén de la informacidn: encuestas y entrevistas.

2. Fuentes de recoleccién de informaciédn.

Se tomaron en cuenta las fuentes de datos primarias vy

secundarias para llevar a cabo la investigacidn.

2.1 Fuente Primarias.

Los datos de las fuentes primarias se obtuvieron de 1los
propietarios de las empresas de la confecciédn de camisas de
punto, los distribuidores de camisa de punto 'y los
consumidores los cuales se abordaron al azar en diferentes
lugares del municipio de San Salvador. Estos datos fueron
obtenidos a través de instrumentos de recoleccidédn de datos

como encuestas y entrevistas.

Entrevistas.
Se elabordé un guidén de entrevistas (ver formato No.l en

Anexos), para los distribuidores de camisas de punto en



el municipio de San Salvador, con el objeto de conocer
sobre la estructura de distribuciédn gque utilizan 1los

productores que se estan investigando.

Encuestas.

Se elaboraron dos cuestionarios (Ver formatos No.2 vy
No.3 en anexos), uno dirigido a los productores de
camisas de punto, con el cual se pretende investigar los
factores que mas afectan tanto positiva como
negativamente sobre las empresas de este sector de la
industria vy el otro a los consumidores de dicho
producto; con el fin de determinar los aspectos que
influyen de manera muy significativa en la preferencia

de las camisas de punto.

2.2 Fuentes secundarias.

La informacidén proveniente de las fuentes secundarias que
sirvié de base para la elaboracidén del marco tedrico de 1la
investigacidén, se obtuvo haciendo uso de materiales escritos
como: libros, tesis, revistas, periddicos; asi también se

hizo uso de medios electrébénicos (paginas web).

3. Tipo de disefio de la investigacién.

La investigacién fue no experimental, porque se observaron
los fendémenos tal como se dan en la realidad, 1lo cual
permitidé realizar un andlisis de las empresas fabricantes,

distribuidores y consumidores de camisas de punto.



El tipo de disefio no experimental que se utilizé fue el
correlacionar porgque se describen relaciones entre

variables.

4. Determinacién del universo de estudio.

4.1. Determinacién del universo.

La investigacién fue limitada al departamento de San Salvador
especificamente en el municipio de San Salvador. Para el
desarrollo de la investigacidén se tomaron en cuenta tres

dreas de andlisis consideradas importantes.

5.1.1. Clientes.

El universo de estudio de esta investigacidén se compone de
las siguientes partes; el universo constituido por los
consumidores finales de camisas de punto, cuyas edades estan
comprendidas entre los 15 y 49 afios de edad, bajo el supuesto
de que a partir de los 15 afios de edad los adolescentes son
quienes generalmente deciden el tipo de prendas de vestir que
usaran, sea dque las adquieran con recursos propios o que
estos le sean proporcionados por sus padres, y se tomd como
edad limite los 49 dado que en esa edad las personas entran a
un mayor grado de madurez y su forma de vestir se vuelve méas
conservadora y se considera que las camisas de punto son

usadas en su mayoria por personas jbvenes.

Para la determinacidén de este universo se tomd en cuenta la
estimacién poblacional hecha en 1998 ©por Ministerio de

Economia a través de la Direccidén General de Estadisticas vy



Censos'’, en donde la proporcién de habitantes de la republica
de E1 Salvador gque tuvieran esas edades es de 51.4%; este
porcentaje se aplicdé al numero de habitantes del municipio de
San Salvador; las cuales ascienden a 422,570 personas segun
datos de la Alcaldia Municipal de San Salvador, resultando un

numero aproximado de 217,205 habitantes.

5.1.2. Empresas productoras.

El segundo universo tiene relacidédn con las empresas pequefias
de la industria de 1la confecciédn de camisas de punto del
municipio de San Salvador las cuales ascienden a 40, de
acuerdo con listado proporcionado por la Direccidn General de

Estadistica y Censos (ver tabla No.l en anexos).

5.1.3. Empresas distribuidoras.

El tercer universo de estudio estd compuesto por las empresas
dedicadas a la comercializacién de camisas de punto; como
pueden ser: los Almacenes de departamentos, Tiendas

especializadas y mercados.

En el caso de los distribuidores se establecidé que no hay un
universo de datos especifico para hacer una muestra ya que
hay distribuidores que pueden ser nacionales & extranjeros
por lo que se decidid hacer un pequefio sondeo a través de una
entrevista. Se determind entonces acudir a los

establecimientos mayormente visitados por los consumidores

19 Encuesta de Hogares de Propésitos Multiples,1998, Ministerio de Economia, Direccion General de
Estadisticas y Censos



cuando adquieren sus camisas de punto u otro producto
relacionado vy asi, entrevistar a sus propietarios para
conocer mas acerca de los aspectos relacionados con 1los

canales de distribuciédn.

5.2. Determinacién de las muestras.

El estudio se efectudé mediante la utilizacidén de métodos
estadisticos, wutilizando pardmetros de error vy nivel de
confianza que permita inferir gue el comportamiento de la
muestra es igual al del wuniverso. En este sentido, las
muestras a determinar estadn en funcién de los dos universos
establecidos anteriormente, osea las pequefilas empresas de la

confeccién de camisas de punto y los consumidores finales.

4.2.1. Determinacion de la muestra de empresas

Dado que el wuniverso de empresas del municipio de San
Salvador que se dedican a la confeccidédn de camisas de punto y
otros productos conexos es bastante pequefio, se procederad a
realizar un censo de ellas; 1las cuales ascienden a 40

empresas.

4.2.2. Determinacién de la muestra de consumidores finales.

El universo estd conformado por 217,205 habitantes del
municipio de San Salvador, sin distincibén de sexo, se tomaran
sobre la base de una distribucidén normal, con un nivel de
confianza de 95%, utilizando un valor de “Z” (debajo de la

curva normal) de 1.96, un porcentaje de error en la



investigacién del 7%, con una probabilidad de éxito de 0.8 y
con una probabilidad de fracaso de 0.2; valores resultantes
de la prueba piloto (ver formato No.4 en anexos), en donde 8
de 10 personas encuestadas manifestaron comprar camisas de

punto.

En cuanto al nivel de confianza vy margen de error se
consideraron los valores de 95% y 8% respectivamente " el

) . , 11
nivel de error no es el complemento del nivel de confianza.”

Para determinar el tamafio de la muestra se hard uso de la
siguiente férmula

2

N = Zz° P QO N

e’ (n-1) + 7° (PQ)

Donde
n: tamano de la muestra =?
N: universo = 217,205
e: maximo error = 0.07
Q: probabilidad de rechazo de la hipdtesis = 0.8
P: probabilidad de éxito de la hipdtesis = 0.2
Z: nivel de confianza. Para un 95%, 72 = 1.96
n = (1.96)%(0.8) (0.2) 217,205

(0.07)2(217,205-1)+(1.96)°(0.8) (0.2)

125.37, aproximadamente 125 habitantes

3
Il

! Soriano, Rojas Raul. Guia para realizar investigaciones sociales. 82. Edicién editorial Py V, México,
1991.



Una variable importante referente a los consumidores a considerar en el presente estudio; es
la edad que estos tienen, por lo que se hizo necesario hacer una estratificacion de la muestra
obtenida segun las edades, (ver cuadro No.3 en anexos).

Para efectuar esta estratificacidn se utilizaron las
proyecciones de la poblacién de E1 Salvador, hechas por 1la
Direccién General de Estadisticas y Censos para el afio 2000

(ver cuadro No.4 en anexos).

4.2.3. Determinacién de la muestra de los distribuidores.

Debido a que en el caso de los agentes distribuidores, se
procederd a abordarlo por medio de una entrevista dirigida a
los gerentes, encargados o) representantes de dichos
establecimientos; se determindé visitar cuatro empresas; dos
almacenes de departamentos, una tienda especializada vy un

puesto en un mercado del municipio de San Salvador.

6. Presentacién y analisis de 1los resultados de 1la

investigacién.

5.1. Procedimiento para el analisis.

Con el propbdésito de proporcionar un orden metodoldgico se
tomaron en consideracidén estos pasos:
e Se hizo una sintesis de la informacién en cuadros

estadisticos.



e Se analizbé la informacién a través del método descriptivo,
es decir agrupando las respuestas segun los factores o

variables que fueron investigados.

e Se analizd por separado los porcentajes de las diferentes
respuestas lo que permitid comparar y evaluar la

informacidén obtenida.

Se procedidé a la presentacién de los resultados a través de

cuadros estadisticos.

5.2. Tabulacién y andlisis de los datos.

Se hizo wuna separacidén de los elementos béasicos de 1la
informacién y se examinaron con el propdésito de responder a
las distintas interrogantes planteadas en la investigacidn,

(ver tabulaciones y graficos en Anexos).

D. Analisis e interpretacién de 1la situacidén actual de

comercializacién de la pequefia empresa de la confeccién.

1. Filosofia y estructura organizacional de 1la pequeiia

empresa de la industria de la confeccién.

De acuerdo a los resultados de la investigacidén, la mayoria
de las pequefias empresas carecen de una declaracidédn expresa
de la visidén y misidén que como empresa deben de tener; en
cuanto a los objetivos que persiguen, segin lo manifestado

por los duefios de estos establecimientos es uno béasicamente:



mantenerse en el mercado a través de la venta de productos de

buena calidad y a un precio razonable para el consumidor.

En la mayoria de pequeflas empresas las relaciones laborales
se desarrollan sin tomar en cuenta un organigrama donde se
muestren las diferentes wunidades o departamentos de 1la
empresa y sus encargados, en muchos casos ni existe este
documento, pero si se reconoce la autoridad gque emana del

propietario de la empresa u otro encargado.

La 1investigacidén que se desarrolld sobre las empresas
productoras de camisas de punto u otros productos
relacionados, permitid esquematizar las unidades o
departamentos més comunes en este tipo de organizaciones; asi
como las relaciones mas frecuentes que existen entre estos

(ver figura No.4 en anexos).

2. Descripcién de los productos.

Los productos que actualmente se producen en las pequefas
empresas de la industria de la confeccidn son:

Camisetas de punto, ropa deportiva, camisas casuales vy de
vestir, pantalones, ropa interior para hombres, mujeres vy
nifios, trajes de bafio. Estos productos poseen variedad en

cuanto a colores, tallas, disefios.

Se logrd determinar ademas, que dificilmente un empresario de
la confeccién se dedicard a producir solamente uno de estos
productos, ya que la maquinaria que utilizan en sus procesos
productivos facilmente puede ser ajustada para confeccionar

otro producto. Sumando a esto la situacidén de los costos de



produccidn; dado que al producir wvarias unidades de
diferentes productos se puede nivelar la relacién

costos/beneficios.

En cuanto a los materiales gue usualmente utilizan para la
elaboracién de los distintas productos estéan:

Hilaza, algoddédn, cuellos, tintas, pinturas de pléastico para
estampados, hilo, botones, sierres (zipper), elasticos,

encajes.

Un dato importante de resaltar es que un porcentaje
significativo de ©productores adguieren los insumos que
utilizan (por lo menos la tela), de empresas grandes

dedicadas a la confeccién (maquilas).

3. Determinacién del mercado meta.

La investigacién que se efectud sobre los consumidores
finales, permitié conocer los factores méds ponderantes para
la determinacidén del mercado meta de las empresas dedicadas a

la produccidén de camisas de punto.

Se pudo comprobar a través de los resultados obtenidos, el
supuesto de que personas mayores de 40 afios, trasladan su
preferencia de camisas de punto por prendas de vestir mas
conservadoras, asi existe una tendencia entre los productores
a producir prendas de vestir para personas de ambos sexos con
edades superiores a los 15 afios. Por lo que el mercado meta
estaria comprendido por aquellos consumidores indistintamente
de su sexo, cuyas edades estén comprendidas entre los 15 y 40

afos de edad.



Referente al ingreso familiar, la mayoria de las personas que
compran camisas de punto (un 58.47%), tienen ingresos
familiares comprendidos entre los ¢1,260.00 a los ¢4,000.00,
quienes ademds no pagan mas de ¢100.00 por una camisa de

punto.

4., Situacién actual de Mercado meta.

8.1. Descripcién del mercado.

Seguin los resultados obtenidos en 1la investigacidn, vy con
referencia al consumo de las camisas de punto, el 94% de los
consumidores dijeron si usarlas y tan solo un 6% dijo no
usarlas.

En cuanto a la preferencia de las camisas de punto respecto
a otro tipo de camisa, a los consumidores les gusta més las

de tipo casual que las camisetas de punto.

En relacién a la frecuencia con la que compran camisas de
punto, un 57% de los consumidores opinaron hacer sus compras

cada dos meses y al hacerlo en promedio compran tres camisas.

8.2. Revisién del producto.

Existen muchos factores que influyen en 1la demanda del
producto en estudio, pero a juicio de los consumidores, 1los
seis més importantes son en orden de prioridad: la calidad
(tanto de los materiales como del producto terminado), el
tipo y textura de la tela utilizada, el precio final, 1la
frescura que proporciona el uso de este tipo de prenda de

vestir, el disefio y por Gltimo la firmeza de los colores.



En cuanto a los colores de preferencia; para las mujeres los
cuatro més principales son: el negro, el blanco, el azul y el
rojo, mientras que para los hombres son: el blanco, el negro,
el azul y el gris. Hay que hacer notar gque segun el 75% de
los consumidores el disefio de colores qgue Dbuscan en una

camisa de punto es que este sea de un solo color.

Adicionalmente se pudo comprobar por medio de la
investigacidén, que la marca de la camisa de punto no influye
mucho en el momento de hacer la compra de este producto. Esto

fue respaldado por el 76% de los consumidores.

8.3. Situacidén de la competencia.

Las pequefias empresas dedicadas a la confeccidén de camisas de
punto u otros productos conexos tales como: ropa interior
(masculina, femenina y para nifios), ropa deportiva, camisas y
pantalones tanto de vestir como casuales; enfrentan una gran
competencia, primero de las empresas medianas y grandes tanto
nacionales como extranjeras, dque tienen el mismo rubro de
actividad; asi también compiten con los establecimientos

donde se vende ropa usada.

El mercado de las camisas de punto estd actualmente dominado
por cuatro marcas de prestigio, esto segun la opinidén de 1los
consumidores, las cuales absorben més del 50% de la
participacidén total en el mercado, éstas son en orden de
importancia: St. Jack’s, Calvin Klein, Speed Limit y Levis.

La empresa fabricante de la marca St. Jack’s tiene
diseminadas en varios departamentos de E1 Salvador Sucursales

donde vende exclusivamente su productos, que incluyen:



camisetas de punto, camisas, pantalones y faldas casuales,
ropa 1interior para hombres, mujeres vy nifios, pijamas de
algoddédn, shorts; utilizando ademés los almacenes de prestigio
para la distribucién de sus productos, de la misma manera

aungque en menor escala se encuentra la marca Speed Limit.

En cuanto a las otras dos marcas, éstas poseen tiendas donde
venden exclusivamente sus productos, recurren ademds a las

tiendas especializadas en la venta de ropa.

De las empresas evaluadas solamente tres empresas cuentan con
un lugar especifico para realizar la promocidén y venta de sus

productos.

Una de estas empresas, “Tranzo, S.A. de C.V.”, posee cinco
establecimientos donde vende de forma exclusiva los productos
que fabrica, cuatro en el departamento de San Salvador, y uno

en la zona oriental del pais.

La segunda empresa “BordaPrint” posee solamente un local para
vender sus ©productos directamente al consumidor y esté

ubicado en el mismo edificio que ocupan la fabrica.

La tercera empresa que actualmente posee tres locales
especificos para comercializar sus productos es “Regge
Internacional”, uno ubicado sobre la calle Arce, (centro de
San Salvador), y dos en los centros comerciales; Metrocentro
y Plaza Merliot, lugares donde comercializa de forma

exclusiva sus productos y ademds una marca extranjera.



8.4. Canales de distribucién.

Segln los resultados de la investigacidén realizada en las
empresas dedicadas a la fabricacién de prendas de vestir
incluida aqui las camisas de punto, la mayoria de ellas
tienen como principal cliente al detallista el cual se

encarga directamente de la venta al consumidor final.

9. Tendencias de Medio Ambiente.

9.1. Aspecto econdémico.

Referente a los cambios més recientes ocurridos en nuestro
pais, en materia econdémica, estédn las recientes negociaciones
efectuadas en la Iniciativa de 1la Cuenca de Caribe (ICC),
tratado firmado por la regidén centroamericana con los Estados
Unidos de América, en el cual existe un tratamiento especial
en cuanto a los aranceles aplicados a la exportacidén de

productos confeccionados en la regidn.

Estos productos estan libres de gravamen si estan
confeccionados con telas e hilos estadounidenses, actualmente

estédn en estudio la firma de tratados con Chile.

9.2. Aspecto legal.

Debido a la necesidad que tiene el Estado para constatar la
certeza de las declaraciones que efectuan los contribuyentes,
el Ministerio de Hacienda a través de las direcciones de
Impuestos Internos (DGII) y Aduanas (DGRA), inicio el afio de

2002, con 1la aplicacién de cinco medidas de fiscalizacidn



contenidas en el “Plan de accidén fiscal 2002” y el “Nuevo
sistema de aduanas”, con estas medidas el Gobierno pretende
que los contribuyentes paguen los impuestos que les
corresponden y aplicar multas a quienes estédn evadiendo al

fisco.

Estas medidas buscan, entre otras cosas; que las
declaraciones de impuestos sean equivalentes al nivel de
ventas del negocio, la verificacidén de la contabilidad
general de las empresas mediante la supervisidén del sistema
de computacién, aumentar el control del pago del 1IVA, a
través del registro de emisién de facturas, y por ultimo la
fiscalizacién de las contribuciones de renta de los ingresos
y egresos de mercancias y el total declarado por las
empresas.

Si bien es cierto que el ministerio de Hacienda, estd dando
mayor énfasis a las medianas y grandes empresas, no significa
que los pequefios empresarios no deban poner en orden todo 1lo
relacionado con el registro de las operaciones vy 1la

declaracidén de impuestos respectivos.

9.3. Aspecto social.

Un suceso que en definitiva ha tenido un impacto no sélo
politico sino también econdmico y social a nivel mundial son
los atentados terroristas perpetrados en los Estados Unidos
de América el Pasado 11 de septiembre de 2001. a raiz de
estos sucesos, la economia mundial tuvo un declive tremendo
comparado con la depresidén econdmica vivida en los afios 307 s;
concerniente a El1 Salvador, muchas familias dejaron de

recibir las remesas de sus familiares que laboran en la Uniédn



Americana, muchos salvadorefios radicados en ese pals, dejaron

de laborar, otros fueron deportados.

Otros factores que afectan de manera negativa es el alto
grado de criminalidad que actualmente vive El1 Salvador,
siendo el delito més comin el secuestro o la privacidén de
libertad a empresarios, agricultores, etc, provocando un
desestimulo para la inversidén y el desarrollo normal de las

actividades productivas.

9.4. Aspecto tecnolédgico.

En cuanto al avance tecnoldgico, las pequeflas empresas pueden
aprovechar las innovaciones en materia de software para
computadoras que facilitan y ayudan la toma de decisiones en
las organizaciones, tales como bases de datos, programas de
contabilidad, el correo electrdénico, las paginas Web.

Asi mismo existen maquinas bastante precisas para realizar
bordados en base a patrones disefiados por computadora, esto
puede permitirle a las empresas mejorar la calidad vy

vistosidad de los productos que elaboran.

10. Determinacién de 1las Amenazas Yy Oportunidades del

mercado.

Analizar el entorno significa determinar vy comprender la
naturaleza de las influencias externas gque acttan sobre la
compafiia, determinado si éstas pueden aprovecharse para
desarrollar una ventaja competitiva a la empresa y

contrarrestarla si representa un riesgo al desarrollo vy



continuidad de la compafiia en el mercado. A continuacién se
presenta el resumen de los factores externos que mas
incidencia tienen sobre la pequefia empresa de la industria de

la confeccidn.

AMENAZAS
e TLa competencia extranjera.
e TLa venta de ropa usada.
e Tos avances tecnoldgicos.

e TLa existencia de productos sustitutos.

OPORTUNIDADES
e To0s incentivos Fiscales.

e Tas alianzas estratégicas con otras empresas (nacionales

o extranjeras) .
e Las posibilidades de exportacidn.

e Tos convenios comerciales con otros paises.

11. Determinacién de las Fortalezas y Debilidades.

Conocer las fortalezas y debilidades de la organizacidén es
tan solo un paso para planificar la posicibédn de la empresa;
una estrategia es competitiva si estd sustentada en un punto
fuerte; en algo que la empresa hace especialmente bien en
comparacidén con sus rivales. En este sentido, se presenta a
continuacidén un cuadro en el que se resumen los puntos
fuertes y débiles de la pequefia empresa de la industria del

sector confeccidn.



FORTALEZAS
e TLa calidad de materiales.
e La calidad como parte del proceso productivo.
e La ubicacidén del local.

e TLa atencidén al cliente.

DEBILIDADES
e ILa limitada capacidad financiera.
e La falta de estrategia de venta.
e La publicidad.

e TLos precios competitivos.

12. Analisis FODA

Utilizando 1los resultados del andlisis externo e interno
efectuado; se pueden determinar las oportunidades y amenazas
que presenta para la empresa su entorno exterior
(competidores, clientes, proveedores, legislacién, marco
socio-econdémico, etc); asi mismo, se logran establecer 1los
puntos fuertes (fortalezas) vy débiles (debilidades) de 1la
organizacidén, que deben ser estudiados de forma integral a

fin de identificar las estrategias de mercado.

Para efectos metodoldgicos se efectlla un andlisis cruzado,
donde intervienen las oportunidades versus fortalezas vy
debilidades; luego las amenazas relacionadas con las
fortalezas y las debilidades. Lo cual permitird diferentes

escenarios de estudio y comprensién.



Estrategias ofensivas

(Oportunidades - Fortalezas)

Potenciales de Exito

Fl Calidad de F2 Area de F3 Atencidén al F4 Ubicacién
Materiales Calidad Cliente del local
Ol Incentivos
Fiscales
Aprovechar los
programas de
02 Al;ngas asesoria y
estratégicas . .
capac1tac1on, como
grupo empresarial.
Desarrollo de la
Participar en las pédgina Web de la
03 Posibilidad ferias de exposiciones empresa para

de Exportacién

en

coordinacidn

con

gremiales del Sector.

potenciar la venta a

través del comercio

electrdnico.

04 Convenios
Comerciales
con otros
paises.




Estrategias adaptativas

(Oportunidades - Debilidades)

Adaptacioén

Potenciales de

D1 Precios

D2 Falta de
Estrategia de

D3 Publicidad

D4 Capacidad

Competitivos Financiera
venta
Ol Incentivos
Fiscales
Gestionar lineas
Capacitacidédn por de crédito
Formar un Cluster
. parte de especiales para
02 Alianzas para promocionar
estratégicas Instituciones de la adquisicién de
los productos.
apoyo. maguinaria y
equipo.
Aprovechar los
03 Posibilidad programas de
de Exportacién exportacién de
COEXPORT, embajadas.
Realizar contactos
. con agentes
04 Convenios g
otros paises. dentro del &rea de

Centroamericana.




Estrategias Reactivas

(Amenazas - Fortalezas)

Potenciales de

Reacciodn

F1l Calidad de F2 Area de F3 Atencién al F4 Ubicacién
materiales Calidad cliente del local
Considerar las
Implementar programa |Comercializar marcas o tendencias
. ) ) Iniclar un Programa
Al Competencia de Benchmarking, | internacionales para e Atencion a1 actuales en
Extranjera para mejorar disefios|promover las marcas Cliente. cuanto a disefo
de productos. nacionales. de locales de
venta.
Promover la Imagen
de marca de los
A2 Ropa usada productos de la
empresa.

A3 Avances
Tecnolégicos

A4 Productos
Sustitutos

Implementar un
programa de
Diversificacién de

productos




Estrategias Defensivas

(Amenazas - Debilidades)

Potenciales de Riesgo

D1 Precios

D2 Falta de

D3 Publicidad

D4 Capacidad

Competitivos Estrategia de Financiera
venta
Obtener mejores
Al Competencia |PFectos para  la
Extrandera materia prima
J aprovechando la
asociatividad.
Poseer un centro de
gangas donde se
A2 Ropa usada vendan productos con
disefios de baja
rotacidn.
A3 Avances Subcontratacidén de
L . servicios
Tecnoldégicos .
especializados.
A4 Productos DlSFrlbUlr . qﬁrca
nacional simultanea-

Sustitutos

mente a la extranjera




E. Conclusiones de la investigacién.

Al analizar los resultados de la investigacién de campo
realizada sobre 1la pequefia empresa de 1la industria de 1la
confeccidén de camisas de punto del municipio de San Salvador

se presentan las siguientes conclusiones.

e Para los consumidores del sexo masculino, resulta
indiferente la aceptacidén de una camisa de punto o una
casual; sin embargo, en las mujeres existe una clara
preferencia por las camisas casuales, (ver resultados de la

encuesta a consumidores, pregunta No.2).

e TLos factores que mayormente influyen en la decisidén de
compra de los consumidores son los relacionados a la
calidad y disefio del producto y el precio, (ver resultados

de encuesta a consumidores, pregunta No.11l).

e TLos colores de mayor preferencia para los consumidores son:
Blanco, negro y azul, en disefios de un solo color, segun
resultados de la encuesta dirigida a los consumidores (ver

preguntas No.19).

e Tos niveles de precios aceptados por los consumidores y que
estédn en disposicidén de pagar son de $11.43 y $2.86, para
camisas de punto y de centro respectivamente, de acuerdo a
los resultados de la encuesta a consumidores, (ver

preguntas No.1l5 y No.4).



El canal de distribucidén mayormente utilizado por 1los
pequefios empresarios de la confeccidén es el detallista; que
en muchos casos son Almacenes de departamentos y tiendas
especializadas, (ver resultados de encuestas a consumidores

y productores, preguntas No.7 y No.3 respectivamente).

La promocidén de venta cominmente utilizada son; 1los
descuentos especiales por compras de varias unidades o
sobre una prdéxima compra, los articulos promocionales; los
cuales han demostrado incentivar la demanda, (ver
resultados de encuestas a consumidores vy productores,

preguntas No.1l2 y No.ll respectivamente).

Los medios publicitarios mayormente utilizados por las
pequefias empresas de la industria de la confeccidén son las
vallas ©publicitarias vy los anuncios en las paginas
amarillas de la directorio telefénico; no obstante el medio
el medio de mayor contacto con 1los consumidores es la
televisién (ver pregunta No.9 vy No.9 de encuestas a
consumidores y productores respectivamente). En tal sentido
se estima que no se estédn utilizando los medios de mayor

difusiédn.

La demanda real de —camisas de punto en la zona
metropolitana de San Salvador es de 2,450,072 unidades;
cifra estimada al relacionar 1la poblacidén que utiliza
camisas de punto (217,205 X 94%) y el volumen y frecuencia
de compra que es de 3 camisas por trimestre, (ver resultado

de encuesta a consumidores, preguntas No.l, No.13 y No.1l4).



La insuficiencia de recursos financieros manifestada por
los pequefios empresarios, constituye la principal debilidad
del sector confeccidén, vy limita significativamente el
mejoramiento de los sistemas de produccidn y
comercializacidén actualmente utilizados, (ver resultados de

la encuesta dirigida a los productores, pregunta No.13).

Se carece de una estrategia de venta definida para el
mercado nacional y extranjero. Situacidén qgque se pone de
manifiesto, ya que el 66% de los pequefios empresarios no
poseen unidades de mercadeo, y es el propietario el que de
alguna manera se encarga de la comercializacidn; situacidn
coherente cuando identifican como una de las <cuatro
debilidades prioritarias del sector, (ver resultados de la

encuesta dirigida a productores, pregunta No.4 y No.13).

Los pequefios empresarios de la confeccidén de prendas de
vestir carecen de una estrategia de mercadeo que les
permita hacer frente a los centros de venta de ropa usada;
representado una amenaza primordial, (ver resultados de la

encuesta dirigida a los productores, pregunta No.12).

El contar con un Plan Estratégico de mercadeo, ayuda
significativamente a la comercializacidén de los productos y
el posicionamiento en el mercado. Asi lo expresa el 70% de
los ©pequefios empresarios, (ver resultados de encuesta

dirigida a productores, pregunta No.23 y No.24).



F.

Recomendaciones.

Desarrollar un sistema de produccidén orientado al mercado,
donde prevalezca la linea de prendas de vestir casuales, y
en segundo término las de punto, dado el nivel de

preferencia de los consumidores.

Establecer un programa de sondeo de mercado que permita
adaptar adecuadamente los disefios del producto y la calidad
de los materiales que son factores considerados

prioritarios por los consumidores.

Implementar disefios a un solo color sin estampados,
haciendo énfasis en los colores blanco, negro y azul; que

son los de mayor aceptaciédn.

Disefiar una politica para el establecimiento de precios, en
concordancia con la estructura de costos de produccidn, que
permita mantener precios alrededor de los $11.43 y $2.86

para camisas de punto y de centro respectivamente.

Mantener los canales de distribucién a través de
detallistas que son las almacenes de departamentos,
incursionando a la vez con los kioscos en centros
comerciales de prestigio, en donde ademds de distribuir los
productos que elabora la empresa; se puedan vender
articulos que sean accesorios a las prendas de vestir tales

como; gorras, billeteras, lentes de sol.



Disefiar programas de promocidn en periodos de poca demanda,
utilizando descuentos, regalos promocionales, acumulacidn
de puntos por compras realizadas; que posibiliten el

regreso del consumidor a los lugares de compra.

Mantener el sistema de publicidad a través de vallas
publicitarias e implementar un programa de atencidén al

cliente que permita dar seguimiento post-venta.

Establecer contactos con gremiales que posibiliten acceder
a lineas de crédito en condiciones blandas, especialmente
con instituciones financieras de segundo piso y organismos

internacionales.

Implementar una estrategia que incluya la apertura de un
centro de gangas en donde se vendan prendas de vestir de
poca rotacidén a precios bajos y que permita hacer una

competencia a los centros de venta de ropa usada.

Desarrollar un Plan Estratégico de Mercadeo gque integre
todos los esfuerzos de comercializacidn, con un alcance de
mediano y largo plazo que permita conjugar los principios y

valores empresariales para un posicionamiento futuro.



CAPITULO III PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO
PARA LA PEQUENA EMPRESA DE LA INDUSTRIA DE LA
CONFECCION DE CAMISAS DE PUNTO DEL MUNICIPIO DE
SAN SALVADOR, CASO ILUSTRATIVO.

A. OBJETIVOS DEL CAPITUILO.

1. Objetivo general.

Disefiar un plan estratégico de mercadeo que permita el
posicionamiento comercial de confecciones “E1 Paraiso” en el

mercado local y extranjero.

2. Objetivos especificos.

- Proponer una filosofia empresarial y
organizacibén adecuada para confecciones “El
paraiso”, las cuales estén orientadas a las
actividades de comercializacién de sSus

productos.

- Desarrollar una mezcla estratégica de marketing
para confecciones “E1 Paraiso” de acuerdo al

diagnéstico de mercado efectuado.

- FElaborar planes de comercializacidén a largo vy

corto plazo para el logro de los objetivos.

- Proporcionar una guia para la implementacién,
evaluacién y control del plan estratégico de
comercializacién para confecciones “E1

Paraiso”.



B. DETERMINACION DE LA FILOSOFIA EMPRESARIAL.

Para el desarrollo de la propuesta del Plan Estratégico de

mercadeo, fue necesario obtener informacidén de una pequefia

empresa del sector; por razones de confidencialidad vy
exigencias del propietario se wutiliza un nombre ficticio,
siendo este Confecciones “ El Paraiso”.
Visién.
Ser una mediana empresa de la industria de la
confeccidén reconocida por clientes nacionales e
internacionales, debido a la calidad de nuestros
productos y el compromiso permanente de satisfacer
los gustos y preferencias de nuestros clientes.
Misién y Valores.
Misién.

Somos una empresa dedicada a la industria de la
confeccidén de prendas de vestir, comprometida a la
satisfaccién de 1los gustos y preferencias del
mercado nacional y extranjero, mediante productos
de alta calidad, precios competitivos y excelencia

en la atencidén al cliente.



Valores.

Valores Fisicos.

Calidad del producto: Proveer al consumidor, la méas alta
calidad en el producto, asegurada desde la primer etapa de

del proceso de fabricacidn.

Mantenimiento del equipo: Se debe adoptar un
programa de mantenimiento del equipo, que
garantice el buen funcionamiento de este, asi como
el cumplimiento de pedidos con los estandares de

calidad exigidos.

Aprovechamiento médximo de 1os recursos: Se debe
implementar un programa que 1induzca el uso
eficiente de los recursos, evitando con ello los

desperdicios.

Orden: Implementar acciones tendientes a que cada uno de
los recursos asignados, estén en el lugar indicado vy

cumpliendo con la funcidén esperada.

Aseo: Se deberd hacer una distribucidén adecuada del
mobiliario vy equipo dentro de 1las instalaciones de 1la
empresa, de igual forma se instard a los empleados el cuido

y aseo personal.

Valores Organizacionales.




Libertad: Propiciar la participacidén creativa de
los empleados en la solucidén inteligente de los
problemas de la empresa.

Puntualidad: Se comprometerd a todo el personal de
la empresa a brindar una atencidén esmerada al
cliente; sujetdndose a los horarios establecidos
ya sean de labores, de refrigerios o de entrega de

pedidos, etc.

Disciplina: A cada empleado de la empresa se le
entregard una copia del reglamento interno de
trabajo, el cual detallard las normas, principios
y valores a cumplir en el desarrollo de sus

labores.

Comunicacidén: La empresa impulsard mecanismos de
comunicacién formal, gue permitan dar a conocer
los objetivos, politicas y metas organizacionales,
asi como recoger el sentir vy ©pensar de los
trabajadores a efectos de integrar soluciones
propositivas, a fin de evitar distorsiones en la

comunicacidn.

Motivacion: Implementar un programa de incentivos hacia el
personal de la empresa, bajo un contexto de armonia Yy

ambiente organizacional que permita su autorrealizacién.

Integracion: Se deberdn conformar grupos de trabajo en
equipo, ya sea por departamento o areas de trabajos afines;

para gue en conjunto busquen la solucidén a los distintos



problemas que se presentan en la empresa e impulsar

programas de capacitacidédn de esta naturaleza.

C. ESTRATEGIA GENERICA DE COMERCIALIZACION PARA LA EMPRESA
CONFECCIONES “EL PARAISO”

Se sugiere la adopcidén de una estrategia genérica de
Diferenciacién, que busque posicionar los productos de la
empresa en la mente del consumidor, destacando la imagen de
la marca, precios competitivos, disefios novedosos y variados,
calidad igual o mejor a los productos de 1la competencia.
Pretendiendo con esto que los productos de la empresa que

sean considerados superiores y originales.

D. MEZCLA ESTRATEGICA DE COMERCIALIZACION

7. Posicionamiento.

Dado que la produccién actual de Confecciones “E1 Paraiso”
cuenta con una calidad que puede considerarse como igual o
superior a la competencia, se plantea posicionar la marca
como un producto representativo de la cultura salvadorefia,
que potencie las costumbres y tradiciones en el mercado de
salvadorefios radicados en los Estados Unidos de América y la
adecuacién de los productos al mercado nacional, teniendo asi
ventajas sobre marcas importadas debido a disefios exclusivos

y una excelencia en la atencidén al cliente.



8. Producto.

a) Linea de Producto.

iv. Objetivo.
Mejorar la presentacidén de la linea de productos en salas
de venta, para que sean facilmente identificados por los

clientes y tengan una mejor aceptacidn.

v. Estrategia del Producto.
- Implementar un programa de Benchmarking, al &area de
la produccidén adaptando los mejores disefios vy

estilos de otras camisas de punto.

- Desarrollar un programa de diversificacidén de
productos el cual incluya, la elaboracién de

prendas de vestir tipo casual.

- Distribuir en forma simulténea, productos de marca
propia, asi como marcas extranjeras que no estéan

siendo distribuidas por empresas de la competencia.

vi. Caracteristicas requeridas para los productos.
De acuerdo a los gustos y preferencias de los

consumidores, debe generarse una produccidn



especialmente teniendo como base los colores, blanco,
negro y azul.

En cuanto a la fabricacién de camisas de centro, debe
tomarse en consideracién que la poblacidén masculina es
la que mayormente las utiliza, siendo el blanco el color

preferido para este producto.

b) Marca.

ii.

Objetivos de la Marca.
Tener mayor identificacién ante los consumidores actuales
y potenciales de el producto que se elabora en

Confecciones “El1 Paraiso”.

Estrategia de Marca.

Dar a conocer la marca de la empresa mediante una Campafia
de informacidén al cliente gque incluya; mantas, vallas
publicitarias y las ©péaginas amarillas de la guia

telefdénica.

Crear nuevas marcas que puedan identificar la calidad de

los productos que elabora Confecciones “El1 Paraiso.”

c) Servicio al Cliente.

iii.

Objetivo.
Satisfacer las necesidades de los clientes por medio de un
servicio personalizado 'y beneficios adicionales que
servirdn de Dbase para establecer 1la diferencia de la

competencia.

iv. Estrategia de Servicio.



ii.

Crear un programa de atencidén al cliente por parte de los
empleados; el cual incluya: encuestas de opinidén sobre los
productos, llamadas a clientes, elaboracidén de una base de
datos; la cual permita conocer las sugerencias, gustos y
preferencias de los clientes, asi mismo se implementard un
sistema para procesar los pedidos a efecto de agilizar las

operaciones de la empresa.

Precio.

Objetivo.

Establecer un programa de precios por lineas de productos
que sean rentables para la empresa y accesibles al
consumidor. Deberd mantenerse un ritmo de crecimiento del

10% anual.

Estrategia de Precio.

Los niveles de precios deberan fijarse a partir de los precios de la competencia sin que
Confecciones “El Paraiso” pierda rentabilidad ante productos similares o sustitutos
que existen actualmente en el mercado.

Los precios que se establezcan deberan permitir la recuperacién de los costos mas el
margen de ganancia del productor; considerando a la vez el grado de rentabilidad del
agente distribuidor, y la inversion en publicidad en los medios factibles para la
empresa y mantener los estandares de calidad que caracterizan a los productos de la
empresa.

10. Promocidn.

i.

Objetivo de la Promocién.
Establecer un ritmo de crecimiento anual en ventas del

10%.



ii. Estrategia de Promocidn.

e Otorgar bonos de descuento por la compra de tres
piezas.

e Promover la compra de tres prendas por el precio de
dos en temporadas de pocas ventas.

e Premiar al cliente frecuente <con un producto
promocional.

¢ Realizar llamadas a los clientes en el dia de su
cumpleafios y motivarlos a la compra mediante

obsequios durante ese mes.

11.Distribucién.

i. Objetivo de la Distribucién.

Hacer 1llegar los productos a los mercados metas con un

minimo costo de distribucién.

ii. Estrategia de distribucién.

Efectuar un redisefio de las instalaciones que ocupa la
sala de venta de confecciones “El Paraiso” aprovechando
la implementacién del programa de Benchmarking,
adoptando las tendencias actuales en cuanto a disefio de
interiores, a efecto de darle mayor vistosidad al lugar
donde se vendan los productos directamente al

consumidor.

Realizar contactos con pequefios empresarios de la
confeccidédn para unificar esfuerzo y ejecutar un estudio
de factibilidad para el establecimiento un centro de
gangas en donde se distribuyan prendas de vestir

descontinuadas o pasadas de moda.



Abrir un local para vender directamente al consumidor,
prendas de vestir confeccionadas por la empresa, que

estén descontinuadas o pasadas de moda.

Utilizar Kioscos en centros comerciales para la venta

directa de los productos de Confecciones “El Paraiso”.

Contactar intermediarios dentro del area
centroamericana para gque tengan la representacidédn de
las marcas de confecciones “El1 Paraiso”, en sus paises

de origen.

Establecer alianzas comerciales con empresarios dentro
y fuera del pails, para promover la exportacidén de los
productos de la empresa, en coordinacién con la

CONAMYPE vy aprovechando programas como COEXPORT.

Trasladar sin costo alguno los pedidos hechos por 1los
agentes distribuidores locales, cuando el pedido exceda

los ¢2,000.00.

Establecer rutas de distribucidén o promocidén de 1los
productos, que incluya mercados, bazares y almacenes;

dentro y fuera del municipio de San Salvador.

Disefiar un sistema de procesamiento de pedidos por la
via electrédnica, que permita atender clientes que hacen
uso del comercio electrédénico (Internet) para hacer sus

compras; en coordinacidén con los Infocentros vy



entidades de especializadas en el disefio de paginas

Web.

e TIncursionar en el mercado de salvadorefios radicados en

los Estados Unidos de América.

e Desarrollar alianzas estratégicas con Couriers, a fin
de potenciar las ventas en el exterior mediante el

comercio electrdnico.

12.Publicidad.

iii.

Objetivos de la Publicidad.
Dar a conocer al mercado meta, los productos que ofrece la
empresa de acuerdo a los recursos disponibles para su

difusiédn.

Estrategia de la Publicidad.

e Repartir hojas volantes en lugares concurridos, las
cuales deberdn contener la informacidén sobre 1la

empresa, asi como a los productos que elaboran.

e (Crear un logotipo para la marcas creadas o relanzadas
por la empresa, asi mismo crear un eslogan que
identifique a los productos de Confecciones “E1

Paraiso”.

e Participar en ferias nacionales o extranjeras, para dar

a conocer los productos elaborados por la empresa.



e Participar en ruedas de negocios con empresarios del
mismo sector, para promover los productos dentro vy

fuera del pais.

e Crear una pagina Web de la empresa, a fin de dar
publicidad a los productos fabricados por Confecciones

“E1l Paraiso”.

e Publicar anuncios en el periddico, por lo menos una vez
al mes, los cuales deben contener informacidén de la
empresa, fotografias de los productos que se ofrecen

ubicacidén de sala de venta.

e Realizar donativos de ropa a centros benéficos de
rehabilitacién, asilos, hogares de nifios huérfanos,
centros penitenciarios; por lo menos una vez al afio;

esto como parte del programa de publicidad no pagada.

e Tmpulsar una campaila que promueva los productos de 1la
empresa utilizando el eslogan creado para sus
productos; el cual es: “CADA VEZ QUE COMPRA NUESTROS
PRODUCTOS, ESTA CONTRIBUYENDO CON EL SOSTENIMIENTO DE
CENTROS DE BENEFICIENCIA Y REHABILITACION DE NUESTRO
PAIS”.

E. DESARROLLO DE PLANES ESTRATEGICOS Y TACTICOS.



El plan estratégico de mercadeo tiene un horizonte de
planificacidén de tres afios (2003-2005) vy estd estructurado
por: Estrategias, objetivos a largo plazo, acciones,

responsables, recursos y su programacién en el tiempo.

El plan téctico incluye un periodo de planificacidén de un afio
(2003), comprende objetivos, actividades, asi también 1los
responsables y recursos, programacidén en el tiempo para cada
actividad; a fin de cumplir dichos objetivos, es importante
destacar que las acciones que se realicen estadn en

concordancia con el Plan Estratégico.



CONFECCIONES “EL PARAISO”
PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO 2003-2005
Estrategia Genérica: Diferenciacién a través de la imagen de marca, precios competitivos, disefios

novedosos y variados y calidad igual o mejor a los productos de la competencia.
Via estratégica de mercado: Via del producto / Estrategia de adaptacidn.

OBJETIVOS A LARGO RESPON RECUR CRONOGRAMA
PLAZO ACCIONES SABLES SOS 2003 2004 2005

1{2(3[4]1]2]3)4]11]12]|3]4

1.1 Participar en asociaciones,
gremiales de empresarios que
permita, penetracion de otros
mercados y reduccion de costos,
mediante economia de escala en
asociatividad.

Propietario $1,200.00

1. Crear Alianzas Estratégicas
sectoriales que permitan reducir
costos de produccion y
comercializacion.

1.3 Aprovechar la asociatividad
para acceder a lineas especiales
de financiamiento y asesorias de
entidades de apoyo al sector.

Propietario

1.4 Abrir un centro de Gangas, que
permita a las empresas asociadas,
mejorar la rotaciéon de sus
inventarios.

Propietario [$1,600.00

2. Posicionar nuestros| 2.1 Impulsar la exportacion de los
productos en el mercado| productos, a través de los
salvadorefio residente en| programas de exportacion de

el extranjero. COEXPORT, Embajadas,
Misiones, etc.

Propietario y

jefe de ventas $1,000.00




2.2 Implementar un sistema de
venta de productos en

Propietario y

consignacion, en establecimientos, | . $300.00
) . jefe de ventas
como Tiendas Libres en
Aeropuertos.
2.3 Participar en Ferias, para Propietario
promocionar los productos de la rop Y $2,000.00
jefe de ventas
empresa.
2.4 Comercializar a través del sitio Propietario
Web, los productos de la _-rop y $1,000.00
jefe de ventas
empresas.
2.5 Establecer una alianza
estratégica con couriers, para la Propietario $1,000.00
entrega de pedidos.
3.1 Adquirir nueva tecnologia de
produccion, a través de la Propietario
Asosiatividad.
3. Adoptar un proceso de 3.2 Gestionar financiamiento para
mejora continua en la la adquisicién de nueva Propietario $400.00
Tecnologia de Produccion. magquinaria.
3.3 Contratar el personal idéneo, o
capacitar al ya existente, para el Propietario $200.00
manejo de la nueva maquinaria.
4. Lograr una mayor 4.1 Distribuir nuestros productos ofe d
penetracion en el mercado | mediante kioscos, en centros jete ge
~ local, mediante el comerciales de prestigios. ventas
mejoramiento de canales de
_ d|§tr|bu0|on,_mejor_as de 4.2 Ventas de mercaderia en iofe de
disefio y posicionamiento de |  consignacion en Boutiques de Jventas $300.00

marca.

hoteles.




4.3 Iniciar un programa de
capacitacién a los empleados,
enfocado al mejoramiento de la
atencion al cliente.

Propietario

$500.00

4.4 Ampliar y adaptar los mejores
disefios de los productos,
instalaciones, procesos
productivos y de comercializacion
utilizados por la competencia.

Propietario y
jefe de
produccién

$500.00

4.5 Generar una base de datos
gue permita establecer, el perfil de
la cartera de cliente, a fin de
brindar un servicio personalizados
a estos.

Propietario y
jefe de ventas

$400.00

5. Estructurar un sistema
administrativo, que permita el
uso eficiente y eficaz de los
recursos ante la proyeccién
estratégicas.

5.1 Elaborar un manual
organizacional que sefale la
autoridad y responsabilidad de
cada departamento, asi como cada
puesto que lo compone.

Propietario

$600.00

5.2 Implementar un programa de
incentivos al personal, basado en
metas y trabajo en equipos.

Propietario

$600.00

5.3 Establecer metas para cada
departamento de la organizacion y
proveerles de la autonomia
necesaria para la realizacion de
sus funciones.

Propietario




CONFECCIONES “EL PARAISO”

PLAN TACTICO DE MERCADEO 2003

CALENDARIZACION

OBJETIVOS ACTIVIDADES RESPONSA |RECUR-
BLES SOS Almlalalals
1. Acudir a gremiales y asociaciones del sector de
la confeccion con el fin de participar en ruedas de | Propietario | $400.00
negocios.
2. Iniciar en conjunto con las empresas
agremiadas y en coordinacién con entidades de
Formar parte de apoyo a la pequefia empresa, un estudio de Propietario | $500.00
asociaciones gremiales |factibilidad para el establecimiento de un Centro
de empresarios del  |ge Gangas.
sector de la industria de
la confeccion. 3. Disefiar un programa de exportacibn como Propietario y
grupo empresarial, hacia el mercado Jefe de $400.00
centroamericano. ventas
4. Negociar mejores precios para la materia prima
utilizada por las empresas asociadas; con Propietario | $100.00
proveedores nacionales y extranjeros.
1.Adaptar e implementar los programas de Propietario y
exportacion que ofrece COEXPORT, y Jefe de  |$1000.00
Comercializar los embajadas. ventas
productos de la empresa
fuera del mercado local. |2. Realizar venta de productos via consignacion | Propietario y
en establecimientos de las tiendas libres en el Jefe de $300.00
aeropuerto internacional y en PuertoBus. ventas




3. Establecer alianzas con Couriers para realizar

la entrega de pedidos hechos por la via Propietario |$1000.00
electrénica.
1. Hacer un estudio comparativo de las diferentes Propietari
. o ; ropietario y
opciones de maquinarias existentes, tomando en iafe de $100.00
_ o consideracion: el costo de adquisicion, garantias, Jt bilidad '
Obtener financiamiento |repuesto, mantenimiento. contabriida
para la adquisicion de
maquinaria nueva. 2. Gestionar créditos en instituciones del sistema | Propietario y
financiero y entidades que fomentan el desarrollo jefe de $400.00
de las empresas de este sector. contabilidad
1. Abrir un Kiosco en un centro comercial de Propietario y
prestigio, para efectuar la venta directa de los Jefe de
productos de la empresa. ventas
2. Implantar el sistema de venta de productos en | Propietario y
consignacion en las tiendas libres del Aeropuerto Jefe de
internacional y PuertoBus. ventas
Adoptar nuevas acciones
para posicionar la marca, . . S .
a través de las mejoras a 3. Publicar anuncios en.vallas pu_bhutanas, hojas Propietario y
volantes, paginas amarillas del directorio
los canales de telefonico y a través de la pagina Web de la Jefe de
distribucion y los disefios y pag ventas
empresa.
de los productos.
4. Visitar infocentros u otras entidades oo
especializadas en el desarrollo de sitios Web. Propietario | $100.00
5. Implementar el programa de desarrollo de . .
. . Propietario y
nuevas lineas de productos, asi como la .
- - . jefede  |$5000.00
adaptacion de disefios, procesos productivos y de s
Produccién

comercializacion adoptados por la competencia.




Redisefar la estructura
organizativa de la
empresa.

1. Definir los distintos puestos, responsabilidades
y relaciones entre departamentos existentes en la
empresa.

Propietario

2. Elaborar un manual organizacional que detalle
las funciones desarrolladas en cada puesto de
trabajo.

Propietario

$600.00

3. Proveerle de una copia del manual a cada
empleado de la empresa.

Propietario

$20.00

4. Programar un seminario de capacitacion e
informacidn acerca de la implantacién del Plan
Estratégico, para todos los empleados.

Propietario

$500.00

5. Disefar un sistema de evaluacion del

Propietario y

. ; : Jefe de $600.00
desempefio e incentivos por metas cumplidas.
ventas
Propietario
6. Desarrollar en forma conjunta con el en
INSAFORP seminarios de capacitacion para los | coordinacion | $500.00
empleados de la empresa. del

INSAFORP




F. DETERMINACION DE PRESUPUESTOS.

Una vez determinada la estrategia es preciso incorporarla a
las operaciones diarias de la organizacidén; es por ello,
que para la puesta en marcha del Plan Estratégico de
mercadeo se presentan los modelos de presupuestos con el
propdésito de coordinar y controlar las acciones a fin
lograr su implementacién % realizar los ajustes

respectivos oportunamente.

Se detallan los presupuestos recomendados (ver anexos

formatos No.5 al No.13), entre los cuales se tiene de:

e Presupuesto de venta.

e Hojas de costo de produccidén unitario por producto.
e Cuadro consolidado del costo de producciédn.

e Presupuesto de gastos de operacidn

e Presupuesto de efectivo.

e FEstados financieros proforma.

Con el objetivo de operativizar los presupuestos propuestos
a la empresa del caso ilustrativo, se hardn las
proyecciones para 1los productos siguientes; Camisetas,

Camisas de centro y Camisas casuales.

Para realizar la estimacién de las unidades a vender de
cada producto elaborado por Confecciones “E1 Paraiso”; se
utilizé el método estadistico incremental, el cual permite
hacer las proyecciones de unidades a producir o vender a
partir de datos histéricos. Asi mismo se determinaron
estédndares de uso para la materia prima, mano de obra
directa y se realizdé un prorrateo de la carga fabril entre
los productos evaluados, segun apreciacién hecha por el

propietario del negocio.



G. CONTROL Y EVALUACION DEL PLAN.

A medida que se va realizando la introduccidén del plan, los
gerentes o encargados de la planificacién deberdn comparar
el progreso con el plan estratégico en etapas periddicas o
decisivas, con el objeto de determinar el grado de avance y

el logro de los objetivos estratégicos.

En esta etapa es 1indispensable el disefio de controles
adecuados; en este sentido, para garantizar la efectiva
implementacién del Plan Estratégico de Mercadeo en la
empresa CONFECCIONES “EL PARAfSO”, se presenta a

continuacién los lineamientos a seguir:

1. Definir la fecha de inicio de la implementacidn
del plan y comunicarla por los medios formales
establecidos a todos los empleados, a efecto de
lograr una mayor integracidén e identificacidédn de

los planes y proyecciones de la empresa.

Para desarrollar esta primer etapa del proceso de
control y evaluacidén, se presenta un cronograma
de implementacién, el cual contiene la
presentacidén preliminar del Plan Estratégico por
parte del grupo de investigacidén a los encargados
de la empresa del caso ilustrativo, asi como al
personal involucrado, el periodo de estudio de
cada fase de la implantacién y su aprobacién,

(ver anexos, formato No.14).

2. Asignar los recursos necesarios para la puesta
en marcha del plan, sean estos humanos,

materiales y técnicos.



3. Establecer responsabilidades para cada actividad
a desarrollar para la ejecucidén del plan, asi
mismo delegar en cierta medida autoridad a los
empleados para que tomen decisiones que

conlleven al mejoramiento de su labor.

4. E1 Propietario de la empresa deberd realizar de
forma continua evaluaciones acerca del avance en
la implementacidn del plan, asi como un
seguimiento al cumplimiento de los objetivos
proyectados, analizar las posibles desviaciones

y replantearlos si es necesario.

5. Mantener una estrecha comunicacién con todos
los empleados a efectos de evitar errores
relacionados con la implementacién del plan

estratégico.
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DIAGRAMA No.l

CANALES DE DISTRIBUCION.
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Figura No.3
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FIGURA No.4
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE LAS PEQUENAS EMPRESAS DE LA CONFECCION.
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CUADRO No.1

CRITERIOS DE CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS

Fundacién empresarial para el Desarrollo Econdmico y
social. (Departamento de Estudios Econdémicos y Sociales.)

CRITERIO
Empleados

Microempresa

Pequenha empresa

Numero de empleados De 1 a 10

Numero de empleados De 11

a 19

Activos

Microempresa

Pequeha empresa

Menor de ¢750,000

Totales Menor de ¢100,000
pequefia empresa

CEPAL / ONUDI Proyecto
ELS/90/004

Microempresa

Pequena empresa

Menores de 5 empleados

Numero de Empleados De 5
a 19
Empleados

Programa de Promocidén de la

Pequefia y Microempresa de FUSADES

Activos

Microempresa

Pequena empresa

Totales Menor a ¢100,000

Entre ¢101,000 y ¢500,000

Programa gubernamental de

Atencidén a la Micro y Pequefia Empresa.

Activos

Microempresa

Pequeha empresa

Totales Entres ¢500 y ¢100,000

Entre ¢101,000 y ¢300,000




CUADRO No. 2

RESUMEN DE INSTITUCIONES QUE BRINDAN APOYO A LA PEQUENA Y

MEDIANA EMPRESA.

INSTITUCIONES PUBLICAS

INSTITUCION OBJETIVOS PROGRAMA
Formar mano de obra calificada|Capacitacidn y
INSAFORP y capacitar seguin las demandas Talleres
del mercado laboral Vocacionales
Propiciar la creacidn V|
desarrollo de la micro VY Crédito
PROMEPI pequefia empresas mediante| Capacitacidn
investigacidén aplicada, crédito| Asistencia
y capacitacién bajo sistema de Técnica
libre iniciativa.
Dar capacitacidén a empresarios| Capacitacién
FEPADE \% empleados a manera de| Vocacional y
promover la mentalidad| Gerencial y
empresarial Asistencia
Técnica
INSTITUCIONES PRIVADAS
INSTITUCION OBJETIVO PROGRAMA
Fomentar el sistema de libre Crédito
empresa, a través de ayuda alCapacitacién y
EMPRESARIOS los joévenes adolescentes| Asistencia
JUVENILES [fomentar el sistema de libre Técnica
EMPRESARIOS [€MPresa, a través personas de Crédito
bajos ingresos en paises en|Capacitacidén y
vias de desarrollo Asistencia
Técnica
Capacitar a la MYPE con motivo
de fortalecer a los pequefios y| Capacitacién
CAMARA DE medianos empresarios|Administrati-
COMERCIO ayudandoles que se acerquen a va y
las instituciones crediticias y|Tecnoldbégica y
que piensen en crecer Asistencia

Técnica




CUADRO No.3

ESTRATIFICACION DE LA MUESTRA DE CONSUMIDORES FINALES.

No. EN TAMARNO DE No. DE
EDADES HABITANTES | PORCENTAJE | MUESTRA | ENCUESTAS
15-19 657,838 20.46% 125 26
20-24 675,749 21.02% 125 26
25-29 568,713 17.69% 125 22
30-34 439,544 13.67% 125 17
35-39 335,969 10.45% 125 13
40-44 292,475 9.10% 125 11
45-49 244,556 7.61% 125 10
3,214,844 100.00% TOTAL 125
4 L . )
Estratificacion de la muestra de consumidores
40-44
35-39
10%
30-34
14% 25-29
18%
N Y




CUADRO No. 4

EL SALVADOR: PROYECCION DE LA POBLACION TOTAL SEGUN SEXO Y GRUPOS QUINQUENALES DE EDAD

EDADES 1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010
0-4 771,735 701,592 703,242 759,425 797,160 806,048 790,770
5-9 684,593 729,302 677,083 692,697 750,980 788,959 798,290

10-14 604,514 646,644 704,194 667,673 685,981 744,245 782,294
15-19 500,964 530,605 599,472 690,485 657,838 676,296 734,542
20-24 401,392 395,913 464,794 581,034 675,749 643,743 662,434
25-29 320,710 336,769 356,016 449,746 568,713 662,841 631,685
30-34 268,951 279,548 310,156 344,261 439,544 557,232 650,659
35-39 212,071 240,720 260,771 300,235 335,969 430,025 546,275
40-44 182,355 192,409 226,609 252,140 292,475 327,925 420,594
45-49 160,948 166,969 181,261 218,272 244,556 284,326 319,418
50-54 134,591 148,713 157,521 173,382 210,268 236,145 275,203
55-59 108,342 123,935 139,373 148,890 165,099 200,804 226,132
60-64 87,010 98,034 114,216 129,248 139,257 154,946 189,105
65-69 61,148 75,851 87,470 102,600 117,414 127,093 142,046
70-74 45,648 50,018 64,107 74,479 88,776 102,291 111,446
75-79 26,575 33,351 38,393 49,708 59,215 71,358 83,082
80 y mas 14,378 18,700 25,498 34,330 47,043 60,649 76,687
TOTALES 477,692 548,602 626,578 712,637 827,072 953,286 1,103,701




Tabla No. 1

Empresas dedicadas a la confeccién de camisas de punto

No. Establecimiento.

Direccién

1. Betemen Tropical

Calle el progreso # 2142 Col. Flor Blanca.

2. Lady Elizabeth, SA de
CVv

29. AV: Sur. Col Cucumacayan

3. Confecciones Bonifacio

Alameda Juan Pablo Il Col. Escalon pje. Gavidea
No 1

4. Confecciones
Comerciales

Condominios Jardines de Montebello. Edif.. E No.
40-4

5. Confecciones Gala

Bo. Distrito Comercial Central Medo Central No. 62

6. Confecciones Garcia

Col. San Antonio Il calle Aranibal NO. 2

7 .Confecciones Jiménez

Col. La Rabida 16. Av. Norte No. 1154

8. Confecciones Julio Cesar

Bvld. Constitucion Col. Miranda Pje. San Francisco

9. Confecciones Ligia

Col. y Calle 5 Noviembre No 905

10. Confecciones Ninos

Col. Layco Resd. San Carlos 31 Calle Poniente
Senda 2 No. 6-B

11. Confecciones Tony

Alameda Juan Pablo 1l Edf B apto . 101
Metrocondominio




12. Creaciones Cuscatlecas

Col. Ferrocarril pje. Angulo No 133

13. Creaciones Germany

Bo. Distrito Comercial Centra 1 Calle Poniente No
705

14. Creaciones Gladis

Col. San Antonio Abad Calle la Granjita pje Norma
No. 5

15. Creaciones Leed’s

Urb. Serramonte Av. Bernal No. 21

16. Creaciones Matices

Col. Medica 23 calle Poniente No 115-B

17. Creaciones y Disefios

Bo. Distrito Comercial Central Av. Independencia
No 411

18. Creaciones y
Distribuciones Robert

Condominio Villa Florencia 12 Av. Norte Apto. 13
No.619Z 6

19. D’Vero

Col. El Bosque Calle a Bis apto B — 13

20. Exclusive Fashion

Col. Miramonte y Sierra Nevada No 807

21. Disefos Internacionales

Comunidad San Jose Calle Lino Cornejo No 74
Entrada al Carpintero

22. Indumec

Calle San Antonio Abad No 44 residencial
Montefresco

23. Industria Ay B

Col. La Providencia Calle Sevilla No 462




29. Industria Galo, SA de
CcVv

Col. Guadalupe Calle Roosvelt Oriente

30. Lancer, SA de CV

Col. Layco 3 Av Norte No 1139

31. Camisas New- Men

Col. Flor Blanca 53 Av Sur No. 121

32. Industrias Saya

92 Calle Oriente y 22 Av Norte Edf San Francisco
Local 2 al 5

33. Manufacturas Humbert,
SA

Col. Guatemala Calle 5 de Noviembre No. 626

37. Industrias San Jorge

Urb. Y pje Los Angeles No 27 prolongacion Calla
Gerardo Barrios

38. Industrias Argueta, SA
de CV

37 Calle poniente Numero 115 Col. San Carlos

39. Industrias del Vestir,
SA de CV

Col Providencia Calle Sevilla # 527

40. Industrias Atanasio, SA
de CV

Col Flor Blanca 12 Calle poniente No 1218




FORMATOS



FORMATO No.1

GUIA DE ENTREVISTA A DISTRIBUIDORES DE CAMISAS DE PUNTO DEL
MUNICIPIO DE SAN SALVADOR.

PRESENTACION:

En este apartado se establecerd la perspectiva del mercado de
las camisas de punto, asi como la situacidén actual de este a

través de la experiencia del distribuidor.

DESARROLLO:

e Se 1indagara la experiencia que posee de mercado de

camisas de punto.

e Se preguntard sobre los riesgos, limitantes y ventas que

ofrece el mercado de camisas de punto.

e Se le solicitara gque exprese su opinidén acerca de sus
proveedores, asi como la forma en la que estos deberian

actuar.

e Se indagara sobre las negociaciones que posee con
productores nacionales, asi como con productores

extranjeros.

e Se le preguntard su opinidén sobre 1la perspectiva del
mercado a unos cinco afios, asi como las recomendaciones

para permanecer en el mercado de las camisas de punto.

AGRADECIMIENTOS:
Se agradecerd por la informacidén Dbrindada, asi como se
tratard de mantener contacto para la realizacidén de 1la

investigacién.



FORMATO No.2
ENCUESTA DIRIGIDA LOS PRODUCTORES DE CAMISAS DE PUNTO.

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

Cuestionario dirigido a productores.

Nosotros: Patricia Guadalupe Leiva, Rafael Ernesto De Ledn
Gonzalez y José Roberto Medrano. Estudiantes universitarios

estamos realizando nuestro trabajo de graduacidén sobre
evaluacién de un Plan Estratégico para el posicionamiento
el mercado, de la pequefia empresa productora de camisas
punto. No omitimos manifestarle que esta informacién es
cardcter confidencial y con fines académicos.

Por su colaboracién, muchas gracias.
I. Generales.

Nombre o razdn social de la empresa:

Nuimero de empleados:

Menor a los 5 ~ Entre 6 y 10 ~ Entre 11 y 15 ~
Entre 16 y 20 ~ Entre 21 y 25 ~ Mas de 25 ~

Tiempo de operacidn:
Menos de un afio ~
Entre uno y tres afos ~
Entre tres y siete afios ~
Entre siete y doce afios ~

M4s de doce afos ~
Nivel de Activos:

e Menor a los ¢500,000.00 ~
e Entre los ¢500,001.00 y los ¢800,000.00 ~
e FEntre los ¢800,001.00 y ¢1,000,000.00 ~
e Entre ¢1,000,001.00 y 1,500,000.00 ~
e Entre 1,500,001.00 y ¢2,000,000.00 ~

la
en
de
de

¢Existen familiares del propietario laborando en la empresa?:

Si ~ , cuantos: No ~



II. Contenido.
A- Actividad Econémica.
1. ;Qué producto(s) fabrica actualmente y cual es

proporcidn respecto a la produccidn total?

Producto Proporcidn
a) Camisas de punto ~
b) Calcetines ~
c) Ropa interior (masculina / femenina) ~

d) Otros, especifique.

2. La produccién, la orientan a:

Mercado nacional ~
Mercado internacional ~
A ambos mercados ~

Su

Si su respuesta fue la segunda y tercera opcidédn, mencione en

que porcentaje:

3. ¢Cudl de los canales de distribucidén actualmente?

B Fabricante ---- Consumidor ~
B Fabricante —---- Detallista ----Consumidor ~
BFabricante— Mayorista -- Detallista - Consumidor ~

B- Marketing y competitividad.

4. ;Tiene departamento de ventas? Si ~ No ~

5. ¢ Vende sus productos con marca propia?
Si ~, ¢Cual? No ~

6. ¢Conoce cuidl es la competencia significativa en

mercado? Si ~ No ~

el



7.

Si la respuesta a la pregunta anterior fue afirmativa;

mencidénelas en orden de prioridad, de mayor a menor

participacidén del mercado.

8.

Empresa Participacién

Su empresa

¢cExiste un segmento de mercado al cual orienta su

producto? Si ~ No ~

Si la respuesta a la pregunta anterior fue afirmativa, :en

base a que hace esta segmentacidén?

Sexo: M ~ F ~ Unisex ~
Edad:Menores de 15 ~ entre 15 y 25 ~ entre 26 y 36 ~
entre 37 y 49 ~
Ingreso: De ¢1,260
De ¢2,001
De ¢2,501 ¢3,500 ~
De ¢3,501 ¢4,000 ~
De ¢4,001 a ¢5,000 ~
Mas de ¢5,000 ~
Zona: Central ~ Metropolitana de San Salv. ~ Oriental ~

¢2,000 ~

a
a ¢2,500 ~
a
a

Occidental ~ Internacional ~
Otros, especifique:

9. :Qué medios utiliza para dar a conocer sus productos?

10.

11.

a) Radio ~ d) Hojas volantes ~
b) Televisiodn ~ e) Ferias o Exposiciones ~
c) Periddicos ~ f) Vallas publicitarias ~
d) Otros, especifique.

¢cUtiliza las promociones de venta en sus productos?

Si ~ No ~

;Qué tipo de promociones ha efectuado su empresa a los

productos que vende?

a) Descuento especial ~



b) Regalo sorpresa ~
c) Vales de descuento para prbéxima compra ~
d) Accesorios gratis ~
e) Otros, especifique:
12. Del siguiente listado de factores identifique si

representa una oportunidad 6 amenaza para Su empresa.

Factores Amenaza |Oportunidad

Intercambio de informacidén con
empresas extranjeras.

Convenios comerciales con otros
paises

Alianzas estratégicas con otras
empresas. (nacionales o
extranjeras.)

Avances Tecnoldbgicos.

Magquila de ropa

Imagen ante entidades financieras,
para el acceso a financiamiento
bancario.

Presencia en asociaciones
profesionales del sector.
Posibilidad de obtener una
franquicia.

Facilidades para cubrir
licitaciones del producto.

Seguridad ciudadana.

Cambios en la situacidén social y
politica

Competencia extranjera.

Los procesos de integracién
econdémica en Centro América.

Cambios de legislacidén laboral.

Posibilidad que un distribuidor se
convierta en productor.

Tasa de inflaciédn.

Aumento de productos sustitutos en
el mercado.




Evolucidén de tasa de interés.

Dolarizacidén de la economia.

Incentivos fiscales.

Clima competitivo

Politica econdémica

Tamafio de mercado.

Evolucidn de mercado.

Proveedores

Canales de distribuciédn.

Posibilidades de exportacidn

Venta de ropa usada

Globalizaciédn.

13. Identifique de los siguientes factores, ccuales

representan una Fortaleza 6 una Debilidad, para su empresa.?

Factores Fortaleza |Debilidad.

Calidad de Materiales

Publicidad

Cercanlias con el consumidor.

Contacto personal

Costo de produccién.

Clima Laboral

Recursos Humanos

Estilo Directivo.

Ubicacidédn del Local.

Sistema de control de calidad.

Tecnologia de produccidn

Precios competitivos.




Gama de productos

Promociones

Atencidén al cliente

Capacidad financiera

Area de calidad.

C- Organizacién y Direccién.

14. ;Posee su empresa una estructura organizativa bien
definida? Si o~ No. ~

15. ¢Se apoya la empresa en asesores externos para la
Administracién? Si ~ No. ~

16. ¢(Existe la delegacién de autoridad en su empresa-?

Si ~ No.~

17. ;Tiene su empresa un programa de capacitacidén para 1los

empleados? Si ~ No ~

Si la respuesta a la pregunta anterior fue afirmativa, ¢cada

cuanto se desarrolla?

Una vez al mes ~ Cada sels meses ~
Una vez al afio ~ Cada tres afios ~

18. ¢Dispone la empresa de una contabilidad actualizada, que

le permita conocer los resultados obtenidos?

Si ~ No ~



19. ;Conoce los margenes de ganancias de sus productos?
Si ~ No ~
D- Estrategias.

20. Califique del 1 al 10 las fuerzas méas influyentes en el

sector de su negocio.

e Productos sustitutos

e Proveedores

e FEntrada de nuevos competidores
e (Clientes

e Rivalidad entre competidores

21. ¢Aplica algun tipo de estrategia de mercado para sus

productos? Si ~ No ~

22. Si la respuesta a la pregunta anterior fue afirmativa; ¢A
cudles de las siguientes vias de mercado se asemejan sSus
estrategias?.

> Via de la Posicién Competitiva

e FEstrategia del especialista ~
e FEstrategia del seguidor ~
e FEstrategia del retador ~
e FEstrategia del lider ~
P Via del cliente
e FEstrategias de diversificaciédn ~
e FEstrategia de especialista cliente ~
e Estrategia de especialista producto ~
e FEstrategia de concentracidn ~
P Via del producto
e Estrategia de posicionamiento ~
e Estrategia de imitacién ~
e FEstrategia de adaptaciédn ~
e FEstrategia de innovacién ~

23. ¢Dispones su empresa de un Plan Estratégico de mercadeo?
Si o~ No ~



24. :;Considera que contar con un Plan Estratégico de mercadeo
ayudaria a la empresa a mejorar su operatividad?

Si ~ No ~,

Explique.

25. ¢Seguin su experiencia cudles son los aspectos claves para
el éxito en el mediano y largo plazo?




FORMATO No.3

ENCUESTA DIRIGIDA LOS CONSUMIDORES DE CAMISAS DE PUNTO.

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

Nosotros: Patricia Guadalupe Leiva, Rafael Ernesto De Ledn
Gonzalez y José Roberto Medrano. Estudiantes universitarios
estamos realizando nuestro trabajo de graduacidén sobre 1la
evaluacién de los factores que 1los consumidores toman en
cuenta para adquirir camisas de punto. No omitimos
manifestarle que esta informacién es de cardcter confidencial
y con fines académicos.

Por su colaboracién, muchas gracias.

I. Generales.
Sexo: M ~ F ~

Edad:15-19 ~ 20-24 ~ 25-29 ~ 30-34 ~ 35-39 ~ 40-44
~ 45-49 ~
Municipio. Colonia.
Ocupacidn:
Estudiante ~Ama de casa ~
Empleado ~Comerciante ~
Empresario ~ Otra:

Numero de integrantes del grupo familiar
De 2-3 ~ De 4-5 ~ De 5-6 ~ Mas de 7 ~

Nivel de ingreso familiar mensual:

De ¢1,260. - ¢ 2.000. ~
De ¢2001- ¢ 4000. ~
De ¢4001. a ¢ 6000. ~
De ¢ 6.001. - ¢ 8.000. ~
De ¢8.001- ¢ 10.000. ~

Més de ¢10.000. ~



II Contenido.

1. ;Usa Camisas de punto (camisetas o blusa)?
Si ~ No ~ Por qué?

2.:Cuadles tipos de camisas prefiere?

a) De punto ~ c) De vestir ~

b) Casual ~ d) Me es indiferente ~
3. ¢Utiliza camisa de punto como Centro, con su ropa de
vestir?
Si ~, de que tipo: Con mangas ~ Sin mangas ~ Ambas ~ No ~

4. :Cudl es el precio promedio gue normalmente paga por una

camisa de centro?

De ¢10 a ¢ 20 ~ De ¢ 21 a ¢ 30 ~
De ¢ 31 a ¢40 ~ De ¢41 a ¢ 50 ~
De ¢ 51 a ¢60 ~ De ¢61 a ¢70 ~
De ¢71 a ¢80 ~ De ¢80 a ¢ 99 ~
Mas de ¢100 ~

5. ¢ Con que frecuencia compra camisas de centro en el afio?

Mensual ~ Cada 2 meses ~
Trimestralmente ~ Dos veces al afio ~
Una vez al afio ~ Otros, especifique:

6. Marque los cuatro colores de su preferencia en sus camisas

de centro.

Negro ~ Blanco ~ Azul ~ Rojo ~ Otros,
especifique

7. ¢Débnde regularmente adquiere su camisa de punto?

a) Almacén de departamentos ~
b) Tiendas especializadas ~



c) Mercado

d) Otros, especifique:

8. ¢Influye la marca de la camisa de punto en

Si ~ No ~

su compra?

9. ¢Cudl es el medio de comunicacidén en el cual vio o escucho

un anuncio de camisas de punto ultimamente.?

a) Televisiédn ~ b) Hojas volantes ~ c) Radio ~

d) Prensa ~ e) Vallas Publicitarias ~

Otros, Especifique

10. De la lista de marcas de camisas de punto marque las

Cuatro de su preferencia

St. Jacks

Speed Limit

Chamba Heavy Fashion
Fruit of the Loom
Levis

Therson

Avon
Otras,especifique.

Guess

Calvin Klein
Pierre Cardin
Oscar de la Renta
Gent’ s

Adidas

11. De los siguientes factores

usted como mas importantes.

a) Precio ~ g)
b) Calidad del producto ~ h)
c) Disefio del producto ~ i)
d) Variedad de colores ~ J)
e) Tipo y textura de tela ~ k)
f) Firmeza de los colores ~
12.:Qué tipo de promociones le
comprar su camisa de punto?

a) Descuento Especial ~ d)
b) Regalo Sorpresas ~ e)
c) Cupones Rifas ~

f) Otros, especifique:

marque los 6 que considera

Marca

Empresa que lo produce

Atencidén al cliente
Por su frescura
Imagen

han ofrecido al momento de

~

Vales de descuento

Accesorios Gratis




13. ¢:Con qué frecuencia compra camisas de punto en el afo?

Mensual ~ Bimensual ~
Trimestral ~ Semestral ~
Anual ~

14. ;Cuantas camisas de punto adquiere cada vez que realiza

su compra?

15; Cuédl es precio promedio que paga por sus camisas de punto
excepto las de centro?

De ¢20 a ¢60 ~ De ¢ 61 a ¢ 100 ~
De ¢110 a ¢150 ~ De ¢160 a ¢ 200 ~
De ¢210 a ¢260 ~ De ¢270 a ¢ 300 ~
De ¢350 a ¢400 ~ De ¢500 a ¢ 600 ~
De ¢650 a ¢700 ~ Mas de ¢700 ~

16.¢:Cudl es el uso més frecuente de su camisa de punto?

Trabajar ~ Descansar en Casa ~
Estudiar ~ Deporte ~
Todas las anteriores ~ otros usos, especifique

17. ¢Regularmente obsequia camisas de puntos en sus regalos?

Si ~ No ~

18. En su disefio de colores para camisas de punto ;qué

prefiere?
a) Un solo color ~ c) Estampado ~
b) Combinado ~ d) Otros, especifique

19. Marque los cuatro colores de su preferencia en sus

camisas de punto.

Negro ~ Blanco ~ Azul ~ Rojo ~ Amarillo ~

Café ~ Verde ~ Rosado ~ Gris ~ Celeste ~
Otros, especifique.




20. Que recomendaciones efectuaria a un empresario de camisa

de punto para mejorar significativamente su negocio.

FORMATO No.4

PRUEBA PILOTO

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

El presente cuestionario tiene como propdésito realizar una
evaluacién de los factores considerados por los consumidores,
al momento de comprar una camisa de punto, en el municipio de
San Salvador. La informacidén Dbrindada serd utilizada para
fines académicos.

Por su colaboracién, muchas gracias.

Datos generales.
Edad: Sexo: M ~ F ~

Datos especificos.
1. De los siguientes tipos de camisas, ¢Cudl es la dque
mayormente consume?

c) Camiseta de punto ~
d) Camisa (blusa) casual ~
e) Camisa (blusa) formal ~
2. ¢Cudl es el precio mdximo que pagaria por ellas?

a) Camiseta de punto
b) Camisa (blusa) casual
c) Camisa (blusa) formal

3. ¢Dénde regularmente adquiere su ropa de vestir?
a) Almacén de departamentos ~
b) Tiendas especializadas ~
c) Mercado ~
d) Otros, especifique.

4. Al comprar su camisa de punto, ¢(Cudles de los siguientes
factores considera usted como mas importantes?. Tome en



cuenta que: 1: es muy importante; 2: es importante; 3: es
indiferente; 4: no es importante.

g) Precio ~
h) Calidad de los materiales ~
i) Disefio del producto ~
J) Variedad de colores ~
k) Tipo y textura de tela ~
1) Firmeza de los colores ~

5. Cuando usted decide comprar una camisa de punto,:;Lo hace
por la marca?

Si ~ No ~
6. ¢Tiene usted alguna(s) marca(s) de camisas de punto
preferida(s)?, Si ~ No ~

si su respuesta es afirmativa, mencidénela(s).

7. ¢Su preferencia por un tipo de camisa de punto se ha
visto influenciada por alguna promocidn o) campafia
publicitaria?, Si  ~ No ~

8. Si su respuesta a la pregunta anterior fue afirmativa,

¢En donde recuerda haber visto u oido la promocidédn o campafa
publicitaria?

a) Televisién ~
b) Radio ~
c) Prensa ~
d) Otros, especifique.

9. ¢Prefiere usted las camisas de punto de produccidn

nacional a las de produccién extranjera?, Si ~ No ~, ¢Por
qué?

10. ;Considera usted que se le ofrece la suficiente variedad
de camisas de punto, para decidir su compra?,

Si ~ No ~



FORMATO No.5

CONFECCIONES “EL PARAISO”
ESTADO DE RESULTADOS PROFORMA
DEL 1° DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2002

Ventas totales $ 90,215.63
(-) Costo de Venta $ 39,038.83

Utilidad Bruta $ 51,176.80
(-) Gasto Operacién $ 12,841.06

Gasto de Administracién $ 7,521.03

Gasto de Venta $ 5,320.03

Utilidad de operacion $ 38,335.74
(-) Gastos Financieros $ 312.69

Utilidad del Ejercicio antes de impuesto $ 38,023.05

F F

REPRESENTANTE LEGAL CONTADOR GENERAL



FORMATO No.6

CONFECCIONES “EL PARAISO”

BALANCE GENERAL PRACTICADO AL 31 DE DICIEMNRE DE 2002

ACTIVO

CIRCULANTE

CAJA

BANCOS

INVENTARIOS
CUENTAS POR COBRAR
CREDITO FISCAL

FIJO

EDIFICIO

EQUIPO DE REPARTO
DEPRECIACION ACUMULADA
MAQUINARIA

DEPRECIACION ACUMULADA
MOBILIARIO Y EQUIPO DE OFICINA

TOTAL DE ACTIVO

PASIVO

CIRCULANTE
CUENTAS POR PAGAR
DEBITO FISCAL

A LARGO PLAZO
PRESTAMOS POR PAGAR

TOTAL DE PASIVO

PATRIMONIO
CAPITAL SOCIAL
UTILIDAD DEL EJERCICIO

TOTAL PASIVO MAS CAPITAL

$ 25,100.39
$ 1,000.00
$ 9,553.92
$ 9,845.12
$ 3,589.05
$ 1,112.30
$ 142,328.73
$ 98,797.30
$ 2857143 $ 25,714.29
$ 2,857.14
$ 17,14286 $ 16,674.29
$ 468.57
$ 1,142.86
$ 167,429.11
$ 15,042.06
$ 6,521.03
$ 8,521.03
$ 15,489.30
$ 15,489.30
$ 30,531.36
$ 136,897.75
$ 98,874.70
$ 38,023.05
$ 167,429.11




FORMATO No.7

CONFECCIONES “EL PARAISO”
PRESUPUESTO GENERAL DE VENTAS

DEL 1° DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2003
Periodo Trimestral
Tipo de Producto Total General
1° 2° 3° 4°

Camisas de Centro
Unidades 800 1,000 1,200 1,500 4,500
Precio de Venta $2.86 $2.86 $2.86 $2.86
Ventas $2,285.71 $2,857.14 $ 3,428.57 $4,285.71 $12,857.14

Camiseta
Unidades 1,200 1,500 2,000 2,150 6,850
Precio de venta $8.00 $8.00 $8.57 $8.57
Ventas $ 9,600.00 $12,000.00 | $17,142.86 | $18,428.57 $57,171.43
Camisa Casual

Unidades 800 1200 1250 2000 5250
Precio de Venta $9.14 $9.14 $10.29 $10.29
Ventas $7,314.29 $10,971.43 | $12,857.14 | $20,571.43 $51,714.29

Totaldeventas enel | ¢ 1950000 | $2582857 | $33428.57 | $43,285.71 | $ 121,742.86

Trimestres




FORMATO No.8

CONFECCIONES “EL PARAISO”

HOJA DE COSTO DE PRODUCCION UNITARIO

Producto: Camiseta

Materia Prima Cantidad Costo Unit. Total
Tela 1 yarda $1.14 $1.14
Hilo Torneado 13 yardas $0.07 $0.91
Cuello 1 unidad $0.20 $0.20
Subtotal $2.25
Mano de Obra Directa Horas H. Valor por H. Total
Cortado 0.08333 $0.60 $0.05
Pegado 0.13333 $0.60 $0.08
Planchado y empaguetado 0.33333 $0.60 $0.20
Subtotal $0.33
Carga Fabril Indirecta Cantidad Costo Unit. Total
Energia eléctrica (valor prorrateado) $0.06 $0.06
Desperdicio 1/4 de yarda $0.86 $0.22
Depreciacion de maguinaria $0.03
Mantenimiento de maquinaria $0.02
Material de empaque $0.10
Subtotal $0.42

Costo total unitario

$3.00




Producto: Camisa de centro

Materia Prima Cantidad Costo Unit. Total
Tela 1 yarda $0.86 $0.86
Hilo Torneado 9.3 yardas $0.07 $0.65
Cuello 1 unidad $0.14 $0.14
Subtotal $1.65
Mano de Obra Directa Horas H. Valor por H. | Total
Cortado 0.08333 $0.60 $0.05
Pegado 0.13333 $0.60 $0.08
Planchado y empaguetado 0.33333 $0.60 $0.20
Subtotal $0.33
Carga Fabril Indirecta Cantidad Costo Unit. Total
Energia eléctrica (valor prorrateado) $0.06 $0.06
Desperdicio 1/4 de yarda $0.86 $0.22
Depreciacion de maguinaria $0.03
Mantenimiento de maquinaria $0.02
Material de empaque $0.10
Subtotal $0.42
Costo total unitario $2.40
Producto: Camisa casual

Materia Prima Cantidad Costo Unit. Total

Tela 1 yarda $1.94 $1.94
Hilo Torneado 14 yardas $0.07 $0.98
Cuello 1 unidad $0.57 $0.57
Subtotal $3.49
Mano de Obra Directa Horas H. Valor por H. Total

Cortado 0.1 $0.60 $0.06
Pegado 0.16 $0.60 $0.10
Planchado y empaqguetado 0.416667 $0.60 $0.25
Subtotal $0.41
Carga Fabril Indirecta Cantidad Costo Unit. Total

Energia eléctrica (valor prorrateado) $ 0.06 $0.06
Desperdicio 1/4 de yarda $0.86 $0.22
Depreciacion de maquinaria $0.03
Mantenimiento de maguinaria $0.02
Material de empaque $0.10
Subtotal $0.42

Costo total unitario

$4.32




FORMATO No.9

CONFECCIONES “EL PARAISO”
CUADRO CONSOLIDADO DEL COSTO DE PRODUCCION PARA EL ANO 2003

PRODUCTO Materiales | Mano de Obra | Carga Fabril | TOTALES
CAMISETA

ler TRIM. $ 2,700.00 $ 396.00 $ 504.00 $ 3,600.00

20 TRIM. $ 3,375.00 $ 495.00 $ 630.00 $ 4,500.00

3er TRIM. $ 4,500.00 $ 660.00 $ 840.00 $ 6,000.00

40 TRIM. $ 4,837.50 $ 709.50 $903.00 $ 6,450.00
SUBTOTAL $ 15,412.50 $2,260.50 $2,877.00 $ 20,550.00
CAMISA DE CENTRO

ler TRIM. $ 1,320.00 $264.00 $ 336.00 $1,920.00

20 TRIM. $ 1,650.00 $ 495.00 $ 630.00 $2,775.00

3er TRIM. $ 1,980.00 $ 660.00 $ 840.00 $ 3,480.00

40 TRIM. $2,475.00 $ 709.50 $903.00 $ 4,087.50
SUBTOTAL $ 7,425.00 $2,128.50 $2,709.00 $ 12,262.50
CAMISA CASUAL

ler TRIM. $2,792.00 $ 328.00 $ 336.00 $ 3,456.00

20 TRIM. $ 4,188.00 $ 492.00 $504.00 $5,184.00

3er TRIM. $ 4,362.50 $512.50 $525.00 $ 5,400.00

40 TRIM. $ 6,980.00 $820.00 $ 840.00 $ 8,640.00
SUBTOTAL $ 18,322.50 $2,152.50 $2,205.00 $ 22,680.00
TOTALES $ 41,160.00 $6,541.50 $7,791.00 $ 55,492.50




FORMATO No.10

CONFECCIONES “EL PARAISO”
PRESUPUESTO DE GASTOS DE OPERACION

DEL 1° DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2003

Tipo de Gasto Trimestre Total Anual
Administrativo 1° 2° 3° 4°
Sueldos $ 1,371.43 $ 1,371.43 $1,371.43 $ 1,714.29 $ 5,828.57
Energia Eléctrica $ 205.71 $ 240.00 $ 240.00| $ 240.00 $ 925.71
Agua $ 34.29 $ 34.29 $ 3429 $ 34.29 $ 137.14
Comunicaciones $ 57.14 $ 68.57 $ 8000| % 85.71 | $ 291.43
Impuestos $ 57.14 $ 68.57 $ 6857| $ 68.57 | $ 262.86
Carga social $ 137.14 $ 137.14 $ 13714 | $ 171.43 $ 582.86
Papeleria y utiles $ 114.29 $ 11429 | $ 11429 | $ 11429 | $ 457.14
Subtotal $ 1,977.14 $ 2,034.29 $2,045.71 | $ 2,428.57 $ 8,485.71
De Venta
Sueldos $ 57143 $ 571.43 $ 57143 | $ 685.71 $ 2,400.00
Publicidad $ 857.14 $ 857.14 $ 85714 | $ 857.14 $ 3,428.57
Promociones $ 57.14 $ 68.57 $ 51429 | $ 514.29 $ 1,154.29
Otros $ 28.57 $ 31.43 $1,005.71 | $ 1,240.00 $ 2,305.71
Subtotal $ 1,514.29 $ 1,528.57 $2,948.57 | $ 3,297.14 $ 9,288.57
Financieros
Interés por $ 9221| $ 6768 | $ 159.88
Préstamo
Subtotal $ 9221 | $ 67.68 $ 159.88
Total del Trimestre $ 3,491.43 $ 3,562.86 $5,086.49 | $ 5,793.39 $ 17,934.17




FORMATO No.1ll

CONFECCIONES “EL PARAISO”
PRESUPUESTO DE EFECTIVO
DEL 1° DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2003

Concepto Trimestre
E 20 3 2°

Saldo inicial de efectivo $ 10,553.92 $ 16,858.49 $ 27,605.00 $1,264.10
Ingresos
Ventas $ 19,200.00 $ 25,828.57 $ 33,428.57 $43,285.71
Otros ingresos
Intereses por Dep. a Plazo $285.79 $285.79
Ingresos Totales $ 19,200.00 $26,114.36 $ 33,428.57 $43,571.50
Total de Efectivo disponible $29,753.92 $42,972.85 $61,033.57 $ 44,835.60
Egresos
Compras $6,812.00 $9,213.00 $10,842.50 $14,292.50
Pago de Mano de Obra $2,592.00 $2,592.00 $2,592.00 $2,592.00
Gastos de Operacion $ 3,491.43 $ 3,562.86 $4,994.29 $5,725.71
Magquinaria $ 60,000.00
Total de gasto $12,895.43 $ 15,367.86 $ 78,428.79 $22,610.21
Saldo de Efectivo $ 16,858.49 $ 27,605.00 -$17,395.22 $22,225.39
* Préstamo $ 20,000.00
(-) Pago de Préstamo $1,340.68 $1,340.68
Capital $1,248.48 $1,273.02
Intereses $92.21 $67.66
Saldo Final de Efectivo $ 16,858.49 $27,605.00 $1,264.10 $20,884.71




FORMATO No.12

CONFECCIONES “EL PARAISO”

ESTADO DE RESULTADOS PROFORMA

DEL 1° DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2003

Ventas totales
(-) Costo de Venta
Inventario inicial de producto terminado
(+) Costo de Produccién
Inventario inicial de materias primas
(+) Compras netas
Suma disponible para consumo
(-) Inventario final de materias primas
Consumo de materias primas
(+) Costo de la mano de obra
(+) Costo de la Carga Fabril
Suma del costo en proceso
(+) Inventario inicial de productos en proceso
(-) Inventario final de productos en proceso
Suma disponible para ventas
(-) Inventario final de productos terminados
Utilidad Bruta
(-) Gasto Operacion
Gasto de Administracion
Gasto de Venta
Utilidad de operacion
(-) Gastos Financieros

Utilidad del Ejercicio antes de impuesto

F.
REPRESENTANTE LEGAL

$121,742.86
$ 54,584.17
$ 8,320.12
$ 53,784.40
$ 2,000.00
$41,160.00
$ 43,160.00
$ 2,800.50
$ 40,359.50
$ 6,541.50
$ 7,791.00
$54,692.00
$  200.12
$ 1,107.72
$ 62,104.52
$ 7,520.35
$ 67,158.69
$ 17,774.29
$ 8,485.71
$ 9,288.57
$ 49,384.40
$  159.88
$ 49,224.52
F

C.ONTADOR GENERAL



FORMATO No.13

CONFECCIONES “EL PARAISO”

BALANCE GENERAL PROFORMA PRACTICADO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2003

ACTIVO

CIRCULANTE

CAJA

BANCOS

INVENTARIOS
CUENTAS POR COBRAR
CREDITO FISCAL

FIJO

EDIFICIO

EQUIPO DE REPARTO
DEPRECIACION ACUMULADA
MAQUINARIA

DEPRECIACION ACUMULADA
MOBILIARIO Y EQUIPO DE OFICINA

TOTAL DE ACTIVO

PASIVO

CIRCULANTE
CUENTAS POR PAGAR
DEBITO FISCAL

A LARGO PLAZO
PRESTAMOS POR PAGAR

TOTAL DE PASIVO

PATRIMONIO
CAPITAL SOCIAL
UTILIDAD DEL EJERCICIO

TOTAL PASIVO MAS CAPITAL

$ 46,235.51
$ 1,000.00
$19,884.71
$ 11,428.57
$ 8,571.43
$ 5,350.80
$ 136,383.81
$45,714.29
$ 28,571.43 $25,050.40
$ 3,521.03
$ 77,142.86 $63,904.84
$ 13,238.02
$ 1,714.29
$ 182,619.32
$ 17,041.60
$ 1,215.03
$ 15,826.57
$ 17,478.50
$17,478.50
$ 34,520.10
$ 148,099.22
$98,874.70
$ 49,224.52

$ 182,619.32




FORMATO No.1l4

CRONOGRAMA PARA LA IMPLEMENTACION DEL PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION PARA CONFECCIONES

“EL PARAISO”

RESPONSABLE

ANO 2003

ENERO

SEMANA 1

SEMANA 2

SEMANA 3

SEMANA 4

Presentacion del documento al propietario de
confecciones "El Paraiso".

Grupo de investigacion.

Reunion para explicar el contenido del plan estratégico
de mercadeo al personal de la empresa.

Grupo de investigacion.

Estudio del Plan propuesto.

Propietario del negocio y personal
involucrado.

Aprobacién del Plan propuesto.

Propietario del negocio.

implementacion del Plan Estratégico de Mercadeo de
acuerdo al cronograma.

Propietario del negocio y personal
involucrado.




TABULACIONES Y
GRAFICOS



Resultados de la investigacién de mercado sobre los

consumidores.

1.;Usa camisas de punto (camisetas o blusas)?

Objetivo: Determinar la preferencia por las camisas de punto.

Medicién del uso de camisas de punto
No usa
6%
Siusa
94%
Comentario: De acuerdo a los resultados, el 94% de 1la

poblacién utiliza camisas de punto; lo cual implica el gusto

por estas.

2. ¢Cudles tipos de camisas (blusas) prefiere?

Objetivo: Determinar los gustos y preferencias en cuanto a

los diferentes tipos de prendas de vestir.

Comentario: Los estilos a potenciar son las camisas casuales
y las de punto, ambos estilos ocupan el 50% de las
preferencias de los consumidores, (ver grafico siguiente),

ademéds se determindé que en cuanto al sexo, la preferencia de



las mujeres se inclina mas por las camisas o blusas casuales,
mientras que en el caso de los hombres, es poca la diferencia
en cuanto a sus gustos entre las camisas de punto y las

casuales.

Medicién de la preferencia segun tipo de camisas

De Punto
Indiferente 23%
37%

De vestir
13%

3. sUtiliza camisa de punto como centro (hombres) o Tops

(mujeres), con su ropa de vestir?

Objetivo: Establecer el nivel de uso de camisas de punto como

centro y los disefios mads demandados.



Medicién del uso de camisas de centro

No usa
41%

Medicién del uso de camisas de centro por sexo

50
40
30
20
10

0

Numero de
consumidores

Masculino Femenino

O Si usa @ No usa‘

Sexo




Preferencia de por tipos de camisas de centro

35
30
25
20 O Masculino
15 B Femenino
10

5 ]
] B

Con mangas Sin mangas Ambas

Ndmero de consumidores

Tipos de camisa de centro

Comentario: Aproximadamente el 60% de la poblacidén esté
utilizando camisas de centro (Top en el caso de las mujeres),
de este porcentaje; la mayor ©preferencia es del sexo
masculino. En cuanto al disefio, el méds demandado es el de las

camisas de centro con mangas.

4. :;Cudl es el precio promedio que normalmente paga por una

camisa de centro?

Objetivo: Establecer el ©precio promedio al cual estén
acostumbrados a pagar los consumidores por sus camisas de

punto.



NUumero de consumidores
hombres

20
18
16
14
12
10

oON B O

Precio promedio pagado por camisa de centro

De 10- De 21-

20 30

De 31- De4l- Deb5l- De6l- De7l1- De381-

40 50 60 70

Precio promedio

80 90

Mas de
100

Comentario:

Por 1lo

menos un 56% de la poblacidén adquiere

camisa de centro a un precio promedio de ¢25.00.

5. ;Con qué frecuencia compra camisas de centro?

Objetivo:

centro.

conocer

la regularidad de

compra de

camisas

su

de



Frecuencia de compra de camisas de centro

Anualmen
Rl Mensualmente

10% /’ 1%

Bimensualmente

Semestralmente 13%

43%

Trimestralmente
33%

- J

Comentario: Al menos el 47% de la poblacién estd comprando

sus camisas de centro de forma trimestral.

6. Marque los cuatro colores de su preferencia en sus camisas

de centro.

Objetivo: Establecer las preferencias de los consumidores en

cuanto a los colores de las camisas de centro.



Colores preferidos en camisas de centro

Blanco
52%

Negro
22%

Rojo Azul

8% 18%

Preferencia del color por el sexo masculino

il Hombres ® Mujeres 'I_

NUmero de consumidores

Blanco Negro Azul Rojo
Colores de camisas de centro

Comentario: El1 color mas preferido en las camisas de centro,
tanto por los hombres como por las mujeres es el blanco.

7. ¢Débnde regularmente adquiere su camisa de punto?

Objetivo: Determinar el lugar preferido por los consumidores

encuestados para adquirir su camisa de punto.



Lugar preferido para comprar camisas de punto

Almacén de
Deptos.
46%

Tiendas
Especializadas
30%

Todaslas_////
anteriores

3%

N

Mercado
21%

Comentario: El1 75% de la poblacidén, adquiere su camisa de

punto en almacenes de departamentos y tiendas especializadas.

8. ¢Influye la marca de la camisa de punto en su compra?

Objetivo: Determinar la influencia de la marca, en la

decisiédn de compra.

Comentario: Mas del 75% de los consumidores no consideran a
la marca de la camisa de punto como un factor prominente para

decidir su compra, (ver grafico siguiente).



Si Influye
24%

No Influye
76%

9. ¢Cuédl es el medio de comunicacidén en el cual vio o escuchbd

un anuncio de camisas de punto Ultimamente?

Objetivo: Determinar los medios de comunicacidén que mayor

efectividad tienen sobre los consumidores.

Medios de comunicacién mas utilizados

Ninguno
6%

Vallas
publicitarias
14%

Periddicos
24%

Radio )
3% Hojas volantes

7%

Television
46%




Comentario: Los medios de comunicacién més efectivos son: la
televisién y los periddicos, 1los cuales ocupan un 70% de
audiencia por parte de los consumidores.

10. De la 1lista de marcas de camisas de punto, marque las

cuatro de su preferencia.

St. Jacks Pierre Cardin
Speed Limit Oscar de la Renta
Chamba Heavy Fashion Gent’ s

Fruit Loom Therson

Levis Avon

Guess Adidas

Calvin Klein

Objetivo: Determinar las marcas de camisas de punto de mayor

preferencia por parte de los consumidores.



Preferencia por marca de camisa de punto

Gent's Chamba
2% 2%

Fruit L.
2%

Oscar
P. Cardin4%

St. Jacks
22%

Avon
6%

Therson
7%

Calvin

Adidas 13%

8%

Speed
Levis 10%
10%

9%

Comentario: El1 mercado estd dominado principalmente por
cuatro marcas, que en su conjunto dominan méas del 50% del
mercado; en orden de prioridad son: St. Jacks, Calvin Klein,

Speed Limit y Levis.

11. De los Siguientes factores marque los seis que considera
usted como mas importantes.

m) Precio g) Marca

n) Calidad del producto h) Empresa que lo produce

0) Disefio del producto i) Atencidén al cliente

p) Variedad de colores j) Por su frescura

q) Tipo y textura de tela k) Imagen

r) Firmeza de los colores



Objetivo: Establecer los factores de compra que mayor
influencia ejercen sobre el consumidor en el momento de su

compra.

Evaluacion de los Factores para decidir la compra

120+

100+

80+

60 -

401

20+

Numero de Consumidores

0 4
o ; @ o
o % 2 & o & 9 = 3 & @
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Factores

Comentario: Aproximadamente el 70% de la poblacidén esta de
acuerdo en que los factores que mas influencia ejercen en la
decisién de compra de los consumidores son: la calidad (tanto
en materiales como el producto terminado), la textura de la
tela, el precio, la frescura de los materiales y el disefio

del producto.

12. :Qué tipo de promociones le han ofrecido al momento de

comprar su camisa de punto?

Objetivo: Establecer el tipo de promocidn de venta mayormente

utilizadas para vender las camisas de punto.



Promociones de venta utilizadas

Ninguna
9%
Accesorios
5%
Descuento
74%

Vales de desc.
7%

Regalo S.
5%

Comentario: El1 tipo de promocidén de venta més utilizado es el
descuento sobre 1las compras hechas; esto se cumple para

almacenes, tiendas especializadas y mercados.

13. ¢;Con qué frecuencia compra camisas de punto en el afio?

Objetivo: Establecer la regularidad de compra de camisas de

punto.

Comentario: Al menos el 57% de 1la poblaciédn adquiere sus

camisas de punto trimestralmente, (ver gradfico siguiente).



Frecuencia de compra de camisas de punto

Anual
19%
Bimensual
31%

Semestral
25%

Trimestral
25%

. /

14. ;Cuédntas camisas de punto adgquiere cada vez que realiza

su compra?

Objetivo: Conocer el numero promedio de camisas de punto que

los consumidores adgquieren en cada compra.

Promedio de compra de camisas de punto

60

50

iy \
20 - \

0 T T T T T

1 Camisa 2 Camisas 3 Camisas 4 Camisas 5 Camisas 6 Camisas 12
Camisas

NUumero de consumidores




Comentario: De acuerdo a los resultados, los consumidores

compran en promedio tres camisas de punto en cada ocasién.

15. ;Cudl es el precio promedio gque paga por sus camisas de

punto, excepto las de centro?

Objetivo: Establecer el precio promedio que habitualmente

pagan los consumidores por una camisa de punto.

Precios pagados por camisas de punto

De 351-400
De 271-350 1%
5%

De 20-60
De 211-270 25%

%

De 161-210
14%

De 109-160

19% De 61-100

29%

Comentario: Més del 50% de 1la poblacién no paga mas de

¢100.00 por una camisa de punto.

16. ¢;Cuadl es el uso mas frecuente de su camisa de punto?

Objetivo: Determinar cual es la actividad a la que usualmente

destinan los consumidores la camisa de punto que compran.



Comentario:

De acuerdo a 1los resultados,

la actividad a 1la

que la poblacidén tiende a destinar las camisas de punto dque

compra esy;

17. ¢Regularmente obsequia camisas de punto en sus regalos?

Objetivo: Determinar la propensidén de 1los

para descansar en casa,

(ver grafico

siguiente) .

Uso frecuente de camisas de punto

Todas las

) Trabajar
anteriores

38% 3% Descansar
en casa

28%

Practicar
algun deporte
10%

Ir a estudiar
21%

incluir camisas de punto en sus obsequios.

consumidores,

Propension aregalar camisas de punto

de



Comentario: No existe propensién de regalar camisas de punto.

18. ¢en su disefio de camisas de punto, ¢(Cémo la prefiere?.

Objetivo: Conocer el disefio de colores para camisas de punto.

Disefio de colores para camisas de punto

14%

O Un solo color @ Combinado O Estampado

Comentario: La tendencia actual es hacia las camisas de punto

de un solo color.

19. Marque los cuatro colores de su preferencia en sus

camisas de punto.

Objetivo: Conocer las preferencias en cuanto a los colores de

camisas.



Preferencia de colores de camisa de punto
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Comentario: Los dos colores predominantes tanto para hombres

como mujeres es el blanco, el negro y el azul.

20. ¢Qué recomendaciones efectuaria a un empresario productor

de camisas de punto; para mejorar Su negocio?



Objetivo: Identificar los aspectos claves para el desarrollo

de la pequefia empresa de la confeccidén, bajo la oéptica del

consumidor.

Comentario: Entre los aspectos mas importantes a valorar en

este negocio se tienen:

e Asegurar la calidad, tanto en materiales como en el

producto final
e Precios mas competitivos
e Promociones m&s innovadoras

e Variedad de productos, tanto en el disefio de las camisas

como en sus colores.



Resultados sobre la investigacién de <campo a 1los

propietarios de pequefias empresas de la confeccién.

1. :;Qué producto(s) fabrica actualmente vy cudl es su

proporcidén respecto a la produccidén total?

Objetivo: Establecer la estructura de la producciédn de las

pequefias empresas de la confeccidn.

Productos elaborados por Pequefias empresas

Gorras, Sueter
2%

Uniformes

4%
Pantalones

6%

Calcetines
6%
Estampados y
Bordados
10%

Cam. de Punto
44%

R. Deportiva
12%

4

Ropa interior
16%

Comentario: Al menos el 60% de las pequefias empresas de la
confeccidén, se dedican a producir camisas de punto y ropa

interior.

2. ¢;La produccidén la orientan a:

a) Mercado nacional b) Mercado internacional «c¢) Ambos



Objetivo: determinar el mercado al gque usualmente destinan

su produccidén los pequefios empresarios de la confeccidn.

Orientaciéon del Mercado

Nacional
78%

Ambos_
13%

Internacional
9%

Comentario: Aproximadamente el 80% de la produccidédn esté

orientada a la satisfaccidén del mercado nacional.

3. ¢Cudl de los canales de distribucidén usa actualmente?

Canal A: Fabricante --———-—- Cliente
Canal B: Fabricante --————--- Detallista -—-——--- Cliente
Canal C: Fabricante ---Mayorista ---Detallista --Cliente

Objetivo: Determinar el canal de distribucidén que més
utilizan las empresas de la pequefia industria de 1la

confeccidn.
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Comentario: Mas del 50% de las pequefias empresas utilizan
al detallista como cliente principal y este es el que se

encarga de venderle al consumidor final.

4. ;Tiene departamento de ventas?

Objetivo: Establecer la existencia de la funcidén de

mercadeo como unidad organizativa y formal en la pequefia

empresa de la confecciébn.

Si tiene
34%

No tiene




Comentario: De acuerdo con los resultados el 66% de las
pequeflas empresas carecen de un departamento de mercadeo

para sus productos.

5. ¢Vende sus productos con marca propia?

Objetivo: conocer la proporcién de las empresas dgue

comercializan sus productos con marca propia?

Comentario: El1 75% de las empresas no comercializan sus
productos con una marca de su propiedad, por lo tanto no
hay mayor identificacién en su comercializacién. (ver

grafico siguiente).

Comercializacion de productos con marca
propia
Si 25%
No 75%
6. ¢Conoce <cudl es su competencia significativa en el
mercado?
Objetivo: Determinar el grado en que 1los ©pequefios

empresarios de la industria de la confeccidn, conocen a la

competencia en su sector de mercado.



Conocimiento de competencia significativa
si conoce
22%
no conoce
78%
Comentario: Solamente un 22% de los ©propietarios de

pequefias empresas de la confeccidén, conocen la competencia

de su sector de mercado.

7. Si la respuesta a la pregunta anterior fue afirmativa;
mencidénelas en orden de prioridad, de mayor a menor

participacidén del mercado.

Objetivo: Establecer las empresas que conforman la

competencia significativa para las pequefias empresas de la

confeccidn.

Competencia Significativa

80%

60%

40%
20%

Puntuaciér

0%
St. Jacks Speed Yolanda
Limit Desiree




Comentario: De acuerdo a los resultados, la competencia més
significativa esta representada por los productos de la

marca St. Jacks.

8. ¢Existe un segmento de mercado al cual orienta su

producto?

Objetivo: Determinar el segmento de mercado al que la
mayoria de las empresas de la confeccidédn destinan su
produccidén, de acuerdo a las variables de Sexo, edad vy
nivel de ingresos de los consumidores vy la zona donde

viven.

Comentario: De acuerdo a los resultados (ver graficos
siguientes), por 1lo menos la mitad de los pequefios
empresarios de la confeccidén dedican su produccibdn a su
mercado meta, segun la siguiente segmentaciédn:

a) Sexo: Unisex

b) Edad: Todas las edades

c) Zona geogréafica: Todo el pais

Segun sexo Segun edades
== Toda edad |
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Segun zona geografica

]

Todo el pais
Metrop. 5.5
Central
Internacional
Oriental
Oecidental

9. ;Qué medios utiliza para dar a conocer sus productos?

Objetivo: Establecer los medios de comunicacidén gue
utilizan las pequefias empresas de la confeccidén para
promover sus productos.

Comentario: Aproximadamente el 60% de los pequefios
productores utilizan medios publicitarios para promover sus
productos, de estos mas utilizados son las wvallas
publicitarias y los anuncios en las paginas amarillas del

directorio telefénico (ver grafico siguiente).

Medios de comunicacién usados
Radio
3%

Period.
6%

TV
0%

Ferias
11%

No Usa

38%

Hojas Vol.
11%

Directorio
Telefénico
14%

17%




10. ¢Utiliza las promociones de venta en sus productos?

Objetivo: Determinar si las ©pequeflas empresas de la
confeccidn utilizan la promocidn de venta para

comercializar sus producto.

Utilizacion de la Promocion de venta

80.00%

60.00%

40.00%

Puntuacioér

20.00%

0.00% T
Si utiliza No utiliza

Comentario: Aproximadamente un 70% de las empresas pequeflas
de la confeccidén utilizan promociones de venta para

comercializar sus productos.

11. :Qué tipo de promociones ha efectuado su empresa a los

productos que vende?

Objetivo: Establecer el tipo de promocidédn de venta més
frecuente en las pequefias empresas dedicadas a la

confeccidn.



Promociones Mas usadas

Accesorios Vales desc.

gratis 3%
14% \\\

0%

Descuento
especial
81%

Comentario: La promocidén de venta mayormente utilizada, son

los descuentos sobre las compras efectuadas.

12. Del siguiente 1listado de factores, identifique si

representa una amenaza o una oportunidad para su empresa.

Cédigo Factores
Alianzas Estratégicas con otras empresas
F1 (nacionales o extranjeras)
F2 Aumento de productos sustitutos en el mercado
F3 Avances Tecnoldbgicos.
F4 Cambios de legislacidén Laboral.
F5 Cambios en la situacién social y politica
F6 Canales de distribucién
F7 Clima Competitivo
F8 Competencia Extranjera.
F9 Convenios comerciales con otros paises
F10 Dolarizacién de la economia
Fl1l Evolucidén de la tasa de interés.
Fl2 Evolucidén de mercado
F13 Facilidades para cubrir licitaciones del Producto
Fl4 Globalizacidn
Cédigo Factores
F1l5 Grandes empresas
F16 Imagen ante entidades Financieras, para el acceso
a financiamiento bancario.




Fl7 Incentivos Fiscales

F18 Intercambio de informacidén

F19 legislacién tributaria

F20 Los Procesos de integracidén Econdmica
Centroamericana.

F21 Maquila de ropa

F22 Poco poder adquisitivo de los consumidores

F23 Politica econdmica

F24 Posibilidad de convertirse en distribuidor

F25 Posibilidad de exportacioén

F26 Posibilidad de obtener franquicia

F27 Posibilidad que un distribuidor se convierta en
productor.

F28 Presencia en asociaciones profesionales del
sector

F29 Proveedores

F30 Seguridad Ciudadana

F31 Tamafio de mercado

F32 Tasa de inflacidén

F33 Venta de Ropa Usada

Objetivo: Establecer las Amenazas y oportunidades que més

influyen en el desarrollo de la pequefla empresa de 1la

confecciédn.
Comentario: Aproximadamente el 41% de los pequefios
empresarios de la confeccidn (ver grafico siguiente),

coinciden en que las principales Oportunidades para este
sector son las siguientes:

- Los incentivos fiscales

- Las alianzas =estratégicas con empresas ya Ssean

nacionales o extranjeras
- La posibilidad de exportacidén y

- Convenios comerciales con otros paises
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Factores

En cuanto a las amenazas que se presentan para este sector,
un 47% de los empresarios considera como las mas
principales los siguientes factores:

- La competencia extranjera

- La venta de ropa usada

- Los avances tecnoldgicos y

- El aumento de productos sustitutos en el mercado

13. identifique de los siguientes factores, ;Cuéles

representan una Fortaleza o una debilidad para su empresa?

Cédigo Factores
F1l Area de calidad
F2 Atencidén al cliente
F3 Calidad de materiales
F4 Capacidad Financiera
F5 Cercania de consumidor




F6 Clima laboral

F7 Contacto Personal

F8 Costo de produccidn

F9 Estilo directivo

F10 Falta de estrategia de wventa
Cédigo Factores

F1l1 Gama de productos

F12 Organizacidn

F13 Precios competitivo

Fl4 Promociones

F1l5 Publicidad

Fl6 Recurso financiero

F17 Recurso humanos

F1l8 Sistema del control de calidad

F19 Tecnologia de produccidn

F20 Ubicacidén del Local

Objetivo: Establecer las Fortalezas y Debilidades més
influyentes para el crecimiento de la pequefla empresa de la

confeccidén en su sector de mercado.

Clasificaciéon de Fortalezas y Debilidades
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Comentario: Aproximadamente el 45% de los pequefios
productores concuerdan en que las primeras cuatro
Fortalezas con las que cuentan son las siguientes:

- La calidad de los materiales

- El &rea de Calidad (como parte del proceso productivo)

- La atencidén al cliente y la ubicacién del local

Asi mismo un 48% de los pequefios empresarios estan de
acuerdo que las debilidades que mas influyen sobre sus
empresas son:

- La capacidad financiera

- La publicidad

- La falta de estrategia de venta y

- Los precios competitivos

14. :Posee su empresa una estructura organizativa Dbien
definida?

Objetivo: Conocer el grado de organizacidén formal qgue
poseen las pequefias empresas de la confeccidén para su

funcionamiento.

Definicion de Estructura Organizativa

A
Si posee
31%

No posee
= 69%




Comentario: Un 69% de los pequefios productores carece de

una estructura organizativa bien definida en su empresa.

15. ¢Se apoya la empresa en asesores externos para la

administracidn?

Objetivo: Establecer el grado en que los pequefios
empresarios de la confeccidén recurren a la asesoria

externa, para apoyarse en la administracién del negocio.

Apoyo de asesores externos

16%

84%

|E| Si se apoya B No se apoya

Comentario: més del 80% de los pequefios empresarios
dedicados a la confeccidén no acuden a la asesoria externa
para auxiliarse en lo relacionado a la administracidén de la

empresa.



16. (Existe la delegacidén de autoridad en su empresa?

Objetivo: Evaluar el nivel de <centralizacidén de las

decisiones que se toman en las pequefilas empresas de la

confeccidn.

Grado de centralizacién de autoridad

Puntuacion

y

Si delega No delega

Comentario: Aproximadamente el 80% de las empresas pequefias

manejan un esquema de autoridad centralizado.

17. ¢Tiene su empresa un programa de capacitacidén para los

empleados?
Objetivo: Conocer si existen programas de capacitacién para

el recurso humano de 1las pequefias empresas del sector

confeccidn.

Si capacita
16%

No contesto
6%




Comentario: Los resultados demostraron que en un 78% de las
pequefias empresas de la confeccidn, carecen de programas de

capacitacidén para los empleados que laboran en ellas.

18. ¢Dispone la empresa de una contabilidad actualizada,

que le permita conocer los resultados obtenidos?

Objetivo: Determinar si las empresas pequeflas del sector
confeccién disponen de los registros de contabilidad

necesarios para conocer los resultados de su operacidn.

Tenencia de Sistema de contabilidad

100.00% -
80.00% A
60.00% A
40.00% -
20.00% A

0.00%

Puntuacion

Si dispone No dispone

Comentario: ©Seguin los resultados més del 84% de las
pequeflas empresas del sector confeccidén cuentan con
registros contables, que les permiten conocer el resultado

de su operacidn.



19 :Conoce los margenes de ganancias de sus productos?

Objetivo: determinar que tan informados estéan los
empresarios respecto a las ganancias o perdidas de 1los

productos que elaboran.

Comentario: Existe por lo menos un 40% de pequefias empresas

de la confeccidén que desconocen sus margenes de ganancias.

20. Califigque del 1 al 10 las fuerzas mas influyentes en el

sector de su negocio.

Objetivo: Conocer la importancia de los factores

competitivos en la pequefia industria de la confeccidn.

Ponderacidn a los factores competitivos

Ponderacién
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Comentario: Aproximadamente un 49% de los empresarios
calificaron como el factor més influyente en su sector de
mercado, la existencia de productos sustitutos;
seguidamente por los clientes, luego los proveedores, 1los
nuevos competidores y la rivalidad de los competidores; en

orden de prioridad.

21. ¢Aplica algin tipo de estrategia de mercado para sus

productos?

Objetivo: conocer si se aplican estrategias de mercado para
la comercializacién de los productos de la pequefla empresa

de la confeccidn.

C Aplicacién de Estrategias de mercado )
Si aplica
41%
No aplica
59%
. 4

Comentario: Por lo menos un 47% de los empresarios de la
confeccidén, no aplican estrategias de mercado para la

comercializacidén de sus productos.

22. Si la respuesta a la pregunta anterior fue afirmativa;
(A cuadles de las siguientes vias de mercado se asemejan Sus

estrategias?.



Objetivo: Determinar el tipo de estrategia que actualmente
estan aplicando los empresarios de pequefia empresa de la

confeccidédn, en lo referente a las vias de mercado.

4 Estrategias segun Vias de de mercado )

Cliente

Posicion Lz
Competitiva
53%
Producto
35%

I J

Via Posicion Competitiva

Lider Especialista

11% 11%

Seguidor
78%

Via del Cliente

Diversificacio
n
0%

Especial-
producto
50%

Especial-
cliente
50%




Via del Producto

Posiciona-
Innovacién miento
17% 17%

Adaptacion
17%

Imitacion
49%

Comentario: Segun los resultados las estrategias de 1los
pequefios productores se asemejan mas a las de la Via de
la Posicidén competitiva de esta la que més sobresale es

la estrategia bajo el enfoque del seguidor.

23. ¢Dispone su empresa de un Plan Estratégico de
mercadeo?
Objetivo: Determinar el grado en que los pequefios

empresarios de la industria de la confeccidén hacen uso
de herramientas como la Planeacidén Estratégica para

mejorar su operatividad en el sector.

-

Posesién de un Plan Estratégico
de Mercadeo

Si posee

25%

No posee
75%




Comentario: De acuerdo a los resultados la tercera parte
de los empresarios carecen de un Plan estratégico de

mercadeo.

24. :;Considera que contar con un plan estratégico de
mercadeo ayudaria a la empresa a mejorar su

operatividad?

Objetivo: Conocer en que medida la implementacidén de un
Plan Estratégico de mercadeo beneficiaria a las pequefias
empresas del sector confeccidén, de acuerdo a la opinidn

de sus propietarios.

Comentario: Conforme a los resultados obtenidos, el 70%
de los empresarios de la pequefila empresa de la industria
de la confeccidn estéan convencidos de que la
implementacién de un Plan Estratégico de mercadeo,
ayudaria a mejorar la operatividad del negocio, (ver

grafico siguiente).

4 N

Ayudaria un Plan Estratégico de mercadeo en
su empresa

No
31%

Si
69%




Resultados de la entrevista dirigida a los distribuidores de
camisas de punto.

Pregunta No. 1

;Cudl es la experiencia que posee en la comercializacidén de

camisas de punto?

Los gerentes o propietarios entrevistados manifestaron tener
experiencia en la comercializacidén de camisas de punto asi
como de otras prendas de vestir relacionadas tales como 1la

ropa casual y la de vestir.

La experiencia que poseen incluye la venta de productos en su
local propio, ventas esporadicas dentro de la regién
centroamericana y la distribucién de algunos productos a

otras tiendas o almacenes.

Pregunta No. 2

:Qué factores o circunstancias considera que representan
riesgo o limitantes en el negocio de la comercializacién de

prendas de vestir?

Las limitantes que tienen mayor influencia son:

La competencia, representada en primer lugar por los demés
establecimientos que venden ropa nueva, sea esta casual,
sport o de vestir y en segundo término los locales de venta

de ropa usada.

Al comercializar productos que se ven muy afectados por

factores como la moda o los cambios en los gustos vy



preferencias de los consumidores, se requiere de una
investigacidén constante de estos cambios, para no caer en la
obsolescencia o lo que se conoce en el ramo de la confeccidn

como ”“Disefioc desfasados o pasados de moda”.

Entre otras limitantes con que se enfrentan los
distribuidores son:

El restringido acceso al financiamiento, debido a:
— Alta tasas de interés,

— Plazos muy cortos.

Pregunta No. 3

;Cémo describiria la funcidén de sus proveedores vy cual

considera que deberia de ser?

Actualmente los productos dque se ofrecen cuentan con una
buena calidad, precios accesibles y disefios actualizados. Los
productores deben realizar de forma continua investigaciones
acerca de las tendencias y gustos actuales en cuanto a la
ropa se refiere, asi mismo introducir nuevos disefios al

mercado.

Pregunta No. 4

¢Los productos que comercializa, provienen de produccidn

local o extranjera?

Los encargados que se entrevistaron hicieron saber que se
vende tantos productos confeccionados dentro del pails, como

fuera de ¢él; el objetivo es darle mejor imagen a los



establecimientos con la comercializacién de prendas de vestir

de marca conocida.

El producto extranjero en su mayoria proviene de los Estados

Unidos de América y Costa Rica.

Pregunta No. 5
;Qué futuro ve en la comercializacidén de prendas de vestir?

La clave sugerida por los entrevistados para subsistir en el
mercado; es seguir la tendencia de las tiendas surtidas de
productos relacionados, con el fin de que el consumidor
adquiera varios productos en el mismo lugar; tal es el caso
de los supermercados actuales, 1los cuales tienen una alta
concentracién de productos y servicios de distintas clases en
una sola instalacidn. Para el caso de los agentes
distribuidores de ropa, la idea es vender Jjunto con las
prendas de vestir, accesorios tales como lentes, pulseras,
gorras, sombreros, musica, llaveros, Dbilleteras, cinchos

entre otros.

Con el fin de proveer de una amplia gama de productos
relacionados con las prendas de vestir badsicas como lo es una

camisa o blusa o un pantalédn.



