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RESUMEN

La actividad de la industria textil en El Salvador juega un papel de gran importancia para la supervivencia
de muchas familias y para la economia del pais en general, por lo que se debe prestar atencion al estudio
de diversas necesidades y expectativas tanto de los fabricantes como de los compradores.

El presente estudio tiene como objetivo disefiar una propuesta de estrategias de comercializacion para
incrementar la demanda de los productos elaborados por las pequefias empresas del subsector textil de la
zona occidental de El Salvador, cuyo proposito es proporcionar una herramienta que oriente a estas
organizaciones en la aplicacién de tacticas que promuevan e incentiven la mejora continua de los procesos
de mercadeo de los articulos que elaboran especificamente los pantalones fabricados en tela de mezclilla.
El método utilizado para llevar a cabo la investigacion es el cientifico, asi como la recoleccidn de datos que
se hizo a través de métodos cualitativos y cuantitativos, que permitieron la realizacién de la exploracion.
Una vez recopilada la informacion se procedi6 a tabularla e interpretarla, obteniendo datos que ponen de
manifiesto las deficiencias existen en cada una de las etapas del proceso de comercializacién asi como la
ausencia total de estrategias aplicadas a los productos que elaboran, ya que no se ha establecido
claramente una proyeccion a futuro que permita guiar las acciones que realizan las empresas para obtener
los resultados 6ptimos que conlleven al crecimiento sostenible de las mismas. Estos resultados sirvieron
como base para la elaboracién del diagnostico de la situacion actual de mercado en la que actuan estas

empresas, en donde se identifican los puntos clave a los cuales se deben dirigir los esfuerzos, se analizan



las condiciones en las que se realizan los procesos de comercializacion asi como la influencia que tiene
cada una de las fuerzas de mercado en los resultados que cada organizacion obtiene.

Con el fin de establecer un marco de referencia se presentan los conceptos basicos sobre estrategias de
comercializacion y cada uno de sus elementos.

Con base al diagndstico se formularon conclusiones y recomendaciones, considerando como las mas
relevantes las siguientes:

Mediante el diagnéstico realizado se determiné que la mayor parte de las empresas no poseen una
estructura organizativa bien definida ni una administracién formal, lo que deriva en la ausencia de
estrategias de comercializacién y dificulta que los productos se lleven al mercado de forma eficiente,
limitando que se obtengan mayores beneficios econdmicos.

Ante el reconocimiento de diversos factores que se convierten en pieza clave para el desarrollo de
estrategias que permitan llevar a cabo los procesos de comercializacion de pantalones de mezclilla, estos
han sido retomados para la formulacion de tacticas que permitan el desarrollo y crecimiento de las
empresas derivando en beneficios tanto para los propietarios, los trabajadores y los clientes.

Dicho plan contiene las estrategias a adoptar para cada uno de los elementos de la comercializacion:
producto, precio, distribucion y promocion; asi como las herramientas de control para el buen

funcionamiento de estas actividades.



INTRODUCCION

Industria textii es el nombre que se da al sector de laeconomiadedicado a la produccion
de ropa, tela, hilo, fibray productos relacionados. Es una de las actividades manufactureras mas
importantes de El Salvador, su impacto econdmico y social ha sido y sigue siendo fundamental para el
desarrollo del pais. Esto debido a que sus productos contribuyen a satisfacer una necesidad bésica de los
seres humanos, que es el vestuario, ademas que ésta actividad demanda mano de obra calificada y no
calificada lo que la convierte en una fuente generadora de gran cantidad de empleos.

En todo el territorio nacional existen tanto grandes, medianas, pequefias y micro empresas dedicadas a la
elaboracién de prendas de vestir de diversos tipos; cada una de ellas enfrenta diferentes problemas para
comercializar sus productos en el mercado. Para realizar la investigacion se centra la atencion en las
dificultades que tienen las pequefias empresas de la zona occidental del pais para vender sus productos,
ya que éstas no cuentan con estrategias de comercializacion establecidas.

En el presente trabajo se exponen aspectos generales del subsector textil de la zona occidental de El
Salvador, datos sobre las pequefias empresas manufacturares y los conceptos relacionados con
estrategias de comercializacion y cada uno sus elementos, 10 que permite ubicarse en el marco de
referencia conceptual. De esta forma se posibilita contar con un mejor panorama para la creacion de las
estrategias necesarias para alcanzar un desarrollo sostenible en el tiempo para las pequefias empresas
dedicadas a la elaboracion de prendas de vestir.

Desde un abordaje tedrico se prepara el camino para la realizacién de una investigacion detallada de los

aspectos que influyen para lograr las metas y objetivos trazados para la investigacion. Ademas se


http://es.wikipedia.org/wiki/Econom%C3%ADa
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describen las herramientas necesarias para determinar la situacion actual de los procesos de
comercializacion de los productos que elaboran las pequefias empresas del occidente del pais.

Para esto se utilizaran diferentes técnicas e instrumentos, entre las que se pueden mencionar las
entrevistas y las encuestas dirigidas a los propietarios y representantes de las empresas sujetos de
estudio, éstas encaminadas a obtener informacion que permita determinar todos y cada uno de los factores
que influyen en la comercializacion y los efectos que éstos producen en el mercado.

Para el andlisis e interpretacion pertinentes se utilizaran técnicas estadisticas, en cuanto a la presentacion
de los resultados se realizara un analisis en base al modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter, en el
cual se analiza cada uno de los agentes que intervienen en las actividades que se desarrollan en el
ambiente en que las empresas actlan. Estos resultados seran utilizados como base para el planteamiento
de las estrategias de comercializacion que permitan que las pequefias empresas logren mayores niveles
de ventas e ingresos.

Finalmente se presenta la propuesta de solucidén, a través del planteamiento de estrategias de
comercializacion que establecen una guia que define cada una de las areas que se ven involucradas en los
procesos de venta, de forma que se pueda resolver la probleméatica de manera integral. Se incluyen
estrategias de producto, precio, distribucion y promocion, ademas de los planes de capacitacion e
implementacion y las herramientas de control necesarias para asegurar que los resultados obtenidos sean

los idoneos. Todo lo anterior como resultado de la investigacion realizada.



CAPITULO I. MARCO TEORICO SOBRE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION Y EL SUBSECTOR

TEXTIL EN LA RAMA DE LA CONFECCION.

A. MARCO TEORICO SOBRE EL SUBSECTOR TEXTIL EN LA ZONA OCCIDENTAL DE EL

SALVADOR.

1. GENERALIDADES DE LA INDUSTRIA DE LA CONFECCION EN LA ZONA OCCIDENTAL

DE EL SALVADOR.

11.  ANTECEDENTES.

La industria de la confeccion ha experimentado cambios, se inicid con pequefios talleres o tiendas de trajes
de vestir los cuales crecieron y dejaron de ser microempresas para convertirse en pequefias 0 medianas;
con el crecimiento de la poblacién, estos se desarrollaron, pasando de fabricar vestidos para dama a la
creacion de camisetas sport, ropa interior, etc. La mano de obra salvadorefia logro atraer mucha inversion
extranjera; muchos inversionistas establecieron plantas de produccién en el pais ayudando asi al empleo
de muchas personas en su mayoria mujeres, quienes después de trabajar algunos afios en estos lugares
buscaron una preparacion académica en la rama de la confeccion y luego se retiraron de las maquilas para
crear su pequefia empresa en donde eran ellas quienes disponian e invertian capital para generar una

ganancia.

1 http:/lwwwisis.ufg.edu.sviwwwisis/documentos/TE/658.8-C962d/658.8-C962d-Capitulo%20I.pdf
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La confeccion es una de las actividades mas lucrativas debido a que tiene una gran demanda por el hecho
de cubrir una de las necesidades basicas del ser humano, por esta razon siempre ha jugado un papel muy
importante dentro de la economia contribuyendo con el desarrollo social y econdmico ya que las pequefias
empresas al iniciar sus operaciones ofrecen un producto que cubre una necesidad, pero a la vez también
contribuyen a dar empleos a muchas personas pues debido a su naturaleza, se necesita una cantidad

considerable de mano de obra para obtener un articulo terminado.

1.2.  IMPORTANCIA.

La Pequefia Empresa Industrial en la Zona Occidental como en el resto del pais, contribuye en un alto
porcentaje en el desarrollo econdmico y social. En lo econdémico su ayuda se ve reflejada en una mayor
demanda de sus productos. En lo social, su aporte es importante ya que genera empleo, situacion que
ayuda a mejorar 0 mantener las condiciones de vida de muchos hogares locales.

Dentro del sector industrial se encuentra el subsector de la Confeccion de Ropa, que también tiene su
participacidn en la industria a través de las pequefias empresas dedicadas a esta actividad constituyendo
una fuente de ingresos para las familias salvadorefias. Este es un pilar fundamental para la economia, ya
que fabrican bienes de consumo indispensables para la poblacion, pues el vestuario es necesario para el

ser humano, por lo que su demanda aumenta dia a dia, debido a que la poblacidn crece constantemente.



1.3.  UBICACION GEOGRAFICA.

La actividad textil se desarrolla en los tres departamentos del occidente del pais, concentrando las fabricas
més grandes de prendas de vestir en Santa Ana. En Sonsonate se encuentra una gran cantidad de micro,
pequefias y medianas empresas, mientras que en Ahuachapan operan unicamente micro y pequefias

empresas principalmente de naturaleza familiar.

Algo peculiar entre estos tres departamentos es que en ellos habita gente luchadora y capaz de seguir
adelante, y la diversidad de actividades comerciales que hay en cada uno de sus municipios, asi como
también la ubicacion occidental es excelente para el comercio y la industria. El poder explotar la produccion
ayudaria a la poblacién a desarrollar més el turismo local y extranjero, convenientemente también se
encuentra en una zona fronteriza y el aprovechamiento del intercambio de productos de tipo textiles con
los paises vecinos para lograr asi reducir costos y aumentar la oportunidad de crecer como empresas, que

los productos se den a conocer en todo el pais, y por qué no, fuera.

a. Santa Ana.?

La cabecera tiene su mismo nombre, cuenta con aproximadamente una poblacion de 245,421 habitantes.
El Departamento fue creado en 1855 durante la presidencia de José Maria San Martin. Ademés sobresale

por la produccion artesanal y la industria en especial textil y alimentaria.

2 gs.wikipedia.org/wiki/Santa_Ana_(El_Salvador)
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Los productos agricolas més cultivados son: granos basicos, café, cafia de azucar, pastos, plantas
hortenses, semillas oleaginosas (especialmente mani), yuca, patata, tabaco, algodén, cocotero, guineo,
platano, frutas citricas y otras; flores, sandia y meldén. También se desarrolla la ganaderia bovina, equina,
porcina, caprina y mular. En este departamento existe el distrito minero de mayor produccion nacional,
especificamente en el municipio de Metapan, donde en un area de cien kildmetros cuadrados se explotan
yacimientos de cobre, plomo, hierro, zinc, plata, jaspe, arenisca, pizarra, caliza, magnetita, limonita,

hematita, goethita y mercurio.

Existen fabricas de productos alimenticios, bebidas alcohdlicas, gaseosas, hilos, hilazas, muebles, papel,
fésforos, fertilizantes, insecticidas, pinturas, barnices, lacas, productos farmacéuticos, velas y cesteria. Este

departamento es el segundo centro industrial del pais.

Santa Ana es uno de los principales productores de café a nivel nacional. El sector comercial ha
experimentado un gran crecimiento en todo el departamento, motivado en gran medida por la inversién

privada.

Es por ello que se debe explotar el talento de personas que producen prendas de vestir en el caso
particular de pantalones. Ya que los individuos que visitan estos lugares son clientes potenciales para
estos productos y asi permitir el crecimiento tanto de los propietarios, empresas, y como no decirlo de las

localidades cercanas. Motivando asi a mas personas a elaborar y comprar este producto.
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Lugares turisticos: Turicentro Sihuatehuacén, Ruinas del Tazumal, Lagos Coatepeque y Guija. Santa Ana
ademas de ser la segunda ciudad salvadorefia en cuanto a la poblacion, es un importante centro turistico,
que cuenta con relevantes construcciones coloniales como la Catedral de Santa Ana, el Lago de

Coatepeque, el Cerro Verde, las ruinas Arqueoldgicas del Tazumal.

b. Sonsonate.3

Su cabecera departamental es Sonsonate. Tiene un area de 1,225.77 km? y una poblacién estimada de

438,960 habitantes (2007), con una densidad demogréfica de aproximadamente 423 hab/km?.

La mayor parte de la poblacion tiende a concentrarse en las zonas montafiosas intermedias,
particularmente en los municipios de Sonsonate, Izalco, Acajutla, Nahuizalco y Armenia, que son los que
desarrollan la mayor parte de las actividades economicas del departamento. Los principales recursos
econdmicos proceden del sector agropecuario. En éste destacan los cultivos de maiz y de otros granos
basicos en todo el departamento, y el de café en Juayla, Salcoatitan, Santa Catarina Masahuat,
Nahuizalco e lzalco, en los que también se producen cafia de azucar, balsamo, coco y frutas citricas. La

cria de ganado vacuno, porcino y equino Y la apicultura estan igualmente extendidas.

En el marco de las actividades econdémicas primarias pueden considerarse igualmente la pesca fluvial, que

tiene un caracter local y de subsistencia; y, la comercial en aguas del Pacifico. Los rubros de la alimentaria

3 es.wikipedia.org/wiki/Sonsonate_(El_Salvador)


http://es.wikipedia.org/wiki/Sonsonate_%28ciudad%29

(beneficiado de café, refino de azucar, conservas), textil (procesamiento de algodén) y manufactura de
tabaco (cigarrillos) han cobrado importancia; cabe sefialar también la refineria de petréleo, la metalurgia y
la produccion de fertilizantes. Sobresale el estratégico puerto de Acajutla, el mas moderno y con mayor

importancia comercial del pais.

Las empresas textiles han crecido significativamente en este departamento, ya que antes no se contaba

con entidades de este tipo en la zona. En la actualidad se marca un incremento significativo en este rubro.

La artesania elaborada en los centros de Nahuizalco, Izalco, Armenia y Cuisnahuat continta siendo otro
importante segmento de la economia departamental. Asi mismo, existen diversos centros turisticos, como
las playas Los Cdébanos o Metalio, en su extenso litoral. Sonsonate cuenta con una compleja red de

comunicaciones, tanto por via terrestre, como maritima y aérea.

Lugares turisticos: Atecozol, Cerro Verde, volcan de Izalco, muchas playas y esteros.

c. Ahuachapan.4
Es el Departamento més occidental de los 14 en los que esta dividido El Salvador. Su cabecera, la ciudad
de Ahuachapan se encuentra a 100 km de la capital de El Salvador. Este tiene una extensién de 1,239.60

kmZ2. Con una poblacién de 286,140 hab.

4 es.wikipedia.org/wiki/Ahuachapan_(El_Salvador)



Entre las industrias agricolas mas importantes, sobresale al igual que en Santa Ana, la cafetalera. Entre las
manufactureras, la elaboracion de tejas y ladrillos de barro, muebles, calzado, tejidos a mano, ropa, velas,
productos lacteos y otros. En los rios, lagunas y esteros, se practica la pesca de manutencion. En el litoral
se explota la sal marina y el mangle. La explotacion de la energia geotérmica, en los Ultimos afios ha sido
un paso de mucha importancia para el departamento y el pais, econémicamente, ya que se utiliza el
fendmeno natural, los vapores que emergen a la superficie de la tierra, para mover turbinas de gran
potencia, productoras de energia eléctrica, la cual es distribuida, obteniéndose asi dividendos a bajo costo.

Sobresalen la avicultura y la apicultura.

Lugares turisticos: Laguna El Espino, Rio Paz y varios municipios con aspecto colonial. Ahuachapan, la
cabecera departamental, tiene construcciones coloniales y es el principal centro comercial. Atiquizaya, es

un notable centro artesanal, también como lo son Turin, Tacuba, San Pedro Puxtla, Apaneca y El Refugio.

En el litoral se encuentran complejos turisticos importantes como las playas de Barra de Santiago y Garita
Palmera, donde se pueden vender toda clase de productos, ya que son muy visitadas tanto por

salvadorefios como extranjeros.

Las empresas a evaluar para la investigacién se encuentran ubicadas en los tres departamentos de

occidente del pais, y se detallan a continuacion:



CUADRO N° 1. Pequefias empresas dedicadas a la elaboracion de prendas de vestir de la zona occidental
de El Salvador.®

EMPRESA DIRECCION TELEFONO
Confecciones Destreza 3 Av. Sur N°62 entre 9y 11 Cl Ote Centro de Santa Ana 2441-3264
Confecciones Dinastia Av. Duran #4-10 Ahuachapan 2443-0576
Industrias Texano Armenia, Sonsonate 2452-1018
JAMIMA'S Cl San Antonio Av Sur N° 7-4 Sonsonate 2451-0421
Jorge Alberto Galdamez Santa Ana 2319-4487

Bo. San Juan 4 Cl Pte. N°38 y Carretera a Sonsonate y Col.
José Gerardo Pénate Rodrigez Nazareno Polig. 2 N° 18 Santa Ana 2448-0851
Carretera A Santa Ana, Km 24, Expo Salva Free zona local
Royal Textiles Flexier SA de CV 7 sur 2338-4457
Salvador Antonio Ramos Castaneda [Sonsonate 2451-2910
Sastreria Dago 1 Calle Libertad Ote. Y Av. Nte. #12. Santa Ana 2448-0780

1.4.  PRINCIPALES PRODUCTOS.

La produccion de prendas de vestir en la zona occidental es una actividad econémica que proporciona
empleo a gran cantidad de trabajadores de occidente, cuyos esfuerzos derivan en la obtencion de una
amplia gama de articulos, entre los que se encuentran:

= Pantalones de vestir y mezclilla

= Faldas

= Vestidos

= Pantalones cortos

= Ropa deportiva

Shitps://www.bmi.gob.sv/pls/portal/docs/PAGE/BMI_HTMLS/BMI_HTMLS_PULSO_TEXTIL/BMI%20DIAGNOSTICO%20PYMES
%20TEXTIL%20CONFECCION.PDF



» Trajes ala medida

= Uniformes escolares y empresariales
= Blusas

= Camisas

= Calcetines

= Ropa interior

2. GENERALIDADES DE LA PEQUENA EMPRESA.

21.  CLASIFICACION.

Las diferentes empresas que operan en el ambiente econdmico se clasifican atendiendo a diversos

factores entre los cuales se encuentran los siguientes:

a. Por su Tamaino.

Diversas instituciones como el Banco Central de Reserva (BCR), Fundaciéon Salvadorefia para el
Desarrollo Econémico y Social (FUSADES), Asociacién de Medianos y Pequefios Empresarios
Salvadorefios (AMPES) y Banco Multisectorial de Inversiones (BMI) identifican a las empresas por medio

de los criterios, siguientes®:

6 Boletin informativo, CONAMYPE, 2003.



CUADRO N° 2. Clasificacion de las Empresas segun su Tamafio (Activos).

10

Banco Central de Activos Hasta $ 29,714.29 Desde $ 29,714.30 hasta  Desde $ 114,285.72 Desde $ 400,001.00 en
Reserva $114,285.21 hasta $ 400,000.00 adelante
(BCR)
N° de Empleados De 1 a 10 empleados De 11a 19 emp. De 20 a 99 emp. Més de 100 emp.
Banco Multisectorial Activos Hasta $ 29,714.29 Desde $ 29,714.30 hasta  Desde $ 114,285.72 Desde $ 400,001.00 en
de Inversiones $114,285.21 hasta $ 400,000.00 adelante
(BMI) N° de Empleados 10 empleados Maximo De 11 a 49 empleados De 50 a 99 empleados Més de 100 empleados
incluyendo al propietario
Asociacion de Micro y Activos Hasta $ 2,857.14 Desde $ 2,657.15hasta  Activos mayores de NO LA CONSIDERA
Pequeiia Empresa $22,857.14 $22,857.15
(AMPES) N° de Empleados Hasta 5 empleados De 6 a 20 empleados Mas de 20 empleados NO LA CONSIDERA

Fundacion Salvadoreia
para el Desarrollo
Econémico y Social
(FUSADES)

Activos

N° de Empleados

Activos no exceden de
$1,142.86

Hasta 10 empleados

Desde $ 1,142.87 hasta
$85,714.29

De 11 a 19 empleados

Desde $ 85,714.30 hasta
$228,571.54

De 20 a 99 empleados

Activos mayores de
$228,571.55

Més de 100 empleados

Fuente: Boletin informativo, CONAMYPE; 2003.
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b. Por su Actividad Econémica (Codigo C.LL.U.)
“Clasificacion Industrial Internacional Uniforme”
De acuerdo a esta clasificacion las empresas se dividen de la siguiente manera:
Extractivas. Son las empresas que proporcionan materia prima para otras industrias. Como las siguientes:
= Agricultura y caza. Explotacion del campo y la caza. Por ejemplo, hortalizas, frutas, flores, café
algodon, cria de ganado, conejos, efc.
= Pesca. Captura de peces.
= Explotacion de bosques y canteras. Explotacion de la madera y minas.
Industriales. Se dedican a la produccion de bienes mediante la transformacion de la materia prima a
través de los procesos de fabricacion.
= Electricidad, agua y gas. Empresas que se encargan de la generacion, transformacion y
distribucion a consumidores domésticos, industriales o comerciales.
= Manufacturera. Empresas que se encargan de la transformacién mecanica o quimica de
sustancias inorganicas u organicas en productos nuevos, ya sea que el trabajo se efectle a
méaquina 0 mano, en fabricas o en el domicilio, y que los productos se vendan al por mayor o al
por menor.
Comerciales. Empresas que se dedican a adquirir productos y venderlos posteriormente sin haber sufrido
ningun tipo de transformacion.

Financieras. Empresas del sistema financiero que efectuan préstamos a personas y empresas.
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Servicios. Son las empresas que por medio del trabajo del hombre producen un servicio a la poblacién sin

que el producto u objeto del servicio tenga naturaleza corporea.

c. Por su Naturaleza.

De acuerdo a este criterio las empresas suelen clasificarse en dos grupos:

= Naturales: Son las constituidas por personas naturales que actian como propietarios individuales de
las empresas, las decisiones son tomadas por si mismos.

= Juridicas: Son las conformadas por varios individuos que se asocian por medio de un documento legal

y que funcionan de diferentes maneras y son generalmente administradas por Juntas Directivas.

2.2. PEQUENA EMPRESA INDUSTRIAL.

2.2.1. DEFINICION.

Para definir a la Pequefia Empresa Industrial, es necesario conocer el concepto general de empresa:
Empresa: “Es toda unidad econémica, productora y comercializadora de bienes y servicios con fines
lucrativos cualquiera que sea la persona, individual o juridica, titular del respectivo capital”. 7

Dentro de la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme de todas las Actividades Econémicas (CIIU), la

empresa industrial se describe de la siguiente manera:

7 Brand, Salvador Osvaldo."Diccionario de Ciencias Econdmicas y Administrativas”, Edicién 2000, Editorial Juridica Salvadorefia,
San Salvador, Pag. 316
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Empresa Industrial: “Es aquella cuya actividad econdémica especifica es la adquisicién de materia prima,
su transformacion en productos elaborados y la distribucion de los mismos entre los consumidores, o bien
a otras industrias que habran de utilizar estos productos como instrumentos de trabajo, bienes de capital, o

como materia sujeta a nuevas transformaciones”.

En pocas palabras la empresa industrial es aquella que se dedica a la produccion o fabricacion de bienes
mediante la transformacion y/o extraccion de materias primas, y que luego comercializan de manera directa

0 a través de intermediarios.

2.2.2. CARACTERISTICAS.

= Existe una direccion personal; es decir son dirigidas por sus propietarios quienes no cuentan
con los recursos financieros o asesoria técnica por lo que se ven en la necesidad de utilizar
sus conocimientos, experiencia, aptitudes y otras cualidades personales.

= Los niveles de produccién son bajos, porque no cuentan con mercados en donde se pueda
competir y exportar, debido a las limitaciones que posee, por lo que se produce en base a
pedidos u drdenes solicitadas.

» El pequefio empresario industrial adquiere materia prima en mercados locales.

8 Castellon, Oscar Armando. Tesis: “Disefio de una guia para la aplicacion del Control Total de Calidad en las Pequefias
Empresas Industriales de Confeccion de prendas de vestir para damas en la ciudad de San Miguel. 1995. Universidad de
Oriente (UNIVO).
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La planeacion y organizacién son deficientes, debido a que se realizan en forma empirica ya
que el empresario no posee la preparacion académica necesaria para poner en practica y en
forma adecuada el proceso administrativo.

La fijacion de precios se realiza en funcion de los costos de la competencia, no realizan
estudios de mercado. En estas empresas el propietario es el encargado de establecerlos.

Este sub-sector del vestuario tiene un mercado restringido ya que solo venden en el mercado
nacional.

La mayoria de las empresas reflejan una inadecuada estructura organizativa como
consecuencia de una administracion deficiente.

Estas empresas por lo general estan ubicadas en la residencia del propietario, lo que no les
permite realizar una adecuada distribucion de la planta productiva.

No hacen uso de contabilidad formal, con el fin de llevar un control que beneficie la empresa
sino mas que todo para cumplir con el requisito legal de pago de impuestos (IVA).

No tiene definidas estrategias de mercado, que les permita comercializar en forma adecuada

sus productos.
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3. GENERALIDADES DEL SUBSECTOR TEXTIL.

3.1. DEFINICION.

Es el nombre que se le da al sub-sector perteneciente al rubro industria, el cual se dedica a la produccion

de ropa, tela, hilo, fibra y productos relacionados.

Es la actividad que realizan las compafias que se dedican a la fabricacién de fibras naturales consistentes
en hilos, tejidos y telas, cuya principal materia prima es el algoddn oro, asi mismo la industria textil se da
cuando se combina las fibras naturales sintéticas para obtener tejidos y telas mixtas tales como: lana,
seda, lino, yute y celulosa. El término textil (de latin texere, tejer) se referia en un principio al tejido de telas
a partir de fibras, pero en la actualidad abarca una amplia gama de procesos, como el punto, o anudado de
alfombras, el enfurtido, etc. Incluye también hilado a partir de fibras sintéticas o naturales y el acabado y la

tincion de tejidos. °

Los textiles son productos de consumo masivo que se venden en grandes cantidades. El subsector textil

genera gran cantidad de empleos directos e indirectos, tiene un peso importante en la economia mundial.

9 http://www.docstoc.com/docs/35146141/INDUSTRIA-DE-PRODUCTOS-TEXTILES
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http://www.docstoc.com/docs/35146141/INDUSTRIA-DE-PRODUCTOS-TEXTILES
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Es uno de los subsectores industriales que mas controversias genera, especialmente en la definicion de

tratados comerciales internacionales. Debido principalmente a su efecto sobre las tasas de empleo.

La industria de la confeccion es la industria en la cual entra en su etapa final el procesamiento del algodén
y otras fibras sintéticas, hilos y telas. Estos son utilizados como materia prima principal en la industria de la
confecciéon, que al ser procesados mediante maquinas, equipos y herramientas combinadas
convenientemente dan como resultado diversos productos tales como: vestidos, pantalones, shorts,

blumeres, camisas, pijamas, etc.

3.2. CLASIFICACION.

La informacion siguiente corresponde a la Clasificacion Internacional Industrial Uniforme (CHU).



CUADRO N° 3. Clasificacién del subsector Textil.
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TEXTILES, PRENDAS DE VESTIR E INDUSTRIA DEL CUERO

FABRICACION DE TEXTILES
LAVADERO, HILANDERIA Y TEJEDURIA
= Lavadero, enfardelaje y fabricacion de lana.
= Hilanderia, tejeduria y acabado de lana y lana-sintético. Incluye tefido.
= Hilanderia, tejeduria y acabado de algoddn y algoddn-sintético. Incluye tefido.
= Hilanderia, tejeduria y acabado sintéticos.
= Hilanderia y tejeduria de fibras duras.
TEXTILES EXCEPTO PRENDAS DE VESTIR
= Confeccion de articulos textiles excepto prendas de vestir. Toldos. Bordado.
= Fabricacion de Toldos (textiles) y velas de surf.
TEJIDOS DE PUNTO Y MEDIAS
= Fabricacion de tejidos de punto y medias.
TAPICES Y ALFOMBRAS
= Fabricacién de tapices y alfombras.
CORDELERIA
= Cordeleria.
TEXTILES N.E.P. (No especificados)
= Fabricacion de textiles n.e.p.
FABRICACION DE PRENDAS DE VESTIR EXCEPTO CALZADO
= Confeccion de ropa exterior.
= Fabricacién de prendas de cuero.

= Confeccidn de ropa interior.
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3.3.CARACTERISTICAS.

El sector textil salvadorefio muestra los siguientes atributos:

a. Uso Intensivo de Capital.
El sector textil, por encontrarse en uno de los mercados internacionales de mayor competencia, tanto por la
naturaleza de su proceso productivo de hilados y tejidos como por la necesidad de ser competitivos,
requiere cuantiosas inversiones en maquinaria y equipo obligando a las fabricas a una constante

renovacion tecnoldgica.

b. Alto nivel de Sensibilidad.

Los productos textiles y sus manufacturas tienen la categoria de “rubros sensitivos”, debido a que el
mercado internacional de dichos productos es altamente competitivo, lo que se refiere a que un alza o
disminucién en los precios por uno de los competidores tiene un impacto directo en la demanda de los
productos.

No obstante, a pesar del grado de desarrollo alcanzado por el sector textil, también confronta una serie de
limitaciones que en mayor o menor medida, afectan su competitividad, entre las cuales se puede
mencionar:

= Alta dependencia de materia prima importada.

= Dificultad para lograr economias de escala.

10 http://www.conamype.gob.sv/biblio/pdf/1126.pdf
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= Capacidad productiva y financiera limitada debido a la fluctuacién de los precios de las principales
materias primas.

= Falta de incentivos que fomenten la exportacion de productos textiles.

3.4.IMPORTANCIA.

La industria textil es una de las actividades manufactureras mas importantes de El Salvador, su impacto

economico y social ha sido y sigue siendo fundamental para el desarrollo del pais.

“Este sub-sector contribuye a la produccion industrial en su conjunto, asi como el uso productivo de los
insumos nacionales. Su importancia es significativa en la economia salvadorefia por su aporte al producto
territorial bruto el cual expresa el valor total de los bienes y servicios de uso final producidos por una

sociedad, en un periodo dado dentro de su territorio”. !

La confeccidn y maquila constituyen los rubros no tradicionales con mayor potencial de crecimiento; que
bajo politicas econdmicas adecuadas, podrian ser ejes sobre los cuales giren las posibilidades de
desarrollo econdmicos del pais. Entre los sectores en los que la confeccion tiene mayor incidencia en El

Salvador se encuentran:; 12

1 Garcia, Pablo. Tesis: “Los prondsticos financieros como una herramienta para la toma de decisiones en la Pequefia Empresa
Industrial de la Ciudad de San Miguel”. 1995.(UNIVO)
12 wwwisis.ufg.edu.sviwwwisis/documentos/TE/658.3-J62d/658.3-J62d-Capitulo |.pdf
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a. Ambito Social.
La industria textil representa una importante fuente generadora de empleo, ya que esta actividad demanda
gran cantidad de mano de obra calificada y no calificada, lo que constituye empleos directos y permanentes

contribuyendo asi a través de los salarios al bienestar de la sociedad.

La participacion del sector confeccion en el nivel de empleo asciende a 14.9% del total de empleados
cotizantes al Seguro Social y al mismo tiempo representa el 42.3% del total de empleos generados por la
Industria manufacturera. El porcentaje de participacion de la industria textil salvadorefia sobre el sector

manufacturero ocupa el cuarto lugar.

Ademas, el nimero de empleos generados por todos los sectores productivos es de 441,272, generando
un porcentaje de participacion de la industria textil sobre el total de empleo de un 1%, lo que se considera
significativo si se toma en cuenta que son muchos los sectores productivos. La actividad textil moviliza
otros sectores econdmicos como el comercio, la confeccion, transporte, financiero entre otros, generando

ocupacion indirecta a muchos salvadorefios.

b. Ambito Econémico.
Durante las décadas 1990-2010 la confeccion se ha constituido en el principal producto de exportacion del
pais sobrepasando la exportacion de productos tradicionales.
La industria de la confeccién de El Salvador presenta un importante crecimiento en sus exportaciones

generales de ropa elaborada hacia los Estados Unidos, dicha actividad ha incrementado a un mayor nivel
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que los otros sectores econoémicos del pais manteniéndose en un promedio de crecimiento anual de mas

del 50% en los Ultimos diez afios.

En la actualidad la industria de la confeccion realiza esfuerzos como el principal impulsador de desarrollo
economico y social de El Salvador a través de la generacion de nuevos empleos y el incremento de las

exportaciones.

3.5.ASPECTOS LEGALES.

En El Salvador las pequefias empresas dentro de un ambito legal, estan reguladas por las siguientes leyes:

= Cddigo Tributario. Nace como un instrumento necesario para la politica de integracién monetaria
y unifica los procedimientos de fiscalizacién, determinacion y sancion de todos los impuestos a los
que estan sujetos los contribuyentes. EI Codigo Tributario podria definirse como: Ley que unifica
procedimientos de control, inspeccidn, determinacion y sancionador de todos los impuestos
internos (Renta, IVA, Especificos y Transferencias de Bienes Raices). Creado por Decreto
Legislativo n® 230, en el Diario Oficial 241, en el tomo N° 39 de fecha 14 de diciembre del afio
2000 y su ultima reforma por Decreto Legislativo N° 258 de fecha 28 de enero del afio 2010,

publicado en el Diario Oficial N° 30, tomo 386 de fecha 12 de febrero del 2010.
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Cddigo de Comercio. Es el que regula todos los actos de comercio y las cosas mercantiles que
ejerza todo comerciante individual o social en nuestro pais. Este codigo nace con el Decreto
Legislativo N° 671, y sus ultimas reformas publicadas en el Diario Oficial N° 826 de fecha 26 de

enero de 2000.

Ley de Registro de Comercio. Es una oficina administrativa en la que todas las empresas
constituidas en El Salvador inscriben sus matriculas de comercio, balances generales, patentes de
invencion, marcas de comercio y fabrica y demas distintivos comerciales, nombres comerciales,
derechos reales sobre naves, derechos de autor, y los actos y contratos mercantiles, asi como los
documentos sujetos por Ley a estas formalidades, fue creada por Decreto Legislativo N° 271, en el
Diario Oficial N° 44 Tomo 238 de fecha 15 de febrero de 1973, publicada el 15 de marzo de 1973;
su Ultima reforma bajo el Decreto Legislativo N° 642 de fecha 12 de junio de 2008, publicada en el

Diario Oficial N°120 Tomo 379 de fecha 27 de junio de 2008.

Cddigo de Trabajo. Esta sustentado en lo que establece el articulo 37 de la Constitucién de El
Salvador, Ley primaria que consagra el principio de que el trabajo es una funcién social; que goza
de la proteccion del Estado. El cddigo de trabajo podria definirse como la adopcion de politicas que
regulan las relaciones laborales entre trabajador y patrono, con el objeto de que sus efectos sean
de beneficio para ambos. Creado bajo el Decreto Legislativo N° 15, en el Diario Oficial N° 142
Tomo 236 de fecha 23 de junio de 1972, publicada el 31 de julio de 1972; su ultima reforma bajo el

Decreto Legislativo N° 839 de fecha 26 de marzo de 2009, publicada en el Diario Oficial N° 68
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Tomo 383 de fecha 14 de abril de 2009 (contiene la Ley de Proteccién a la nifiez y la

adolescencia).

Ley de Superintendencia de Obligaciones Mercantiles. La actividad principal de la
Superintendencia de Obligaciones Mercantiles, nace en la Constitucion la cual garantiza la libertad
economica. El Estado esta obligado a fomentar la iniciativa privada dentro de las condiciones
necesarias para acrecentar la riqueza nacional y para asegurar los beneficios de ésta, al mayor
numero de habitantes del pais. En este sentido, también estipula, que seran fomentadas y
protegidas las asociaciones de tipo econdmico que tiendan a incrementar la riqueza nacional
mediante un mejor aprovechamiento de los recursos naturales y humanos, y a promover una justa
distribucion de los beneficios provenientes de sus actividades. Creada bajo el Decreto Legislativo
N° 825, en el Diario Oficial N° 40 Tomo 346 de fecha 26 de enero de 2000, publicada el 25 de

marzo de 2000.

Ley del Seguro Social. Tiene como objetivo principal que estén sujetos al Régimen del Seguro
Social todos los trabajadores que prestan servicios remunerados a un patrono, en los términos que
establece el inciso primero del Art. 3 de la Ley del Seguro Social. El cual manifiesta que se
considera remuneracion afecta al Seguro la retribucion total que corresponda al trabajador por sus
servicios, sea periédica o no, fija o variable, ordinaria o extraordinaria. Creado bajo el Decreto de

Ley N° 1263, en el Diario Oficial N® 226 Tomo 161 de fecha 3 de diciembre de 1953, publicada el
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11 de diciembre de 1953; su Ultima reforma bajo el Decreto de Ley N° 45 de fecha 30 de junio de

1994, publicada en el Diario Oficial N° 148 Tomo 324 de fecha 15 de agosto de 1994.

Ley de Superintendencia de Pensiones. A través del Decreto Legislativo N° 926 del 19 de
diciembre de 1996 que contiene la ley organica de Superintendencia de Pensiones, se cred una
organizacion de derecho publico con personeria juridica y patrimonio propio de caracter técnico de
duracion indefinida con autonomia administrativa y presupuestaria para velar por el cumplimiento
de las disposiciones legales aplicables al funcionamiento del sistema de pensiones de las
instituciones como Administraciéon de Fondo de Pensiones (AFP), Instituto Nacional de Pensiones
de Empleados Publicos (INPEP) e Instituto Salvadorefio del Seguro Social ( ISSS). Su funcion es
administrar los fondos de pensiones propiedad de los trabajadores garantizando el retorno futuro

de sus ahorros tras el retiro obligatorio segun la ley.

Ley de Fomento y Garantia de la Inversion Extranjera. Entre los objetivos de esta ley estén la
repatriacion de las ganancias por inversion, amplias ventajas para las inversiones seguras, cero
aranceles en pago de impuestos, libre exportaciéon de marcas o patentes. Creado bajo el Decreto
Legislativo N° 960, en el Diario Oficial N® 85 Tomo 299 de fecha 28 de abril de 1988, publicada el
9 de mayo de 1988; su ultima reforma bajo el Decreto Legislativo N° 807 de fecha 16 de diciembre

de 1999, publicada en el Diario Oficial N° 240 Tomo 345 de fecha 23 de diciembre de 1999.



25

= Ley de Zonas Francas Industriales y de Comercializacion. Esta ley tiene por objeto promover
las exportaciones de productos en un mercado competitivo y garantizar al inversionista su capital,
proyectando una serie de exenciones bajo el régimen de zonas francas y depositos de
perfeccionamiento de activos. Creada bajo el Decreto Legislativo N° 405, en el Diario Oficial N°
176 Tomo 340 de fecha 3 de septiembre de 1998, publicada el 23 de septiembre de 1998; su
ultima reforma bajo el Decreto Legislativo N° 16 de fecha 20 de mayo de 2009, publicada en el

Diario Oficial N° 94 Tomo 383 de fecha 25 de mayo de 2009.

3.6. TRATADOS DE LIBRE COMERCIO QUE BENEFICIAN AL SUBSECTOR TEXTIL DE LA

CONFECCION.

Los productos del Subsector textil especialmente los de la rama de la confeccion gozan de diversos
beneficios para ser exportados gracias a la firma de diversos tratados comerciales entre El Salvador y otros

paises entre los que estan:

3.6.1. TRATADO DE LIBRE COMERCIO CON PANAMA. 13

Las negociaciones bilaterales entre El Salvador y Panama se iniciaron en septiembre del 2001 y los

resultados fueron revisados y acordados en su totalidad en febrero de 2002. En el mes de marzo el tratado

13 http://lwww.conamype.gob.sv/cajadeherramientas/mipymes/tratados/elsalvador_panama.html
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fue firmado por los presidentes de Panama y El Salvador en la ciudad de Panamd, quedando a la espera

para implementarlo de la ratificacion por parte de los Congresos.

De esta forma se convirtid EI Salvador en el primer pais del mundo que suscribié un Tratado de Libre
Comercio con Panama4, lo que le otorga ventajas sobre las demas naciones centroamericanas que tienen

pendiente su proceso de negociacion.

Con la firma del Tratado de Libre Comercio en el afio 2002 entre ambas naciones, se viene a concretizar
un intercambio comercial que data desde 1970 y que si bien sirvidé en un determinado momento, dejé de
ser idéneo por carecer de reglas claras entre las partes (exportador e importador), limitaciones de
productos que se beneficiaban y la falta de mecanismos de soluciones de controversias entre los
comerciantes.
Los objetivos del Tratado son:

= Perfeccionar la zona de libre comercio.

= Estimular la expansién y diversificacion de mercancias y servicios entre las partes.

= Promover condiciones de competencia leal dentro de la zona de libre comercio.

= Eliminar las barreras al comercio y facilitar la circulacion de mercancias y servicios en la zona

de libre comercio.
= Promover, proteger y aumentar sustancialmente las inversiones en cada parte.
= Crear procedimientos eficaces para la aplicacion y cumplimiento de este tratado, para su

administracion conjunta y para la solucién de controversias.
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3.6.2. TRATADO DE LIBRE COMERCIO CON ESTADOS UNIDOS.4

El Tratado de Libre Comercio (TLC) con Estados Unidos proporciona un tratamiento libre de impuestos y
libre de cuotas de entrada a dicho pais a una amplia gama de productos de la rama de la confeccion de la
industria salvadorefia. Con esto se ha logrado que las exportaciones de las maquilas hacia Estados Unidos
incrementen afo con afio, siendo éstas en la actualidad el primer lugar en productos de exportacion de
nuestro pais dejando atras a los llamados productos nostélgicos. En la ultima década (1997-2007) El
principal socio comercial de El Salvador ha sido Estados Unidos con mas de la mitad del monto total de las

exportaciones (50.8%) y un 35.6% de las importaciones totales son provenientes de este pais.

Los principales productos que se exportan hacia los Estados Unidos se pueden clasificar en tres grandes
categorias: la maquila (ropa de algodon, manufacturas de cuero, calzado y otros), los productos
tradicionales (café, camarones, y azlcar), y los no tradicionales (desperdicios de oro, carnes congeladas,
jarabes alimenticios entre otros) estos son los que tienen mayor importancia con una participacion de mas

del 16%.

En el caso de las importaciones los bienes de maquila son los que generan la mayor participacion de las
originarias de Estados Unidos con un 40%, el 24% de las importaciones son de maquinaria industrial y
automdviles, 12% de petréleo y sus derivados y el restante 24% se complementa con insumos agricolas y

textiles entre otros.

1 upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/a/a5/TRABAJO_TLC.pdf
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El sector textil y confeccion de materiales textiles, crecidé de 98.6 a 102 millones de délares del 2005 al
2006, crecimiento que se vio intensificado por la politica comercial que permitié: Libre acceso inmediato,

Retroactividad, y Estimulos para uso de hilaza y de tela de Estados Unidos.

B. MARCO TEORICO SOBRE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION.

1. GENERALIDADES DE LA COMERCIALIZACION.

1.1. ANTECEDENTES."S

Durante las décadas 1990-2010 en la actividad comercial, se consideraba necesaria, la planificacion y
supervision en el mercado de ciertas mercancias o servicios en los diferentes lugares, ocasiones,
cantidades y diferentes precios que contribuyan al logro de los objetivos corporativos para satisfacer las

necesidades del cliente.

Es notorio que en éste concepto, ya se toman en cuenta las caracteristicas del consumidor final, es por eso
llamada la era de la segmentacion, que busca complacer a un grupo especifico de compradores y da
origen a los segmentos de mercado dependiendo de su situacion geografica, estilos de vida, de uso de

producto y de beneficio del usuario.

15 http://www.bibliodgsca.unam.mx/tesis/tes3agvv/sec_2.htm
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En la década de 1990 se llega a la época de la comercializacion directa, que segun Theodore Levitt,
consiste en la direccion a candidatos viables, descubriendo lo que quieren y luego establecer una relacion
con ellos, haciendo énfasis en sus necesidades. Esta definicidn se ve marcada en la practica, debido a
que el mercado se ha estado saturando de productos altamente especializados, asi también de servicios

para necesidades especiales.

1.2. DEFINICION.

“Es un conjunto de actividades realizadas por organizaciones, y un proceso social. La comercializacion se

ocupa de aquello que los clientes desean, y deberia servir de guia para lo que se produce y se ofrece”. 16

Segun Jerome McCarthy es concentrar el esfuerzo de la firma en la satisfaccion de sus clientes y obtener

ganancias.

Partiendo de lo anterior se puede decir que Comercializacion es la funcién coordinadora entre el producto
ylo servicio y el consumidor final, seleccionando las necesidades y requerimientos especificos que éste
demanda, estableciendo una linea o via de comunicacién. Se ocupa entonces de aquello que los clientes

desean, y deberia servir de guia para lo que se produce y se ofrece.

16 www.monografias.com/trabajos/comercializa/comercializa.shtm|


http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/administ-procesos/administ-procesos.shtml#PROCE
http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
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La comercializacion del producto en una empresa es de suma importancia ya que contribuye a la
ejecucion de las actividades que conllevan a cumplir con los objetivos propuestos, donde lo que se busca
lograr es reunir los compradores y vendedores interesados de intercambiar bienes y/o servicios,

considerando no solo conocer las necesidades de los clientes sino también en satisfacerlas.

Desde un enfoque préactico, la comercializacién basicamente consiste en:

= Llamar la atencidn de los compradores potenciales y que conozcan el producto.

= Lograr que los articulos sean accesibles en los lugares correctos (incluye en el momento
adecuado).

= Hacer el producto mas atractivo o diferente a los de la competencia.

= Establecer el precio correcto para cada articulo, de manera que el publico lo compre.

= Determinar el margen de contribucién 6ptimo para que la empresa obtenga ganancias.

1.3. IMPORTANCIA.

Radica en la facilidad que va a proporcionar al planear y organizar las actividades necesarias para que
oportunamente una mercancia y/o servicio, esté en el lugar y tiempo indicado. Y asi al estar presente en el
mercado, el publico decidira hacer una seleccion, para conocerlo, probarlo, consumirlo, y con base en ello,

tomar una decision de fidelidad.
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Es tan vital la comercializacion, que a nivel macroecondémico, en un momento dado si se descuida el
equilibrio entre lo que se compra y lo que se vende, un pais entero puede sufrir varios afios de crisis, por

tal razdn es necesario darle la importancia que requiere.

1.4. ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION.

1.4.1.DEFINICION.

Estrategia es la adaptacion de los recursos y habilidades de la organizacién al entorno cambiante,
aprovechando oportunidades y evaluando riesgos en funcion de objetivos y metas.'” También se define
como un medio para alcanzar los objetivos a largo plazo.*®

De lo anterior se puede decir que es la determinacién de los objetivos bésicos a largo plazo de una
empresa y la adopciéon de los recursos de acciéon y la asignacion de fondos necesarios para su
cumplimiento. Las metas indican qué quiere conseguir cada unidad de negocios, y la estrategia indica lo

que hay que hacer para conseguirlo.

Las estrategias de comercializacion son un conjunto de instrumentos tacticos controlables del mercadeo,
que la empresa combina para producir la respuesta que quiere del mercado, consisten en todo lo que la

entidad puede hacer para influir en la demanda de su producto.

17 Stanton, Etzel. “Fundamentos de Marketing”, Mc Graw Hill/Interamericana Editores, 112 Edicion, México, 2000, Pag. 58.
18 David Fred R. Conceptos de Administracion Estratégica. México: Prentice Hall-Hispanoamericana S.A. 5° Edicién. 1997. P.
1.
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1.4.2.0BJETIVOS.

Mediante la planeacién de la comercializacion se identifican con claridad las necesidades y preferencias
del consumidor, y conociéndolas la empresa disefia una mezcla que se ajuste a éstas y aun mas, en un
plan estratégico, se disefian estrategias y politicas que debiliten el impacto de las estrategias de la

competencia.

1.4.3.MODELO DE LAS CINCO FUERZAS DE MERCADO.

Cada negocio debe disefiar un plan genérico para alcanzar sus metas, y esta debe incluir una estrategia
de comercializacién, tecnoldgica y una de recursos, todas ellas siendo compatibles. Todo esto con el fin de

generar demanda de sus productos y de esa manera obtener utilidades para la empresa.

Entre una de las propuestas estratégicas mas tradicionales esta la de Michael Porter. Segun sus
planteamientos, la esencia de la formulacion de una estrategia competitiva consiste en relacionar a una

empresa con su medio ambiente, de tal manera que es necesario enfocarse en lo siguiente:9

a. Amenaza de ingreso de nuevos competidores al mercado.
Se debe dirigir la atencion hacia la posible entrada a la industria de nuevos participantes. Esto lleva a uno
de los conceptos de las estrategias, el concepto de barreras de entrada y su relacion con la rentabilidad de

la industria. Las barreras de entrada dependen de factores tales como:

19 Kotler, Phillip. Keller, Kevin. Direccién de Marketing. Pearson Educacion, México, 2006. Duodécima Edicion.
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= Existencia de barreras de entrada.

= Economias de escala.

= Diferencias de producto en propiedad.
= Valor de la marca.

= Costos de cambio.

= Requerimientos de capital.

= Acceso a la distribucion.

= Ventajas absolutas en costo.

= Acceso a canales de distribucion.

= Mejoras en la tecnologia.

= Requisitos de capital/de inversion

= La probable reaccion de los jugadores existentes en la industria.

= Regulaciones del gobierno.

b. Intensidad de la rivalidad entre los competidores existentes.
Esta se encuentra en el centro de las fuerzas, que contribuyen al atractivo de la industria. Esta rivalidad
dependera del numero de participantes y la extension de ésta en un sector particular del mercado. Es el

resultado de diferentes factores estructurales que interacttan, los cuales son:

= Laestructura de la competencia.
= | a estructura de costos de industria.

= (Grado de diferenciacion del producto.


http://es.wikipedia.org/wiki/Econom%C3%ADas_de_escala
http://es.wikipedia.org/wiki/Marca
http://es.wikipedia.org/wiki/Capital
http://es.wikipedia.org/wiki/Tecnolog%C3%ADa
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= Costos de sustituir clientes.

= Poder de los compradores.

= Poder de los proveedores.

» Amenaza de nuevos competidores.

= Amenaza de productos sustitutivos.

= Crecimiento industrial.

= Sobrecapacidad industrial.

= Barreras de salida.

= Diversidad de competidores.

= Valor de la marca.

= Cuota de costo fijo por valor afiadido.

= Estudie el ambiente externo en especial el ambiente industrial.

= Detecte una industria con alto potencial para los rendimientos superiores al promedio.

» |dentifique la estrategia que requiere la industria atractiva para obtener rendimientos superiores al
promedio.

= Desarrolle 0 adquiera los activos y habilidades necesarios para poner en practica la estrategia.

c. Presion de productos sustitutos.

Estos constituyen también una fuerza que determina el atractivo de la industria, los cuales pueden
reemplazar los productos y servicios de la industria o bien representar una alternativa para satisfacer la
demanda. El impacto que la amenaza de sustitutos tiene sobre la rentabilidad de la industria depende de

factores tales como:
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« Calidad

= Propension del comprador a sustituir.

= Precios relativos de los productos sustitutos.
= Costo o facilidad de cambio del comprador.

= Nivel percibido de diferenciacién de producto.

= Disponibilidad de sustitutos cercanos.

d. Poder negociador de los clientes.

El intercambio entre comprador y vendedor le agrega valor a ambas partes. Pero si los compradores (que
pueden ser los distribuidores, los consumidores u otros fabricantes) tienen mayor poder adquisitivo, la
capacidad de una empresa para capturar una alta proporcion del valor creado disminuird y obtendra

menores ganancias.

Los clientes tienen mayor poder cuando son muchos y compran una cuota importante del producto. Si se le
vende a grandes consumidores, ellos tendran una posicion ventajosa para negociar mejores precios y otros

términos favorables. Los compradores también tienen mas poder si pueden competir como proveedores.

Los factores de los cuales depende son:

= Grado de dependencia de los canales de distribucién.
= Posibilidad de negociacion, especialmente en industrias con muchos costos fijos.
= Volumen comprador.

= Costos o facilidades del cliente de cambiar de empresa.


http://es.wikipedia.org/wiki/Diferenciaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Disponibilidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Distribuci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Cliente
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= Disponibilidad de informacion para el comprador.
= Existencia de sustitutivos.

= Sensibilidad del comprador al precio.

= Ventaja diferencial (exclusividad) del producto.

= Andlisis RFM del cliente (Compra Recientemente, Frecuentemente, Margen de Ingresos que deja).

e. Poder negociador de los proveedores.

Se refiere a una amenaza impuesta sobre la industria por parte de los proveedores, a causa del poder de
que éstos disponen ya sea por su grado de concentracion, por la especificidad de los insumos que
proveen, por el impacto de estos insumos en el costo de la industria, etc. Algunos factores asociados a

dicha fuerza son:

Concentracion de proveedores.

= Poder de la marca del proveedor.

= Rentabilidad de los proveedores.

= Facilidades o costos para el cambio de proveedor.

= Grado de diferenciacion de los productos del proveedor.

= Presencia de productos sustitutivos.

= Solidaridad de los empleados (ejemplo: sindicatos).

= Los proveedores amenazan con integrarse hacia delante en la industria (ejemplo: fabricantes que
amenazan instalar sus propios distribuidores minoristas).

= Costo de los productos del proveedor en relacién con el costo del producto final.


http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Sustitutivos&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Precio
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=An%C3%A1lisis_RFM&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Proveedores&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Sindicatos
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Teniendo en cuenta lo anterior Michael Porter propone tres estrategias genéricas que sirven como un punto

de partida adecuado para el pensamiento estratégico: liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque.20

1.

Liderazgo en costos. La empresa se esfuerza para obtener los menores costos de produccion y
distribucion y asi vender a precios mas bajos que sus competidores y conseguir una mayor
participacion de mercado. Para aplicarlo las organizaciones deben ser buenas en: ingenieria, compras,
produccion y distribucion. No es necesario tener una gran destreza en mercadotecnia. El problema que
plantea ésta es que siempre surgiran otras entidades con precios aun mas bajos, lo que puede
perjudicar a la que apueste todo su futuro a los costos.

Diferenciacion. Trata de concentrarse en alcanzar mejores resultados con base en alguna ventaja
importante que valora la mayor parte del mercado. Debe basarse en aquellas fortalezas que
contribuyan a la diferenciacion. Si se busca liderazgo en calidad, por ejemplo, deben fabricarse
productos con los mejores componentes, ensamblarlos profesionalmente, inspeccionarlos con cuidado
y comunicar su calidad de forma eficaz.

Enfoque. Se concentra en uno 0 mas segmentos estrechos del mercado. Busca llegar a conocer estos
segmentos a profundidad y ser lider en costos o diferenciacion dentro del segmento meta. En
consecuencia quienes aplican la misma estrategia y que se dirigen a un mismo conjunto de
compradores conforman Grupos Estratégicos, y entre los miembros, el que mejor la aplique sera el

que mas utilidades obtenga.

2 Porter, Michael E. Competitive Strategy: Techniques for analyzing Industries and Competitors (Nueva York: The Free Press,
1980) Cap. 2.
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1.4.4.ELEMENTOS.

Los elementos estratégicos de la comercializacion moderna y cuya clasificacion de herramientas o
variables (Producto, Precio, Plaza y Promocion, 4P’s) se han constituido durante muchos afios en la
estructura basica de diversos planes de comercializacion, tanto de grandes, medianas y pequefas

empresas. A continuacion se explica cada uno de los elementos de la comercializacion.?!

1.4.4.1. PRODUCTO.

Conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, mas los

servicios y la reputacion del vendedor; puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea.2?

“Es todo lo que se oferta en un mercado ya sea para su adquisicidn, uso 0 consumo; que puede satisfacer
una necesidad o un deseo”. Estos incluyen objetos, materiales, servicios, personas, lugares,

organizaciones o ideas.

En el caso del producto se debe tener en cuenta la gama de productos, la modificacion de producto, la
creacién de un nuevo producto. Otros aspectos importantes a tener en cuenta cuando se trazan estrategias
por medio de este elemento son la politica de marcas, con su posicionamiento, la creacion y proteccion de

la imagen de la empresa, el analisis de los atributos propios con respecto a otros competidores, efc.

21 Kotler, Philip. Keller, Kevin. Direccion Estratégica de Marketing. Pag. 324-331
22 Stanton, Etzel y Walker, Fundamentos de Marketing, 13a edicion, McGraw Hill, Pag. 248.
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1.4.4.1.1. Tipos de Productos?

a. Clasificacion de los Productos de Consumo.

Se dividen en cuatro tipos de productos, segun su uso a nivel personal o en los hogares.

= Productos o Bienes de Conveniencia. Un producto de conveniencia es un articulo relativamente

barato cuya compra exige poco esfuerzo.

» Productos de Comparaciéon o Bienes de Compra Comparada. Se considera bien de compra
comparada un producto tangible del cual el consumidor quiere comparar calidad, precio y a veces

estilo en varias tiendas antes de hacer una compra.

= Productos o Bienes de Especialidad. Son aquellos productos que tienen caracteristicas Unicas o
identificaciones de marca para las cuales un grupo significativo de compradores esta dispuesto a
realizar un esfuerzo especial de compra.

= Productos o Bienes no Buscados. Son aquellos cuya existencia no es conocida por el consumidor o

que, conociéndola, no desea comprar.

b. Clasificacion de los productos segun su durabilidad y tangibilidad.

Se dividen en tres tipos de productos, de acuerdo a la cantidad de veces que pueden ser usados, el tiempo

que duran y su tangibilidad.

2% Direccion de Marketing, Edicién del Milenio, de Kotler Philip, C4mara Dionisio, Grande lidefonso y Cruz Ignacio, Prentice Hall,
Pags. 444 al 447.
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= Bienes de consumo no duraderos. Son aquellos que, siendo tangibles, suelen consumirse

rapidamente: por ejemplo la cerveza o jabon.

= Bienes de consumo duraderos. Son tangibles y generalmente pueden usarse muchas veces: por

ejemplo los frigorificos, herramientas mecanicas y ropa.

= Servicios. Son intangibles, inseparables, variables y perecederos. En consecuencia, suelen exigir un
mayor control de calidad, credibilidad por parte del proveedor y adaptacidn a las preferencias de los

consumidores. Dos ejemplos: Un corte de cabello o un servicio de reparacion del automovil.

1.4.4.2. PRECIO.

El precio es una variable controlable que se diferencia de los otros tres elementos de la mezcla de
comercializacion (producto, plaza y promocidn) en que produce ingresos; los otros elementos generan
costos. Para Philip Kotler y Gary Armstrong: Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio.

En sintesis, la definicion de precio puede ser descrita de la siguiente manera: Valor en términos monetarios
que el comprador debe pagar al vendedor para lograr el conjunto de beneficios que resultan de tener o
usar un producto o servicio. Es el monto de dinero cobrado por un producto o servicio o la suma de los

valores que los consumidores intercambian por los beneficios de tener o de usar el producto o servicio.
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En el precio es conveniente prestar atencion al analisis de los costos, el calculo de la rentabilidad, el valor
percibido por los clientes, sin olvidar por supuesto el analisis de los precios de los competidores, el precio

maximo permisible, los descuentos, rebajas, etc.

1.4.4.21. ESTRATEGIAS DE PRECIOS.

La politica general de fijacion de precios de una empresa es una decision estratégica: tiene implicaciones a
largo plazo, hay que desarrollarla con mucho cuidado y no se puede modificar facilmente. Es parte de la

estrategia de posicionamiento general. 24

Entonces, y dicho de otra forma, una estrategia de precios es un conjunto de principios, rutas, directrices y
limites fundamentales para la fijacién inicial y a lo largo del ciclo de vida del producto, con lo cual, se
pretende lograr los objetivos que se persiguen con este, al mismo tiempo que se mantiene como parte de

la estrategia de posicionamiento general. Entre las principales o mas utilizadas estan las siguientes:

a. Descremado de Precios.
Se asigna un precio alto con relacién a los precios de productos competitivos. Conforme un producto
avanza por su ciclo de vida, la empresa puede reducir su precio para llegar con éxito a segmentos de

mercado mas grandes.?

24 Geoffrey Randall, Principios de Marketing», Segunda Edicién, International Thomson Editores, 2003, Pag. 243.
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Dicha estrategia tiene varios propositos, por ejemplo: Proveer margenes de utilidad sanos, connotar alta
calidad, restringir la demanda a niveles que no rebasen las capacidades de produccion de la compaiiia,
proporcionar flexibilidad a la empresa (porque es mucho mas facil bajar un precio inicial que topa con la

resistencia del consumidor que subirlo si ha resultado demasiado bajo para cubrir los costos).26

b. Precios de Penetracion.

Consiste en fijar un precio inicial bajo para conseguir una penetracion de mercado rapida y eficaz, es decir,
para atraer rapidamente a un gran numero de consumidores y conseguir una gran cuota de mercado. El
elevado volumen de ventas reduce los costos de produccion, lo que permite a la empresa bajar aun mas

sus precios.?’

Tiene como principales objetivos: Penetrar de inmediato en el mercado masivo, generar un volumen
sustancial de ventas, lograr una gran participacion en el mercado meta, desalentar a otras empresas de
introducir productos competidores y atraer nuevos clientes o clientes adicionales que son sensibles al

precio.28

25 L amb Charles, Hair Joseph y McDaniel Carl Marketing», Sexta Edicién, International Thomson Editores, 2002, P4ags. 607 al
610.

2Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce, Fundamentos de Marketing», 13va. Edicién, McGraw-Hill Interamericana, 2004,
Pag. 423 y 424.

27 Kotler Philip, Armstrong Gary, Cdmara Dionisio y Cruz Ignacio, Marketing, Décima Edicion, Prentice Hall, 2004, Pégs. 392 al
394,

28 Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce Fundamentos de Marketing, 13va. Edicién, McGraw-Hill Interamericana, 2004,
Pag. 423 y 424.
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c. Precios Orientados a la Competencia.?®
En esta estrategia de precios, la atencion se centra en lo que hacen los competidores. Y se pueden

distinguir las siguientes actuaciones:

= Equipararse con los precios de los competidores. Se emplea cuando hay gran cantidad de productos
en el mercado y estan poco diferenciados. La empresa no tiene practicamente ningln control sobre el
precio. Es también una estrategia habitual cuando existe un precio tradicional o de costumbre, como

en los periddicos.

= Diferenciarse de los competidores con precios superiores. La idea principal de ésta es transmitir una
imagen de calidad o exclusividad a fin de captar los segmentos con mayor poder adquisitivo. Esta
estrategia es adecuada para empresas con imagen de calidad, con productos muy diferenciados y

cuando un grupo de consumidores percibe que no hay productos totalmente sustitutivos.

= Diferenciarse de los competidores con precios inferiores. La idea principal es la de estimular la
demanda de los segmentos actuales y/o de los segmentos potenciales que son sensibles al precio.
Esta estrategia es valida si la demanda global es ampliable, es decir, tanto los consumidores actuales
como los potenciales estan dispuestos a adquirir la oferta. También se puede decidir bajar el precio si
se sabe que los costos variables de los competidores son superiores y, por lo tanto, no pueden

reaccionar, al menos rapidamente, sin perjudicar su rentabilidad.

29 Agueda Esteban Talaya, Principios de Marketing», de, Esic Editorial, 1997, Pags. 412 al 422.
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= Mantenimiento del precio frente a la competencia. La idea principal de ésta estrategia es la de
mantener los precios para evitar reacciones imprevistas de los consumidores ante un alza de precios.
Esta estrategia se lleva a cabo cuando la organizacion tiene una elevada participacion en un mercado
de gran estabilidad. Se puede elegir también este tipo de precios para colaborar con las politicas

gubernamentales de lucha contra la inflacién o proyectar una imagen social.

1.4.4.3. PROMOCION.

Para Kotler, Camara, Grande y Cruz, incluye las distintas actividades que desarrollan las empresas para

comunicar los méritos de sus productos y persuadir a su publico objetivo para que compren.

Se define la Promocion como uno de los instrumentos fundamentales de la comercializacién con el que la
compafiia pretende transmitir las cualidades de su producto a sus clientes, para que éstos se vean

impulsados a adquirirlo; por tanto, consiste en un mecanismo de transmisién de informacién.30

Es basicamente un intento de influir en los consumidores. La promocion sirve para informar, persuadir y
recordarle al mercado la existencia de un producto y/o su venta con la intencién de influir en los
sentimientos, creencias o0 conductas del receptor o destinatario. Ademas es la coordinacion de esfuerzos

de comunicacion que buscan y pretenden influir en el comportamiento y actitudes de los clientes.

30 Diccionario de Marketing, Cultural S.A
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El desarrollo de una estrategia de comercializacion se origina por un encadenamiento de las
oportunidades, los problemas y los objetivos de mercado de la empresa. Las variables utilizadas son las
herramientas basicas que permiten a la organizacién alcanzar sus objetivos. Involucra todo lo que sucede

entre la eleccion del plan de accion, la produccion y el hacer llegar un producto o servicio a un cliente.

Para la variable promociéon deben considerarse la eleccion del mensaje 0 mensajes y medios de
comunicacion y soportes, la publicidad en el punto de venta, las formas de incentivar a los consumidores
ylo intermediarios, el establecimiento de una adecuada fuerza de ventas, determinando su tamafio, formas

de actuacion, etc.

1.4.4.31. METODOS DE PROMOCION. 3

Existen diferentes formas de promocion, y se detallan a continuacion:

= \Venta Personal. Es la presentacion directa de un producto, que el representante de la empresa realiza
a un comprador potencial. Tiene lugar cara a cara o bien por teléfono dirigiéndose a un intermediario o
al consumidor final.

= Publicidad. Es un medio de comunicacién masiva e impersonal, que puede ser pagado por un
patrocinador y dirigido a las personas, con el fin de desarrollar la demanda de un producto o servicio.
Las formas méas conocidas son los anuncios que aparecen en medios electronicos (internet, television

y radio) y en los impresos (periddicos y revistas).

31 Stanton, Etzel, Walter, “Fundamentos de Marketing” 112 Edicién. Pag. 580-581
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= Promocién de Ventas. Se usa para estimular la demanda, y su finalidad es implementar la publicidad y
facilitar la venta personal. Muchas veces esta dirigida al consumidor. Pero la mayor parte de las veces
tiene por objeto incentivar a la fuerza de ventas u otros miembros del canal de distribucién para que
vendan més agresivamente los productos de la empresa. Incluye actividades como: concursos,
exhibiciones comerciales, exhibiciones en tiendas, bonificaciones, muestras, premios, descuentos y
cupones.

= Relaciones Publicas. Consiste en disefiar una serie de programas para promover productos. A
diferencia de la publicidad y la venta personal, no incluyen un mensaje especifico de ventas; los
destinatarios pueden ser los clientes, los accionistas, 0 un grupo de interés especial. Las relaciones
publicas adoptan muchas formas: boletines, informes anuales o patrocinio de eventos.

= \Venta Directa. Consiste en comunicarse con los clientes reales o potenciales. Se puede llevar a cabo
a través de correos, teléfono u otras herramientas, no existe un contacto personal con el cliente o
posible cliente.

= Propaganda. Es una forma especial de relaciones publicas que incluyen noticias o reportajes sobre
una organizacién o sus productos. A semejanza de la publicidad, comunica un mensaje interpersonal

que llega a una audiencia masiva a traves de los medios como noticias.

1.4.4.4. PLAZA.

“Es el conjunto de actividades que la empresa emprende para que el producto sea accesible y esté a
disposicién del mercado meta”. Se refiere a las acciones de la empresa que ponen el producto a

disposicion de los consumidores, conjuga el analisis de diferentes variables como transporte, almacenaje,
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manejo de inventario, canales de distribucién. Se encarga del trasiego de los productos entre el lugar de

produccion y el mercado. 32

Para este elemento se contemplan el disefio de los canales de distribucion a utilizar, la distribucién fisica
de los productos, la localizacién de los puntos de ventas, la cobertura del mercado (intensiva, selectiva,

exclusiva), asi como las vias de cooperacion con los intermediarios.

1.4.4.41. CANALES DE DISTRIBUCION.

Los Canales de Distribucién son todos los medios de los cuales se vale la empresa para hacer llegar los
productos hasta el consumidor, en las cantidades apropiadas, en el momento oportuno y a los precios mas
convenientes para ambos. Gran parte de las satisfacciones, que los productos proporcionan a la clientela,
se debe a canales de distribucion bien escogidos y mantenidos. Tanto los canales de distribucion son tan

infinitos como, los métodos de distribucién de los productos.

1.4.4.41.1. INPORTANCIA.33

Las decisiones sobre los canales de distribucién dan a los productos los beneficios del lugar y los del

tiempo al consumidor.

32 Kotler, Philip. Keller, Kevin. Direccion Estratégica de Marketing. Pag. 328
33 http://www.advanceconsultora.com/news/news2/articulo2.htm


http://www.monografias.com/trabajos14/medios-comunicacion/medios-comunicacion.shtml
http://ads.us.e-planning.net/ei/3/29e9/cfa010f10016a577?rnd=0.872278537525357&pb=93c5dc0151fe4634&fi=3bfff6bcc4a53377&kw=hacer
http://www.monografias.com/trabajos16/fijacion-precios/fijacion-precios.shtml#ANTECED
http://www.monografias.com/trabajos11/metods/metods.shtml
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El beneficio de lugar se refiere al hecho de llevar un producto cerca del consumidor para que este no tenga
que recorrer grandes distancias para obtenerlo y satisfacer asi una necesidad. Este se puede ver desde
dos puntos de vista: el primero considera los productos cuya compra se favorece cuando estan muy cerca

del consumidor, el cual no esta dispuesto a realizar un gran esfuerzo por obtenerlos.

El segundo punto de vista considera los productos exclusivos, los cuales deben encontrarse solo en ciertos
lugares para no perder su caracter de exclusividad; en este caso, el consumidor estéd dispuesto a realizar

algun esfuerzo en, mayor o menor grado, para obtenerlo segun el producto que se ftrate.

El beneficio de tiempo es consecuencia del anterior ya que si no existe el beneficio de lugar, tampoco este
puede darse. Consiste en llevar un producto al consumidor en el momento mas adecuado. Hay productos
que deben estar al alcance del consumidor en un momento después del cual la compra no se realiza; otros

han de ser buscados algun tiempo para que procuren una mayor satisfaccion al consumidor.

Proporcionar especializacion y division de la mano de obra, es el desglose de una tarea compleja en otras
mas pequefias y sencillas para asignarlas a los especialistas, crea una mayor eficiencia y reduce los costos
promedio de produccidn. Los canales de distribucion también logran economias de escala por medio de la
especializacion y division de la mano de obra al ayudar a los productores que carecen de motivacion,

financiamientos o conocimientos para vender directamente a los usuarios o consumidores finales.
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1.4.4.4.1.2. CLASIFICACION.3

La clasificacion de los diferentes canales de distribucion que se emplean usualmente, parte de la premisa
de que los productos de consumo (aquellos que los consumidores finales compran para su consumo
personal) y los productos industriales (aquellos que se compran para un procesamiento posterior o para
usarse en un negocio) necesitan canales de distribucion muy diferentes; por tanto, éstos se dividen en

primera instancia, en dos tipos de canales de distribucion:

a. Canales de Distribucion para Productos de Consumo.

Este tipo de canal, se divide a su vez, en cuatro tipos de canales:

= Canal Directo o Canal 1. Del Productor al Consumidor.

Este tipo de canal no tiene ningun nivel de intermediarios, por tanto, el productor o fabricante desempefia la
mayoria de las funciones de mercadotecnia tales como comercializacion, transporte, almacenaje y
aceptacion de riesgos sin la ayuda de ningun intermediario. Por ejemplo las actividades de venta directa,
que incluyen ventas por teléfono, compras por correo y de catalogo, al igual que las formas de ventas

electronicas al detalle, como las compras en linea y las redes de television para la compra desde el hogar.

3 http://www.promonegocios.net/distribucion/tipos-canales-distribucion.html
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= Canal Detallista o Canal 2. Del Productor a los Detallistas y de éstos a los Consumidores.

Este tipo de canal contiene un nivel de intermediarios, los detallistas 0 minoristas (tiendas especializadas,

almacenes, supermercados, hipermercados, tiendas de conveniencia, gasolineras, boutiques, entre otros).

En estos casos, el productor o fabricante cuenta generalmente con una fuerza de ventas que se encarga

de hacer contacto con los minoristas (detallistas) que venden los productos al publico y hacen los pedidos.

= Canal Mayorista o Canal 3. Del Productor a los Mayoristas, de éstos a los Detallistas y de éstos

a los Consumidores.

Este tipo de canal de distribucién contiene dos niveles de intermediarios: 1) los mayoristas, intermediarios
que realizan habitualmente actividades de venta al por mayor, de bienes y/o servicios, a otras empresas
como los detallistas que los adquieren para revenderlos y 2) los detallistas, intermediarios cuya actividad

consiste en la venta de bienes y/o servicios al detalle al consumidor final.

Este canal se utiliza para distribuir productos como medicinas, ferreteria y alimentos de gran demanda, ya
que los fabricantes no tienen la capacidad de hacer llegar sus productos a todo el mercado consumidor ni a

todos los detallistas.
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= Canal Agente/lntermediario o Canal 4. Del Productor a los Agentes Intermediarios, de éstos a

los Mayoristas, de éstos a los Detallistas y de éstos a los Consumidores.

Este canal contiene tres niveles de intermediarios: 1) El Agente Intermediario, que por lo general, son
firmas comerciales que buscan clientes para los productores o les ayudan a establecer tratos comerciales;
no tienen actividad de fabricacién ni tienen la titularidad de los productos que ofrecen; 2) los mayoristas y

3) los detallistas.

Este canal suele utilizarse en mercados con muchos pequefios fabricantes y muchos comerciantes
detallistas que carecen de recursos para encontrarse unos a otros. Por ejemplo, un agente de alimentos
representa a compradores y a vendedores de comestibles. El intermediario actia a nombre de muchos
productores y negocia la venta que éstos fabrican con los mayoristas que se especializan en productos

alimenticios. A su vez, éstos mayoristas venden a los comerciantes y tiendas donde se venden alimentos.

b. Canales Para Productos Industriales o de Negocio a Negocio

Este tipo de canal tiene usualmente los siguientes canales de distribucién:

= Canal Directo o Canal 1. Del Productor al Usuario Industrial.

Este tipo de canal es el mas usual para los productos de uso industrial, ya que es el mas corto y el méas

directo. Por ejemplo, los fabricantes que compran grandes cantidades de materia prima, equipo mayor,
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materiales procesados y suministros, lo hacen directamente a otros fabricantes, especialmente cuando sus

requerimientos tienen detalladas especificaciones técnicas.

En este canal, los productores o fabricantes utilizan su propia fuerza de ventas para ofrecer y vender sus

productos a los clientes industriales.

= Distribuidor Industrial o Canal 2. Del Productor a Distribuidores Industriales y de éste al

Usuario Industrial.

Con un nivel de intermediarios (los distribuidores industriales), este tipo de canal es utilizado con frecuencia
por productores o fabricantes que venden articulos estandarizados o de poco o mediano valor. También, es
empleado por pequefios fabricantes que no tienen la capacidad de contratar su propio personal de ventas.
Los distribuidores industriales realizan las mismas funciones de los mayoristas. Compran y obtienen el
derecho a los productos y en algunas ocasiones realizan las funciones de fuerzas de ventas de los

fabricantes.

= Canal Agente/Intermediario o Canal 3. Del Productor a los Agentes Intermediarios y de éstos a

los Usuarios Industriales.

En este tipo de canal de un nivel de intermediario, los agentes intermediarios facilitan las ventas a los
productores o fabricantes encontrando clientes industriales y ayudando a establecer tratos comerciales.

Este canal se utiliza por ejemplo, en el caso de productos agricolas.
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= Canal Agente/Intermediario - Distribuidor Industrial o Canal 4. Del Productor a los Agentes

Intermediarios, de éstos a los Distribuidores Industriales y de éstos a los Usuarios Industriales.

En este canal de tres niveles de intermediarios la funcién del agente es facilitar la venta de los productos, y
la funcion del distribuidor industrial es almacenar los productos hasta que son requeridos por los usuarios

industriales.

1.4.4.4.1.3. CRITERIOS PARA LA SELECCION. 35

Las decisiones sobre distribucion deben ser tomadas con base en los objetivos y estrategias de
comercializacion general de la empresa. La mayoria de estas decisiones las toman los productores de

articulos, quienes se guian por tres criterios gerenciales:

= La cobertura del mercado. En la seleccion del canal es importante considerar el tamafio y el valor
del mercado potencial que se desea abastecer. Como se menciond los intermediarios reducen la
cantidad de transacciones que se necesita hacer para entrar en contacto con un mercado de
determinado tamafio, pero es necesario tomar en cuenta las consecuencias de este hecho; por
ejemplo, si un productor puede hacer cuatro contactos directos con los consumidores finales, pero
hace contacto con cuatro minoristas quienes a sus ves lo hace con consumidores finales él nimero
total de contactos en el mercado habré aumentado a dieciséis, lo cual indica se ha incrementado

la cobertura del mercado con el uso de intermediarios.

% http://www.advanceconsultora.com/news/news2/articulo2.htm
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= Control. Se utiliza para seleccionar el canal de distribucién adecuado, es decir, es el control del
producto. Cuando el articulo sale de las manos del productor, se pierde el control debido a que
pasa a ser propiedad del comprador y este puede hacer lo que quiere con el producto. Ello implica
que se pueda dejar el articulo en un almacén o que se presente en forma diferente en sus
anaqueles. Por consiguiente es mas conveniente usar un canal corto de distribucién ya que
proporciona un mayor control.

= Costos. La mayoria de los consumidores piensa, que cuanto mas corto sea al canal, menor seré el
costo de distribucién y, por lo tanto menor el precio que deban pagar. Sin embargo, ha quedado
demostrado que los intermediarios son especialistas y que realizan esta funcién de un modo mas
eficaz de lo que haria un productor; por tanto, los costos de distribucion son generalmente mas

bajos cuando se utilizan intermediarios en el canal de distribucion.

De lo anterior se puede deducir que el utilizar un canal de distribucién mas corto da como resultado
generalmente, una cobertura de mercado muy limitada, un control de los productos méas alto y unos costos
mas elevados; por el contrario, un canal mas largo da por resultado una cobertura més amplia, un menor
control del producto y costos bajos. Cuanto mas econoémico parece un canal de distribucién, menos
posibilidades tiene de conflictos y rigidez. Al hacer la valoracién de las alternativas se tiene que empezar
por considerar sus consecuencias en las ventas, en los costos y en las utilidades. Las dos alternativas
conocidas de canales de distribucion son: la fuerza vendedora de la empresa y la agencia de ventas del

productor. Como se sabe el mejor sistema es el que produce la mejor relacion entre las ventas y los costos.
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CAPITULO II. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LAS ESTRATEGIAS DE
COMERCIALIZACION DE LOS PRODUCTOS ELABORADOS POR LAS PEQUENAS EMPRESAS DE

LA ZONA OCCIDENTAL DE EL SALVADOR.

A. INVESTIGACION DE CAMPO.

1. OBJETIVOS.

1.1. GENERAL.

Realizar un diagnostico descriptivo de las pequefias empresas del subsector textil de la zona
occidental de El Salvador para identificar los problemas existentes en el desarrollo de la

comercializacion de sus productos.

1.2. ESPECIFICOS.

= |dentificar los atributos que poseen los productos dentro del mercado.

= Conocer los precios establecidos respecto al de la competencia.

Identificar los canales de distribucion por los cuales se comercializan los articulos.

Evaluar los métodos de promocion que utilizan las empresas para dar a conocer sus

productos.
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2. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION.

A. IMPORTANCIA.

El estudio realizado resulta de gran beneficio para las pequefias empresas del subsector textil en la rama
de la confeccion de pantalones, ya que proporciona una vision de la situacion actual en el que estas
organizaciones desarrollan sus actividades, los problemas y limitaciones que enfrentan, las oportunidades
que pueden aprovechar para optimizar su desempefio; con la investigacion se busca proponer alternativas
de solucion para incrementar la demanda de los articulos que elaboran al tiempo que contribuira al

posicionamiento de los mismos en el mercado.

B. UTILIDAD.

La investigacion realizada permitié conocer que actualmente no se hace un uso eficiente de las estrategias
de comercializacién, por consiguiente, los resultados obtenidos establecen un marco de referencia para
determinar las deficiencias que existen en las actividades de venta, distribucién y promocién de los

articulos elaborados por las pequefias empresas en el occidente del pais.

Partiendo de ahi se pueden establecer lineas de accién que permitan superar los problemas presentes y
lograr fortalecer a las entidades volviéndolas mas competitivas de manera que logren incrementar la

participacién en el mercado y por ende margenes de ganancias satisfactorios.



57

C. ORIGINALIDAD.

El proyecto acerca del establecimiento de estrategias de comercializacion para los productos elaborados
por las pequefias empresas del Subsector textil, resulta innovador debido a la inexistencia de estudios

referentes a este tema aplicados a esta rama de la industria.

D. FACTIBILIDAD.

Para la elaboracion de este trabajo de investigacion se contd con el apoyo de instituciones como las
empresas pertenecientes al subsector textil de la zona occidental de El Salvador, quiénes brindaron
informacidn necesaria para la investigacion, ademas se tuvo la asesoria de profesionales especializados

en ésta area de la Facultad de Ciencias Econdmicas, Universidad de El Salvador.

También fue factible para los estudiantes de Licenciatura en Administracion de Empresas de la Universidad
de El Salvador la realizacién de dicha investigacion, debido a que se contd con el tiempo, los recursos

didacticos, financieros e interés necesarios para llevarlo a cabo.
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3. METODOLOGIA.

3.1. METODO DE INVESTIGACION.

Para la realizacion del estudio se utilizd el método cientifico, debido a que permite objetividad en la
recoleccién y tratamiento de la informacién, asi como en la obtencién de resultados todo con el fin de
determinar un problema y proponerle una solucién de acuerdo a la situacién identificada.

Asi mismo se hizo el uso del método analitico que consiste en descomponer y analizar cada una de las
partes del sujeto, observando sus causas, naturaleza y efectos. Con la utilizacion de este método se
conocio la dependencia existente entre las estrategias de comercializacion y la generacion de demanda de

los productos de las pequefias empresas del subsector textil.

Del mismo modo se utilizé el método sintético, el cual permitié complementar el analisis, ya que establecid
la relacion de cada uno de los elementos del sujeto de estudio con un todo; explicando de forma tentativa
la relacion existente entre las hipdtesis de investigacion planteadas, se trata en consecuencia en hacer una

exposicion metodica y breve.

3.2. TIPO DE INVESTIGACION.

3.2.1. INVESTIGACION DESCRIPTIVA.

Busca especificar las propiedades importantes de personas, grupos, sectores o cualquier otro fenémeno

que sea sometido a analisis. Esta clase de estudio debe ser capaz de definir que se va a evaluar y como
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lograr precision en esta; también se debe ser capaz de especificar quiénes deben estar incluidos en la
valuacién y requiere conocer las areas que se investigan para formular las preguntas especificas con que

se busca responder la problematica actual.

Se utilizd la Investigacion Descriptiva, ya que esta permitio medir la situacion actual del subsector, asi
como encontrar factores que permitan ayudar a incrementar la demanda, y ademas mejorar la forma en
que se comercializan los productos elaborados por las pequefias empresas del subsector textil en la rama

de la confeccion.

3.2.2.INVESTIGACION NO EXPERIMENTAL.

Se utilizd la investigacion No Experimental, debido a que la informacion obtenida no fue manipulada si no
que solamente se observaron los fenémenos tal que como se dieron en su ambito natural. Es decir, esta
se realizd sin manipular deliberadamente las variables, no se construy6é ninguna situacién, sino que se

observaron las ya existentes.

3.2.3. INVESTIGACION TRANSECCIONAL.

"Recolectan datos en un solo momento, en un tiempo unico. Su propdsito es describir variables, y analizar
su incidencia e interrelacion en un momento dado. Pueden abarcar varios grupos o subgrupos de

personas, objetos o indicadores".3

3 http://es.scribd.com/doc/8447431/Sampieri-Metodologia-Inv-Cap-7-Disenos-No-Experimentales
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La obtencion de los datos se realiza de una sola vez en cada unidad de analisis en un tiempo unico con el
fin de indagar la incidencia y los valores en que se manifiestan las variables. Este tipo de investigacion se
aplico al momento de encuestar a los sujetos de estudio (propietarios de las pequefias empresas del

subsector textil).

3.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS.

Para recopilar con efectividad la informacion de los propietarios de las pequefias empresas del subsector

textil de la zona Occidental de El Salvador, se utilizaron las siguientes técnicas:

1. Técnicas.

= La Entrevista. Se tratdo de una conversacion entre dos 0 mas personas para lograr un fin
determinado, en este caso conocer la situacion actual de cada uno de los sujetos de estudio en
cuanto a la comercializacion, distribucién y promocion de sus productos. Para lograr este
objetivo se tuvo la colaboracion de los representantes o propietarios de las empresas, los
cuales detallaron y contestaron a cada una de las diez interrogantes planteadas sobre las

estrategias de comercializacion que utilizan.

= La Encuesta. Es una técnica cuantitativa que consiste en una investigacion realizada sobre

una muestra de sujetos, representativa de un colectivo mas amplio que se lleva a cabo con el
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fin de conseguir mediciones cuantitativas sobre un tema en especifico, con ella se logro
recopilar informacion de las estrategias de comercializacion de nueve empresas, que luego
pudo ser cuantificada para su analisis e interpretacion y desarrollar un diagnéstico de la

empresas.

2. Instrumentos.

» La Guia de Entrevista. Este instrumento consiste en un itinerario que contiene los temas y
aspectos a analizar. Esta se estructurd con 10 puntos a tratar con los entrevistados conformados

por preguntas abiertas.

= El Cuestionario. Es un documento formado por un conjunto de preguntas redactadas de manera
coherente, secuenciadas, estructuradas de acuerdo con una determinada planeacion, con el fin
que las respuestas ofrezcan toda la informacién que se necesita. Este se compuso por veintisiete
preguntas cerradas y abiertas que permitieron conocer los problemas que enfrentan los sujetos de

estudio en el area de la comercializacion (ventas, publicidad, distribucién, precios, competencia).

3.4. FUENTES DE RECOLECCION DE INFORMACION.

Para el estudio realizado se hizo uso de las fuentes siguientes:
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1. Primarias.

Son aquellas que proveen un testimonio o evidencia directa sobre el tema de investigacion. "Son escritas
durante el tiempo que se estd estudiando o por la persona directamente envuelta en el evento. Su
naturaleza y valor no puede ser determinado sin referencia al tema o pregunta que se esta tratando de
contestar. Las fuentes primarias ofrecen un punto de vista desde adentro del evento en particular o
periodo de tiempo que se esta estudiando".3”

Las que se utilizaron fueron la informacién impresa y digital proporcionada por las empresas del subsector
textil de la zona occidental de El Salvador, como también entrevistas y encuestas a los representantes o

propietarios de las mismas.

2. Secundarias.

"Interpretan y analizan fuentes primarias. Las fuentes secundarias son textos basados en fuentes
primarias, e implican generalizacién, analisis, sintesis, interpretacion o evaluacién®.38

En este caso se utilizaron tesis, paginas de internet relacionadas al tema, libros de mercadotecnia,
documentacién proporcionada por diferentes instituciones como la Direccion General de Estadisticas y
Censos, el Ministerio de Economia, entre otros, con el objetivo de obtener informacion que sirva de apoyo

a la investigacion.

37 http:/Ibibliotecavirtualut.suagm.edu/Instruccion/fuentes.htm
38 http://metodologiaeninvestigacion.blogspot.com/2010/07/fuentes-primarias-y-secundarias.html
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3.5. DETERMINACION DEL AREA GEOGRAFICA.

Para llevar a cabo el estudio se indagd sobre las pequefias empresas del subsector textil ubicadas en la
zona occidental de El Salvador, la cual estd conformada por los departamentos de Santa Ana, Sonsonate y

Ahuachapan.

La actividad textil se desarrolla en los tres departamentos, concentrando las fabricas grandes de prendas
de vestir en Santa Ana. En Sonsonate se encuentra una gran cantidad de micro, pequefias y medianas
empresas, mientras que en Ahuachapan operan unicamente micro y pequefias empresas principalmente

de naturaleza familiar.

3.6. DETERMINACION DEL UNIVERSO Y MUESTRA.

A continuacion se presenta la distribucion del total de empresas que conforman el grupo que fue sujeto de

estudio en la investigacién que se llevé a cabo.

= Universo.

El universo esta compuesto por las pequefias empresas dedicadas a la elaboracion de pantalones para
dama y caballero tanto en estilos de vestir como informal, de la zona occidental, ya que estas
proporcionaron la informacién para llevar a cabo el estudio, el total de empresas seleccionadas son nueve,

y se detallan a continuacion:



CUADRO N° 4. Pequefias empresas textiles de la zona occidental
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EMPRESA DIRECCION TELEFONO
Confecciones Destreza 3Av. SurN°62 entre 9y 11 Cl Ote Centro de Santa Ana 2441-3264
Confecciones Dinastia Av. Duran #4-10 Ahuachapan 2443-0576
Industrias Texano Armenia, Sonsonate 2452-1018
JAMIMA'S Cl San Antonio Av Sur N° 7-4 Sonsonate 2451-0421
Jorge Alberto Galdamez Santa Ana 2319-4487

Bo. San Juan 4 Cl Pte. N°38y Carretera a Sonsonate y Col.
José Gerardo Péiate Rodrigez Nazareno Polig. 2N° 18 Santa Ana 2448-0851
Carretera A Santa Ana, Km 24, Expo Salva Free zona local
Royal Textiles Flexier SA de CV 7 sur 2338-4457
Salvador Antonio Ramos Castaneda [Sonsonate 2451-2910
Sastreria Dago 1Calle Libertad Ote. Y Av. Nte. #12. Santa Ana 2448-0780

Fuente. Datos recopilados por el grupo investigador.

= Muestra.

Debido al reducido tamafio del universo, se seleccionaron todas las empresas, se llevo a cabo un censo, y

se tomo en cuenta unicamente a los propietarios de dichos establecimientos ya que son ellos quienes

manejan la empresa, conocen la situacion actual de la misma y proporcionaron la informacién para el

estudio.
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3.7. TABULACION Y ANALISIS DE LOS DATOS.

A. Procesamiento de los Datos.

Después de la recopilacion de datos, estos fueron procesados haciendo uso de la herramienta de software
Microsoft Office Excel 2010, la cual se utilizé para la tabulacion y elaboracién de gréficas que permiten

ilustrar los resultados obtenidos en cada una de las preguntas de los instrumentos de investigacion.

Tabulacion. La informacion que fue recopilada por medio de los cuestionarios, se tabuld detallando cada
una de las preguntas y el objetivo que éstas persiguen. El cuestionario estructurado y la escala de
estimacion se presentan mediante cuadros estadisticos de frecuencia absoluta y porcentual, con su
respectiva representacion grafica. Con esto se logré establecer de manera clara la tendencia de los

resultados obtenidos.

Analisis e Interpretacion de datos. Posterior a la tabulacion de datos, se procedié a realizar el respectivo
analisis de los mismos, el cual se hizo sobre la base de las frecuencias que resultan de cada una de las
respuestas, lo que permitié desarrollar una interpretacion para la elaboracion del diagnéstico, ademas de

contribuir a la formulacion de conclusiones y recomendaciones sobre el fenémeno en estudio.
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B. DESCRIPCION DEL DIAGNOSTICO DE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION DE LAS

PEQUENAS EMPRESAS DEL SUBSECTOR TEXTIL EN LA RAMA DE CONFECCION.

1. ANALISIS DE LOS DEPARTAMENTOS DE LA ZONA OCCIDENTAL.

a. Santa Ana.’®

La cabecera de la ciudad Morena tiene su mismo nombre, cuenta con aproximadamente una poblacion de
245,421 habitantes. EI Departamento fue creado en 1855 durante la presidencia de José Maria San Martin.

Ademas sobresale por la produccion artesanal, alimentaria y textil.

Existen fabricas de productos alimenticios, bebidas alcohdlicas, gaseosas, hilos, hilazas y muebles, papel,
fosforos, fertilizantes, insecticidas, pinturas, barnices, lacas, articulos farmacéuticos, velas y cesteria. Este

departamento es el segundo centro industrial del pais.

El sector comercial ha experimentado un gran crecimiento en todo el departamento, motivado en gran
medida por la inversion privada. Es por ello que se debe explotar el talento de personas que producen
prendas de vestir en el caso particular de pantalones. Ya que los individuos que visitan estos lugares son
clientes potenciales para estos productos y asi permitir el crecimiento tanto de los propietarios, empresas;
y, como no decirlo, de las localidades cercanas. Motivando asi a las personas a elaborar y comprar estos

bienes.

39 es.wikipedia.org/wiki/Santa_Ana_(El_Salvador)


http://es.wikipedia.org/wiki/1855
http://es.wikipedia.org/wiki/Jos%C3%A9_Mar%C3%ADa_San_Mart%C3%ADn
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Inversi%C3%B3n_privada&action=edit&redlink=1
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b. Sonsonate.40

Su cabecera departamental es Sonsonate. Tiene un area de 1,225.77 km? y una poblacién estimada de

438,960 habitantes (2007), con una densidad demogréfica de aproximadamente 423 hab/km?.

En el marco de las actividades economicas primarias pueden considerarse igualmente la pesca en los

rios, que tiene un caracter local y de subsistencia, y la comercial en aguas del Pacifico.

Los rubros de la alimentaria (beneficiado de café, refino de azucar, conservas), textil (procesamiento de
algoddn) y manufactura de tabaco (cigarrillos) han cobrado importancia; cabe sefialar también la refineria

de petréleo, la metalurgia y la produccién de fertilizantes.

Las empresas textiles han crecido significativamente en este departamento, ya que antes no se contaba

con entidades de este tipo en la zona. En la actualidad se marca un incremento significativo en este rubro.

c. Ahuachapan.
Es el mas occidental de los 14 departamentos en los que esta dividido El Salvador. Su cabecera, la ciudad
de Ahuachapan se encuentra a 100 km de la capital de El Salvador. Este tiene una extension de 1,239.60

kmZ2. Con una poblacion de 286,140 hab.

Entre los rubros econdmicos mas importantes, sobresale el industrial, en el cual se elaboran tejas y

ladrillos, muebles, calzado, tejidos a mano, velas, productos lacteos y por supuesto los textiles.

40 es.wikipedia.org/wiki/Sonsonate_(EI_Salvador)
a es.wikipedia.org/wiki/Ahuachapan_(El Salvador)


http://es.wikipedia.org/wiki/Sonsonate_%28ciudad%29
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2. ANALISIS DE LAS PEQUENAS EMPRESAS DE LA ZONA OCCIDENTAL.

2.1.VISION EMPRESARIAL.

Las pequefias empresas que han sido sujetos de estudio en esta investigacion son basicamente empresas
de naturaleza familiar, cuya direccion esta bajo el mando de los fundadores de las mismas (Ver Anexo 4,
Pregunta y cuadro #1), quienes deciden el rumbo a seguir de acuerdo con cada una de las circunstancias

y situaciones del mercado.

Dado que la direccion recae en los propietarios muchas de las decisiones que marcan el rumbo de las
organizaciones responden simplemente al momento en el que se encuentran y no a una meta en el futuro.
Esto dificulta que las acciones rindan los mejores resultados pues no responden hacia un fin comun vy al
mismo tiempo en ocasiones incluso se vuelven un obstaculo en el desarrollo de otras actividades. (Ver

Anexo 4, pregunta y cuadro #2)

2.2. ORGANIZACION.

= El 67% de las empresas cuentan con una estructura organizativa centralizada, ya que las
decisiones respecto a las operaciones de venta, produccién, administracion y finanzas, son
dirigidas directamente por los propietarios de las mismas, y no existe un proceso establecido para
la toma de decisiones que respondan a los objetivos que se persiguen, principalmente, debido a

que estas empresas no han establecido el rumbo a seguir, a mediano y largo plazo; si no que sus
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acciones responden basicamente al momento en que se encuentran y con el fin de solucionar o
afrontar una situacién presente. (Ver Anexo 2 pregunta y cuadro #A; y, Anexo 4, preguntas y
cuadros #1y 2).

El otro 33% de las empresas no cuenta con una estructura organizativa, por lo tanto el propietario y
sus familiares son quienes se encargan de todas las actividades. (Ver Anexo 2, pregunta y cuadro

#A; y, Anexo 4, preguntas y cuadros #1y 2).

2.3. CARACTERISTICAS.

Existe una direccion personal; es decir son dirigidas por sus propietarios quienes no cuentan con
los conocimientos por lo que se ven en la necesidad de utilizar su experiencia, aptitudes y otras
cualidades personales. (Ver Anexo 4, preguntas y cuadros #,1y 2).

Los niveles de produccion son bajos, porque no cuentan con mercados en donde se pueda
competir y exportar, debido a las limitaciones que posee, por lo que se produce en base a pedidos
u ordenes solicitadas. (Ver Anexo 2, preguntas y cuadros #5y 7).

El pequefio empresario industrial adquiere materia prima en mercados locales. (Ver Anexo 4,
pregunta y cuadro # 8).

La planeacion y organizacion son deficientes, debido a que se realizan en forma empirica ya que el
empresario no posee la preparacion académica necesaria para poner en practica y en forma

adecuada el proceso administrativo. (Ver Anexo 4, pregunta y cuadro # 2).
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La fijacion de precios se realiza en funcion de los precios de la competencia, no realizan estudios
de mercado. En estas empresas el propietario es el encargado de establecerlos. (Ver Anexo 2,
pregunta y cuadro # 13; y Anexo 4, pregunta y cuadro #2).

Este sub-sector del vestuario tiene un mercado restringido ya que sélo venden en el mercado local,
y muy pocas a nivel regional. (Ver Anexo 4, preguntas y cuadros #5y 7)

La mayoria de las empresas reflejan una inadecuada estructura organizativa como consecuencia
de una administracion deficiente. (Ver Anexo 2, pregunta y cuadro # A).

No tiene definidas estrategias de mercado, que les permita comercializar en forma adecuada sus

productos. (Ver Anexo 4, pregunta y cuadro #6).

3. PRODUCTOS QUE ELABORAN.

La produccion de prendas de vestir en la zona occidental es una actividad econémica que proporciona

empleo a gran cantidad de trabajadores de occidente, cuyos esfuerzos derivan en la obtencion de una

amplia gama de articulos, entre los que se encuentran:

Pantalén de Mezclilla

Pantalén de lona formal

Pantalén de MacArthur formal

Pantalon de MacArthur casual

Shorts de lona
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= Shorts de MacArthur
= Pasa-rios

= Pantalones capri

4. ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE MERCADO.

Cada negocio debe disefiar un plan genérico para alcanzar sus metas, y esta debe incluir una estrategia
de comercializacién. Todo esto con el fin de generar demanda de sus productos y de esa manera obtener

utilidades para la empresa.

Entre una de las propuestas estratégicas mas tradicionales estd la de Michael Porter. Segun sus
planteamientos, la esencia de la formulacion de una estrategia competitiva consiste en relacionar a una

empresa con su medio ambiente:42

A continuacién se presenta una breve descripcion del andlisis de las fuerzas de mercado:

4.1. AMENAZAS DE INGRESO DE NUEVOS COMPETIDORES AL MERCADO.

Las pequefias empresas dedicadas a la elaboracion de pantalones se encuentran en un sector sensible y
vulnerable a la entrada de nuevos rivales y al mismo tiempo suficientemente atractivo para ellos, la

facilidad de entrada para nuevos actores en esta porcion del mercado radica en los siguientes aspectos:

42 Kotler, Phillip. Keller, Kevin. Direccion de Marketing. Pearson Educacion, México, 2006. Duodécima Edicion.
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= Abundante mano de obra disponible, la cual cuenta con los conocimientos necesarios para
integrarse a las labores de la empresa sin necesidad de realizar grandes inversiones en
adiestramiento o capacitacion. (Ver Anexo 4, pregunta y cuadro #3; y, Anexo 2, pregunta y cuadro
#3).

= |nversion inicial en maquinaria y equipo es moderada, a pesar de la necesidad de dotar a la
organizacion de los elementos necesarios para realizar el trabajo los costos de estos no son
excesivos y pueden cubrirse sin necesidad de comprometer de manera significativa las ganancias
o el capital de los empresarios. (Ver Anexo 4, pregunta y cuadro #4)

= No existe una regulacién que limite o condicione las operaciones o productos que se ofrecen, es
decir, que no existen estandares que deban cumplirse para poder competir en el mercado. (Ver
Anexo 4, pregunta y cuadro #5)

= La mayoria de las organizaciones no cuentan con una marca establecida por la cual puedan ser
reconocidas por los clientes, lo que dificulta la existencia de una relacion de lealtad entre los

compradores y la empresa. (Ver Anexo 4, pregunta y cuadro #7).

4.2.RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES EXISTENTES.

Es necesario recordar que entre menos competitivo sea un sector mayor sera la rentabilidad que las
empresas obtengan, en este caso, la rivalidad existente entre los participantes en esta parte del mercado

es muy elevada, pues la mayoria de ellos distribuyen sus productos en una misma area geografica, lo que
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aumenta la necesidad de volverse mas fuerte que los demas para lograr obtener un dptimo volumen de
ventas y por de ende de ganancias.

Las organizaciones en su mayoria tienen bien identificados tanto a las empresas que participan en el
mismo sector como sus productos, conocen los lugares donde estos se distribuyen y los precios a los que
se comercializan. (Ver Anexo 2, pregunta y cuadro # 21 y 22)

En algunos casos estos conocimientos son utilizados para contrarrestar los beneficios o ventajas que los
rivales tratan de obtener, por ejemplo, los precios de los articulos se establecen en base a los de los
productos de la competencia de manera que los clientes tengan que decidirse por una prenda por otras

razones como calidad, estilo, entre otras. (Ver Anexo 2, pregunta y cuadro #16).

4.3.PRESION DE PRODUCTOS SUSTITUTOS.

Debido a la naturaleza de los productos que son elaborados por los sujetos de estudio no existe en el
mercado otra clase de bienes que los sustituyan, lo que sucede es que éstos pueden ser reemplazados por
los de la competencia. Esto basicamente porque los precios de estos se mantienen en el mismo rango, se
comercializan en zonas cercanas, ninguno cuenta con una marca o distintivo comercial ante los clientes y
la gran mayoria de los articulos se ofrecen sin realizar ningun tipo de publicidad o promocién. (Ver Anexo

2, preguntas y cuadros #,6 y 7; y, Anexo 4, pregunta y cuadro #7).

De ahi que las caracteristicas, como calidad de la materia prima, colores, disefios, estilos, variedad de

tallas, entre otras, sean los atributos que los empresarios buscan resaltar para volver sus prendas
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atractivas para el consumidor. Al mismo tiempo se convierte en una razén para que los productores traten
de hacer sus operaciones eficientes de tal manera que puedan reducir los costos para obtener rentabilidad.

(Ver Anexo 2, pregunta y cuadro # 16).

4.4,PODER NEGOCIADOR DE LOS CLIENTES.

La concentracion de clientes potenciales respecto a las compainiias es significativo, ya que existen solo
nueve pequefias empresas para cubrir los tres departamentos de la zona occidental de El Salvador, pero
es necesario recordar que existen medianos y grandes fabricantes que también llevan sus prendas al
mercado, la diferencia radica en los precios, lugares y medios de distribucion, y, las formas en las que

estos se promocionan ante los compradores. (Ver Anexo 4, pregunta y cuadro # 10).

Entre las ventajas que las pequefias empresas ofrecen a los clientes estan:
= Cercaniay accesibilidad de los puntos de ventas. (Ver Anexo 2, preguntas y cuadros #6 y 7).
= Precios que se mantienen a un nivel acorde a las capacidades de pago del mercado potencial. (Ver
Anexo 2, pregunta y cuadro #14).
= Facilidades de pago en relacion al volumen de compras que realizan, que basicamente radican en
la concesion de créditos a plazos de 30 y 60 dias en su mayoria, que permiten que los clientes
adquieran los articulos y que las empresas logren un nivel de ventas y que disminuya el tiempo

en que estas reciban el pago por ellos. (Ver Anexo 2, pregunta y cuadro #10 y 11).
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A pesar de estas ventajas los clientes se encuentran en una situacién privilegiada pues los oferentes deben
esforzarse por que sean sus prendas las que ellos adquieran, pues los compradores se encuentran ante
una gran cantidad de opciones de compra que son articulos similares entre ellos, por lo que la seleccion de
éstos depende de otros factores de naturaleza subjetiva como los gustos y preferencias de cada persona.

(Ver Anexo 2, pregunta y cuadro #16).

4.5.PODER NEGOCIADOR DE LOS PROVEEDORES.

La relacion existente con los proveedores es ventajosa para los empresarios, pues reciben de ellos
beneficios entre los que estan:
= Créditos con plazos a 30 y 60 dias, lo que les permite adquirir las materias primas para producir las
prendas, comercializarlas y obtener los fondos para pagar por ellas. (Ver Anexo 2, pregunta y
cuadro #20).
= Descuentos por pronto pago, pago de contado y por volumen de compras. (Ver Anexo 2, pregunta
y cuadro #20).
= Entrega a domicilio y rapida de los pedidos. (Ver Anexo 2, pregunta y cuadro #20).
Ademas existen gran cantidad de proveedores disponibles por lo que si alguno de ellos decide
disminuir los beneficios que otorgan o incrementar los precios excesivamente, los productores pueden
cambiarlos por otro que ofrezca otras opciones y que les permita obtener mayores beneficios. (Ver

Anexo 2, pregunta y cuadro #8).
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5. ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION.

Las estrategias de comercializacion se definen por ser el conjunto de instrumentos tacticos controlables de
la venta, que la empresa combina para producir la respuesta que quiere del mercado meta, la cual consiste
en todo lo que la entidad puede hacer para influir en la demanda de su producto. A continuacién se

presenta una breve descripcion de las estrategias:

5.1.ESTRATEGIAS DE PRODUCTO.

Los textiles son clasificados como bienes de consumo duraderos, y como un producto de comparacion es

decir que para su compra los clientes comparan calidad, precio, marca y otros factores en varias tiendas.

Dada la naturaleza de los productos que este sector elabora las empresas reconocen que el principal factor
que motiva a los clientes a comprar un producto es la calidad, lo que hace necesario que ellas elaboren
productos con las mejores materias primas disponibles y que se esfuercen por destacar atributos que
resalten la calidad de los articulos ante los clientes. En segundo plano estan los precios que deben siempre
estar acordes con el segmento de mercado al cual se dirigen. Y en menor proporcion se consideran que los
clientes basan sus decisiones de compra segun la marca y la presentacion del producto. (Ver Anexo 2,

pregunta y cuadro # 16)



77

Actualmente las empresas para satisfacer los gustos y preferencias del mercado han desarrollado una
variedad de lineas de bienes, pero estos en muchos de los casos no cuentan con una marca, logotipo o
algun tipo de empaque que los distinga. (Ver Anexo 2, pregunta y cuadro # B; y, Anexo 4, pregunta y

cuadro #7).

5.2. ESTRATEGIAS DE PRECIO.

Las empresas poseen precios competitivos para el mercado, en su mayoria consideran que los precios son
iguales debido a que los productos son homogéneos, algunas empresas tienen precios menores
principalmente porque estos utilizan diferentes tipos de materia prima o han logrado economias de escala
que les permite minimizar los costos y al mismo tiempo los precios. Las que tienen precios mayores que la
competencia basicamente es porque utilizan materias primas mas caras lo que incrementa sus costos de
produccion y que los obliga a subir los precios para lograr las ganancias deseadas. (Ver Anexo 2,

preguntas y cuadros #15y 16).

El establecimiento del valor del articulo es muy importante para la empresa, es por esto que toman muy en
cuenta los costos de produccidn del producto, ya que éste determinara el margen de ganancia que se
obtendra, en segundo lugar estan los precios de la competencia, ya que en este sector dado que los
productos son casi homogéneos es necesario que los precios se mantengan en un rango similar, pues los

clientes facilmente pueden elegir otros productos si los precios son mas altos que los de la competencia.
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Solo una pequefia proporcion considera el nivel de demanda para establecer los precios. (Ver Anexo 2,

pregunta y cuadro #13).

5.3.ESTRATEGIAS DE PROMOCION.

Las empresas no cuentan con métodos de promocion establecidos, ya que para estos productos no resulta
una tarea relevante, lo que limita la apertura de nuevos mercados, el incremento en el volumen de ventas y

la capacidad para atraer nuevos clientes. (Ver Anexo 2, pregunta y cuadro #17).

Las que hacen uso de éstos métodos generalmente utilizan medios de publicidad como las hojas volantes,
spot radiales y redes sociales en el internet con los cuales pretenden posicionarse en la mente del
comprador. Hoy en dia los medios en internet y los spot radiales son los méas utilizados por todas las
personas, y tienen mayor nivel de penetracidén en la mente de los consumidores aunque tienen mayores
costos, pero pueden acarrear beneficios mas grandes para la empresa y sus intereses financieros. (Ver

Anexo 2, preguntas y cuadros #17 y 18).

5.4. ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION.

5.4.1. CANALES DE DISTRIBUCION.

Las empresas distribuyen sus productos a sus clientes utilizando diferentes canales, los cuales son:
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=  Productor- Consumidor Final.

Algunas empresas no tienen ningun tipo de intermediario para vender sus productos, lo hacen de manera
directa con el cliente, es decir que la fuerza de ventas entrega los articulos al consumidor final.

Estos productos tienen un alto posicionamiento en el mercado de la zona en la cual se ubican las
empresas, a pesar de eso, no se realiza un esfuerzo significativo por lograr una mayor cobertura de
mercado y hacer mas accesibles sus productos a sus clientes ni se esfuerzan por ampliar el mercado meta.
A pesar de esto la mayor parte de ellas si posee distintos canales de distribucion. (Ver Anexo 2, pregunta y

cuadros #5; y, Anexo 4, pregunta y cuadro #9).

=  Productor-Detallista-Consumidor Final.

Las empresas cuentan con una fuerza de ventas que se encarga de hacer contacto y buscar el apoyo de
vendedores independientes (detallistas) para comercializar sus productos, esto les permite cubrir una
mayor parte del mercado al tiempo que cuentan con un intermediario que les ayuda a mantenerse en
contacto con los clientes, también se distribuyen los productos a través de tiendas pequefias en zonas
cercanas a la empresa y en menor proporcion algunas empresas llevan sus productos a otros
departamentos o pueblos siempre a pequefias tiendas. (Ver Anexo 2, pregunta y cuadro #6; y, Anexo 4,

pregunta y cuadro #9).
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C. ALCANCES Y LIMITACIONES.

= ALCANCES.

Lo que se pretende con esta investigacion es realizar un diagnéstico que muestre los problemas que tienen
las empresas en cuanto a la venta, precio, distribucidn y promocion, y proponer el desarrollo de estrategias
de comercializacion, para las pequefias empresas del sub sector textil que necesiten incrementar sus

ingresos por medio de los productos que elaboran.

= LIMITACIONES.

Es importante mencionar que en la investigacion no se incluyd como sujeto de estudio a los consumidores

finales del producto, ya que el estudio fue realizado Unicamente a las empresas que componen el sub-

sector textil y seran los propietarios de éstas quienes ejecutaran la propuesta de estrategias de

comercializacion.

Al realizar la encuesta se encontraron las siguientes limitaciones:

= La propietaria de una de las entidades sujeto de estudio, se encontraba fuera del pais por lo cual

fue imposible entrevistarla, inicamente se entrevisto al encargado de dicha empresa.
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Muchas veces se pospuso la visita a las empresas debido a inconvenientes que tenian los duefios,

por ejemplo, reuniones y actividades personales.

En el desarrollo de la investigacion se obtuvo que de las nueve instituciones a entrevistar, en ocho
de ellas se logro entrevistar a los propietarios y en la restante se entrevisto al representante que se
encontraba al frente la empresa en ese momento; sin embargo se obtuvo el 100% de la

informacién que se esperaba.

Las empresas se negaron a dar informacion acerca de aspectos financieros, no selogro conocer el

volumen de ventas, los costos y otros datos.
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D. CONCLUSIONES.

Ante el desarrollo de la investigacion que llevd a realizar un diagndstico de la situacion actual de las
estrategias de comercializacién de los productos elaborados por las pequefias empresas del subsector

textil de la zona occidental de El Salvador podemos concluir que:

1. La mayor parte de las empresas poseen una estructura organizativa bien definida.

2. Las empresas tienen poca participacion en el mercado ya que no cuentan con estrategias de
comercializacion (para el precio, el producto, la distribucion y la promocidn) que les permitan
generar demanda a los productos en el mercado.

3. Las empresas no dan a conocer sus articulos por falta de publicidad, a la vez que carecen de
distintivos comerciales como marcas, etiquetas o logos, lo cual dificulta lograr relaciones de
lealtad con los clientes y establecer una buena posicion en el mercado.

4. Las empresas consideran aplicar el precio a sus productos de acuerdo a los costos de produccion
en que se incurre, y teniendo en cuenta mantener la calidad de los mismos.

5. El principal factor que motiva a los consumidores a adquirir un producto es la calidad.

6. Se ofrece una variedad de productos similares en forma, tamafio y precios a los de la competencia.

7. Las empresas realizan las ventas unicamente dentro del departamento al cual pertenecen, no
realizan un esfuerzo por lograr una mayor cobertura.

8. Los empleados en su mayoria no reciben capacitacion para realizar la labor de ventas.
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E. RECOMENDACIONES.

Ante el desarrollo de la investigacion que llevo a realizar un diagnéstico de la situacion actual de las
estrategias de comercializacion de los productos elaborados por las pequefias empresas del subsector

textil de la zona occidental de El Salvador podemos recomendar que:

1. Establecer organigramas que permitan establecer la estructura de las empresas de manera que se
conozca la unidad responsable de cada actividad, y, que a su vez permitan desarrollar una
administracion mas eficiente.

2. Abrir nuevos mercados, a través de la creacion de salas de venta en zonas aledafas, asi como
también elaborar estrategias de comercializacion (de precio, producto, distribucién y promocién)
que permitan a las empresas incrementar las ventas y lograr una mayor participacion en el
mercado.

3. Las empresas deben elaborar distintivos comerciales para que los articulos sean reconocidos por
los compradores de manera que se puedan crear relaciones comerciales de lealtad hacia la marca
a través de diferentes medios de publicidad y asi lograr una mejor posicién en el mercado e
incrementar su volumen de venta.

4. Las empresas deben ofrecer precios accesibles a los consumidores, tomando en cuenta los costos
y no caer en pérdidas.

5. Elaborar productos con materias primas que garanticen la calidad de estos, y asi poder elevar la

demanda de los mismos.



84

6. Disefiar nuevas lineas de productos, que permitan generar una ventaja competitiva en el medio.

7. Abrir nuevas salas de ventas en zonas que estén fuera del departamento al cual pertenecen las
empresas Yy lograr una mayor participacion en el mercado y dar a conocer los productos a méas
clientes.

8. Realizar capacitaciones en el area de ventas con el fin de que la empresa crezca y logre mejores

resultados, con una buena comercializacién de los productos por parte de los empleados.
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CAPITULO Ill. PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION PARA IMPULSAR LA

DEMANDA DE LOS PRODUCTOS ELABORADOS POR LAS PEQUENAS EMPRESAS DEL

SUBSECTOR TEXTIL DE LA ZONA OCCIDENTAL DE EL SALVADOR. (CASO: INDUSTRIAS TEXANO)

A. OBJETIVOS DE LA PROPUESTA.

1.

OBJETIVO GENERAL.

Desarrollar estrategias de comercializacién que permitan impulsar la demanda de los productos

elaborados por las pequefias empresas del subsector textil de la zona occidental de El Salvador.

OBJETIVOS ESPECIFICOS.

» Desarrollar habilidades comerciales que se adapten a las necesidades de la empresa y le
permitan competir en el mercado.

= Disefiar un plan promocional que permita a las empresas del subsector textil, penetrar y
posicionarse en el mercado meta.

= Proporcionar una guia de accién que facilite la implementacion, evaluacion y control de las

técnicas de comercializacion del subsector textil.
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B. PERFIL DE LA EMPRESA.4

=  Fundacion historica.

La empresa comenzo en el afio de 1970 como una empresa doméstica. Su nombre fue "PANTALONES
OSORIQO”. Luego con las ventas y los productos de calidad, se fundo en el afio de 1980 como empresa
denominada “INDUSTRIAS TEXANO". Esta se ha desarrollado a través del tiempo como una empresa
solida, inquebrantable y de excelente reconocimiento a nivel local. Cabe mencionar que, tanto los clientes
como proveedores tienen un buen concepto de la empresa, por lo cual, constantemente estan adquiriendo
equipo moderno y de vanguardia para lograr competir en la era de la globalizacion.

El producto principal que se ha elaborado en los Ultimos quince afios es el pantalén Jeans Denim,
(pantaldén de Lona 14.50 onzas) haciendo de ella una excelente empresa en la fabricacion del pantalén

jeans, compitiendo con prestigiosas marcas.

» Tipo de productos que se manufacturaban.

Las lineas que se elaboraban eran:
a. Pantalén jeans Lona de 5 Bolsas para caballero.
b. Pantaldn jeans Lona de 5 Bolsas para sefiorita

c. Ademas, pantaldn twill CASUAL, y twill TRADICIONAL para ambos sexos.

*3 Informacion proporcionada por propietario de Industrias Texano



87

= Tipo de productos que se fabrican actualmente.

Las lineas que se elaboran son:
a. Pantalones de Mezclilla
b. Pantalon de lona formal

c. Pantalon MacArthur formal y casual

Actualmente la empresa tiene una marca comercial que es Sergio Valente, aunque no se utiliza

constantemente si se ha utilizado en la vifieta de algunos pantalones:
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= Generalidades.
Giro Comercial: Productor de jeans.
Tipo de establecimiento: Fabrica productora (No cuenta con sucursales).
Teléfono: (503) 2452-1018
Fax: (503) 2452-1536
Nombre comercial de la institucion: Industrias Texano

E-Mail: ttexano@hotmail.com

= Ubicacién actual.
La empresa esta ubicada en la ciudad de Armenia, Sonsonate, en 1a. Avenida Sur N° 1-B. La localizacion
es estratégica, ya que tienen acceso directo al Puerto Internacional de Acajutla, el cual estéa a solo 50
minutos de la ciudad; y, al Aeropuerto Internacional de Comalapa, el cual esta a 60 minutos de la ciudad de
Armenia, brindando el beneficio de transporte ya sea terrestre, aéreo o maritimo segun sea la necesidad

del cliente.

C. FILOSOFIA EMPRESARIAL.

La empresa cuenta con una filosofia empresarial definida, la cual desde su fundacién ha regido el accionar
de Industrias Texano, en busca de los objetivos establecidos. Sin embargo en vista de los cambios
ocasionados en el medio, es necesario que todo el personal se encuentre comprometido con ella,

encaminando todos sus esfuerzos a la consecucion de la misma.


mailto:ttexano@hotmail.com
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1. Mision.

Este enunciado sirve a la organizacion como guia o marco de referencia para orientar sus acciones y
vincular lo deseado con lo alcanzado.

Industrias Texano la define de la siguiente manera: "Nuestra mision es brindar al mercado centroamericano
una variedad de prendas de vestir de calidad y a un precio accesible, basados en el buen servicio al

cliente, la honestidad, la integridad y el respeto por los demas".

2. Vision.

Define y describe la situacion futura que desea tener la empresa, el propdsito es guiar y controlar a la
entidad en su conjunto para alcanzar el estado deseable de la organizacion.
Industrias Texano la define de la siguiente forma: "Ser una empresa lider en el arte de confeccion de jeans

en la Republica Salvadorefia y Centroamérica”.

D. DEFINICION DE OBJETIVOS.

Actualmente Industrias Texano enfoca sus esfuerzos a la consecucion de los siguientes objetivos:

= Dirigir los esfuerzos de publicidad y marketing para lograr la fidelidad del cliente.

= Elaborar productos bajo los estandares de calidad del mercado.
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= Establecer precios de mercado que cubran los costos de produccion y que al mismo tiempo
permitan elevar los niveles de rentabilidad de la empresa.

= Capacitar al personal del area ventas para que el producto logre entrar a nuevos mercados.

= Crear nuevas lineas de productos, que le generen ventajas competitivas y penetrar en nuevos

mercados.

E. DEFINICION DE METAS.

Las principales que la empresa persigue son:

= Hacer uso de medios publicitarios para dar a conocer la empresa y su gama de productos.

= Manufacturar los articulos con materiales de calidad, incluyendo procesos bajo los estandares de
calidad establecidos por la industria a la que pertenece.

= Maximizacion del uso de los recursos del proceso de produccion; a través de la disminucién de los
desperdicios, eliminando las fallas técnicas por procedimientos erréneos.

» Brindar capacitacion a los empleados y asi lograr realizar un trabajo de calidad para incrementar el
volumen de ventas, aumentar la cartera de clientes de manera que se obtengan beneficios
€conomicos.

= Desarrollar nuevos y mejores productos para satisfacer los gustos y preferencias de nuestros

clientes.
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F. VALORES.

Los valores que la empresa implementa tienen como finalidad generar un compromiso compartido dentro
de la cultura organizacional, los cuales ayudan a establecer una mejor relacion con empleados, clientes y
otros; siendo estos los factores claves de éxito que determinen el cumplimiento de la imagen corporativa.

Los valores que se destacan son:

= En relacion a los clientes.

a. Establecer una estrecha relacion con los clientes, brindandoles confianza para que expresen sus
expectativas y necesidades logrando asi un servicio de alta calidad y satisfaccion.
b. Mantener una relacion honesta y equitativa en referencia al producto que se ofrece.

c. Brindar un trato digno, respetuoso y de cortesia a los clientes.

= Enrelacion a los empleados.

a. Generar un clima organizacional bajo las normas de respeto mutuo y equidad.

b. Capacitar al recurso humano para que este colabore en las actividades de comercializacién y
encuentre las condiciones dptimas para su crecimiento profesional.

c. Fomentar el crecimiento financiero de la empresa para lograr la estabilidad econdmica y laboral

para el personal, y, que al mismo tiempo permita la creacion de nuevos puestos de trabajo.
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= Enrelacion a la comunidad.

a. Respetary proteger el medio ambiente.
b. Generacion de fuentes de trabajo para la poblacidn residente en zonas aledafias a la empresa.
c. Inversidn en proyectos de responsabilidad social como donaciones, apoyo en actividades

comunales, apoyo en actividades realizadas por parte de los gobiernos municipales.

= En relacion a los inversionistas.

a. Establecer una relacion transparente respecto a las obligaciones y compromisos hacia los
inversores y viceversa.

b. Constituir un ambito apegado al marco legal establecido de mutuo acuerdo con el fin de generar
confianza, estabilidad y compromiso para lograr una relacién a largo plazo.

c. Obtener el apoyo técnico y financiero que permita ampliar las actividades de la empresa y realizar

futuras alianzas corporativas e inversiones de capital.

G. ESTRUCTURA ORGANIZATIVA.

La empresa se encuentra estructurada de la siguiente manera:
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Organigrama de Industrias texano

Gerencia General

Gerencia de Gerencia de

Recursos || || Estrategiae

Humanos Innovacion

Gerencia de Gerencia de Gerencig de
Finanzas Operaciones Marketing
Departamento de Departamento de Departamento de Departamento de Departamento de Departamgnto de

Contabilidad Bodega Produccion Lavanderia Ventas Importaciones/
Y Exportaciones

Fuente: Gerente General de Industrias Texano

H. DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION.

A continuacion se presentan algunas propuestas que se puedan implementar en Industrias Texano con el

propdsito de incrementar la demanda actual de sus productos en el mercado.
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1. ESTRATEGIAS DE PRODUCTO.

Industrias Texano participa en un segmento de mercado en el que las caracteristicas de los articulos son
muy similares, lo que exige que la empresa busque un distintivo que le permita diferenciarse de los demas

oferentes.

Objetivo: Brindar a los clientes un nuevo estilo de pantalon confeccionado en mezclilla con atributos
diferentes, que resaltan la calidad del mismo, de manera que se logre atraer nuevos clientes para la

empresa y obtener una ventaja competitiva.

Estrategia

A. Crear una nueva linea de producto.
Se propone establecer un logo que sea un distintivo para todos los productos que se elaboran en Industrias
Texano, dado que el nombre de la empresa hace alusion al estilo vaquero se propone el siguiente disefio

como imagen de la entidad:

INDUSTRIAS
TEXANO
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Para proponer la marca para esta linea de productos es necesario considerar algunas caracteristicas entre

las que estan:

= Mercado meta.
Se considera principalmente como clientes potenciales a los jovenes, ya que, este tipo de prenda de vestir
por sus atributos, tiene una demanda mayor entre este grupo de compradores. Se confeccionaran

pantalones tanto para damas como para caballeros.

= Caracteristicas del producto.

1. Se elaborard en colores basicos de los articulos de mezclilla: azul, celeste, negro; ademas para
ampliar la variedad se propone que estos también incluyan los colores indigo, verde militar y beige.

2. El disefio de estos sera de acuerdo a las tendencias actuales entre los jovenes, se elaboraran jeans
ajustados en las piernas y corte bajo en el area de la cintura para las damas, y, ajustados de piernas y
corte regular en la cintura para los caballeros.

3. Se propone crear distintivos en las bolsas frontales simuladas, y que la parte trasera tenga dos bolsas
normales solo cosidas, es decir, que no incluyan remaches como adornos.

4. El tipo de material, sera mezclilla resistente tipo elastica mas flexible para el estilo de damas y en

mezclilla regular para el estilo de caballero.
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Una vez considerado lo anterior se propone que la marca de esta nueva linea de productos sea: EURO
SILVER, ya que es un nombre llamativo para el mercado meta, puede ser relacionado con una calidad

superior a los demas productos actuales en el medio.

A partir de lo anterior, es necesario que esta marca se dé a conocer y se incorpore a los productos, por tal
razon se propone la elaboracién de una vifieta Unica que dara un distintivo a los productos. Esta se
elaborara en carton delgado café, seré colocado en las bolsas traseras del pantalon para ser exactos,
posterior a todo el proceso de elaboracion, lavado y planchado, antes de ser empacado. Y sera colocado
en el pantaldn con pistola pega precintos. Los disefios de vifieta propuestos son los siguientes:
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Ademas se propone crear un eslogan que identifique y atraiga, la atencién y la fidelidad del cliente hacia la
nueva marca, lo cual es importante considerar porque con esté se desarrollaré la campafia publicitaria en

los medios radiales:
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El eslogan propuesto para la nueva marca Euro Silver es el siguiente:

"Euro Silver hazte notar”

El eslogan para el producto es: Jeans Euro Silver, un nuevo estilo que combina Ia

Innovacion, el buen gusto y la calidad, y siempre al mejor precio”

Los disefios de los productos seran los siguientes:
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También se sugiere registrar la marca en el Centro Nacional de Registros, ya que este es un tramite de ley
para toda empresa que desee lanzar una nueva marca al mercado y también para la obtencion de los

derechos exclusivos y asi evitar las imitaciones.

= Registro de la marca en el Centro Nacional de Registros
Los tramites y pasos utilizados para registrar una marca en El Salvador se detallan a continuacion:#4
Paso 1
Realizar una busqueda de anterioridad por el valor de $ 20.00 dolares. Es decir se verificara si el nombre
de la marca que se propone, no esta registrada por otra empresa.
Paso 2

o Presentar solicitud original y dos copias segun modelo. (Ver anexo 5)

e Anexar 15 facsimiles debidamente cortados en un sobre. El facsimil es una pagina de 8x8cms el
cual contendra el modelo de la marca.

o Elinteresado podra preguntar por su solicitud dentro de 5 dias habiles.

Nota:

« Una vez ingresados los datos de la solicitud, se arma el expediente y se califica. Si la solicitud no
cumple con algunos de los requisitos que establece el art. 10 de la Ley de Marcas y Otros Signos
Distintivos, el registrador pronuncia una prevencién.

 Sila solicitud incurre dentro de las prohibiciones establecidas en el art. 8 y 9, se dicta resolucion y

el interesado tiene un plazo de 4 meses para contestar.

* http://www.cnr.gob.sv/index.php?option=com_content&view=article&id=121&Itemid=183
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Paso 3

e El interesado presenta el escrito donde subsana la prevencion dentro de los 4 meses que
establece la Ley de Marcas y Otros Signos Distintivos. Es decir que debera haber solventado los
inconvenientes en la nota del paso 2.

o El interesado presenta el escrito donde contesta sobre la objecion que se le haya hecho a su
marca, dentro de los 4 meses, el Registrador estimare que subsisten las objeciones planteadas, se
denegara el registro mediante resolucion razonada; si el registrador considera que la objecion
hecha no es procedente, se admite la solicitud.

Nota: Se califica el expediente y si el escrito cumple con los requisitos establecidos en los articulos 13y 14
de ley, se admite la solicitud y se entrega el cartel original al interesado para que le saque una copia para
llevar a publicar al diario de mayor circulacién y original al Diario Oficial por tres veces alternas

Paso 4

Transcurrido los 2 meses de la primera publicacién del Diario Oficial, el interesado presenta un escrito
adjuntando las primeras publicaciones de ambos diarios si presenta fotocopias de las publicaciones estas
deben de presentarse debidamente certificadas.

Nota: El expediente se pasa nuevamente a calificacion, si la publicacion ha sido presentada dentro del
término de ley, se le notifica al interesado el auto donde se ordena el registro previo pago de derechos de
registro; si no se le ha presentado oposicién a la marca.

Paso 5

Si a la solicitud de registro se le presenta escrito de oposicion, se suspenden las diligencias de registro de

la marca, mientras se conoce el incidente de oposicion.
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Paso 6

El interesado presenta el recibo de los derechos de registro por un valor de $100.00 dolares dentro de los 3
meses que establece |a ley.

Nota: Se califica el expediente y el registrador elabora el auto de inscripcion y el certificado de registro de
la marca.

Paso 7

Se le entrega el auto de inscripcion y el certificado de registro original al interesado. Los modelos de
solicitudes que se entregan en el Registro de Propiedad Intelectual son para que los clientes tengan una

idea como redactar las solicitudes y los demas escritos.

Los costos para el registro de la Marca se detallan a continuacion:

CUADRO N° 5. Costos por Registro de Marca*®

1. Impuestos por derechos de registro en El Salvador USD 100.00
2. Publicacién en el Diario Oficial USD  40.00
3. Busqueda de Novedad o Antecedentes usb 92.00
4. Publicacion en Periddico de circulacion Nacional USD 43.00
5. Legalizacién e inscripcion de poder en El Salvador USD 45.00
6.  Gastos de comunicacion y correspondencia UsSD  50.00
Total de Gastos usb 370.00
Honorarios profesionales UsSD 215.00
Total de gastos y honorarios USD 585.00

Fuente: Gold Service

* http://www.goldservice.com.sv/registro-marcas-sp.php
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Para realizar todo el tramite se contratara a la empresa Gold Service, ya que en la empresa no hay una
persona con el tiempo necesario de realizar todos los tramites que se deben llevar acabo, el costo total

asciende a $585.00, el cual debera ser incluido como costo de la estrategia y cubierto por los propietarios.

2. ESTRATEGIAS DE PRECIO.

Es la variable de la mezcla de comercializacion que genera ingresos directos a la empresa, es importante
que este se establezca de manera que permita obtener beneficios al momento de llevar los articulos a los

clientes y se logre cubrir los costos en los que se incurre en el proceso de produccion.

Objetivo: Ofrecer los productos al mercado con un precio que permita incrementar los volimenes de

ventas, conquistar nuevos clientes y generar utilidades a la empresa.

Estrategia
A. Penetracion de Mercado
Establecer el precio al que se ofreceran los articulos en el mercado tomando en cuenta los factores

siguientes:

= Los costos totales del producto
Actualmente los costos de produccion en Industrias Texano se calculan en $12.00 por unidad, incluyendo

tanto costos fijos como costos variables.
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CUADRO N° 6. Costos de fabricacion de los productos elaborados por Industrias Texano

COSTOS

De produccion
Materia prima%
Mano de obra

Costos Indirectos de Fabricacion
Materiales Indirectos (20%)
Mano de obra indirecta (15%)
Energia Eléctrica (30%)
Agua (15%)
Depreciacion (10%)
Mantenimiento (10%)

Costos fijos
Gastos de Administracion (40%)
Gastos de Ventas (60%)

Total

Fuente. Datos proporcionados por Industrias Texano.

N P s A ep en

6.55

0.95

0.35

0.26

0.52

0.26

0.18

0.18

1.10

1.65

COSTO UNITARIO

$ 7.50

$ 175

$ 275

$ 12.00

46 \er Anexo N° 6. Costos de Materia prima estimado para la produccién de pantalones de la Linea Euro Silver.
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Al mismo tiempo se estima que la capacidad de produccion utilizada actualmente en la planta es de 300
pantalones al dia*’ de los cuales se estima que 50 unidades se elaboren para la nueva linea de productos
que se propone para la empresa. Por lo tanto los costos mensuales en los que se espera se incurra para la

fabricacion de los pantalones EURO SILVER ascienden a:

CUADRO N° 7. Costo de producciéon mensual estimado para la fabricacion.

Linea Euro Silver

Dias laborales al mes 24
X Unidades elaboradas diariamente 50
= Unidades elaboradas mensualmente 1,200
X Costos de produccion unitarios $12.00
= Costos de producciéon mensuales $ 14, 400.00

Fuente. Estimaciones calculadas por el grupo investigador.

Es de mencionar que el costo unitario de produccidn fue proporcionado por la empresa y estara sujeto a

incrementos segun la variacion de los elementos que lo componen.

= Los precios de la competencia.
Los competidores principales de Industrias Texano en el mercado, elaboran productos similares y es

necesario tomarlos en cuenta para establecer los precios de los articulos de manera que éstos puedan

47 Fuente. Datos proporcionados por Industrias Texano.
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competir de forma exitosa. Actualmente los precios de los pantalones de mezclilla en el mercado de la
zona de occidente oscilan entre los $17.00 y $35.00; llegando a variar de acuerdo a la empresa que los
elabora y el estilo del mismo.

A continuacién se detalla los rangos de precios de los articulos que se ofrecen en el mercado:

CUADRO N° 8. Precios de los pantalones de mezclilla de la Competencia.

Estilos para damas y caballeros

EMPRESA PRECIOS

Confecciones Destreza $20.00 - § 35.00
Confecciones Dinastia $18.00 - $29.00
JAMIMA'S $20.00-$ 25.00
Jorge Alberto Galdamez $ 18.00 - $ 30.00
José Gerardo Pénate Rodriguez $19.00 - $ 35.00
Royal Textiles Flexier S.A. de C.V. $20.00 - $ 30.00
Salvador Antonio Ramos Castaneda $17.00-$27.00
Sastreria Dago $17.00 - $ 30.00

Fuente. Datos recopilados por el grupo investigador.

Tomando en cuenta dichos factores se propone que la organizacion adopte una estrategia de penetracion
en el mercado, por lo que se plantea que se ofrezcan los productos a un precio de introduccion $18.00, lo
que lo hace accesible para el segmento del mercado al que se dirige, con el fin de ganar participacion en el

medio. En base a esto se estiman los siguientes resultados:
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CUADRO N° 9. Utilidad estimada obtenida de la venta de la linea Euro Silver.

Primer trimestre.
Unidades elaboradas mensualmente 1,200
X Precio de introduccion sugerido $18.00
= Ingresos mensuales estimados $ 21,600.00
- Costos de produccion mensuales $ 14,400.00
= Utilidad Estimada $ 7,200.00

Fuente. Estimaciones calculadas por el grupo investigador.

En relacion a la utilidad calculada se debe mencionar que esta se dara siempre y cuando se venda todo lo

que se produce.

Una vez conseguido el reconocimiento y la fidelidad de los clientes, se podréa incrementar los precios
pausadamente, hasta lograr igualar el nivel de la competencia, sin descuidar los beneficios financieros de

la empresa.

Se pretende que este precio se mantenga por tres meses, una vez transcurrido este tiempo el precio se

aumentara a $20.00 por unidad, con esto se estima que los beneficios sean:



106

CUADRO N° 10. Utilidad estimada obtenida de la venta de la linea Euro Silver.

Segundo trimestre.

Unidades elaboradas mensualmente 1,200
x  Nuevo precio de venta $20.00
= Ingresos mensuales estimados $ 24,000.00
- Costos de produccion mensuales $ 14,400.00
= Utilidad Estimada $ 9,600.00

Fuente. Estimaciones calculadas por el grupo investigador.

Esto siempre bajo el mismo supuesto de la condicién antes propuesta en relacion a los ingresos como

utilidad, que se venda todo lo que se produce.

3. ESTRATEGIAS DE PROMOCION.

Objetivo: Dar a conocer los productos y la empresa, a los clientes actuales como potenciales a fin de

lograr una mayor participacion en el mercado.

Estrategias

A. Publicidad.

Dar a conocer los productos a los clientes en dos medios de publicidad:



107

= Radio. Este permite llegar a un niumero muy alto de clientes potenciales de forma directa y su
costo es relativamente minimo, inicialmente se hara uso de cufias publicitarias en Radio

Master FM 96.5 con un costo de $60.00 por 78 cufias de 30 segundos al mes. (Ver anexo N°7)

Por lo antes mencionado se propone la siguiente cufa radial:

Industrias Texano, tradicion en pantalones de mezclilla, pensando en ti, que eres joven, que te
gusta estar a la moda y atraer todas las miradas, trae Euro Silver, un nuevo estilo de jeans que
combina la innovacion, el buen gusto y la calidad y siempre al mejor precio. Buscalos en nuestras
sucursales ubicadas en Sonsonate y Armenia, y, en todas las tiendas de nuestros distribuidores
autorizados, llame al teléfono 2452-1018 o visitenos en nuestra pagina web y siguenos en

Facebook y twitter, sera un gusto atenderle. Euro Silver, hazte notar!!!!

= Internet y redes sociales. Se dara seguimiento al correo electrénico y al mismo tiempo se
utilizara paginas en las principales redes sociales (Facebook y Twitter); en estas se daran a
conocer los productos, promociones descuentos y al mismo tiempo se podra conocer el nivel
de aceptacion de los productos entre los clientes. El costo por uso de internet que sera

contratado en la compafiia Claro es de $25 mensuales.

= Creacion de una pagina web para la empresa. En esta pagina se dara a conocer los siguientes

opciones:
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a. Generalidades de la empresa: Contiene la informacion de la empresa, a que se
dedica, su vision y mision.

b. Productos, promociones y descuentos: Se da a conocer los diferentes tipos y
estilos de productos que fabrica la empresa, y las diferentes promociones o
descuentos.

c. Ddénde Comprar: Se detallan los lugares donde son comercializados los productos,
las sucursales, ademas de los distribuidores autorizados por la empresa.

d. Contactenos: Se proporciona la direccion, correo electronico, sitios web y los

teléfonos donde los clientes puedan contactarse con la empresa.

El costo del disefio de la pagina web estara a cargo de la empresa Sitiosweb-ElSalvador® a un costo de
$150 dolares anuales, los cuales seran cancelados en el mes de Agosto y posteriormente una vez al afio
para mantener en funcionamiento la pagina web. Tales honorarios seran cancelados por parte de la

administracion de la empresa.

B. Venta Directa.
Esta se llevaré a cabo en las salas de ventas de la empresa por parte del personal encargado del area de
comercializacion. Para lograr los mejores resultados posibles se les capacitara en técnicas de ventas. Al
mismo tiempo que se creara un ambiente favorable para que el cliente se motive a ingresar y una vez ahi

establecer la necesidad de tener el producto y que éste sea adquirido en ese momento.

*8 http://www.sitiosweb-elsalvador.com/contactenos/index.php



109

C. Promocion de Ventas.
Para lograr que los productos se vendan en mayor cantidad se impulsara una campafia que beneficie tanto

a empleados como a los clientes. Esta se desarrollara en dos etapas:

1. Beneficio a los empleados. A cada pantalén se le incluiran dos sellos en la vifieta de cartdn con la
palabra Promocidn, el vendedor debera guardar para su registro un sello, por cada uno se le dara un
bono adicional del 10% del precio de venta del pantalén. De esta manera se motiva a que el personal

realice una labor més eficiente y que las ventas sean més altas.

2. Beneficio a los clientes. Tras reunir cinco sellos de promocion el cliente recibira el 10% de descuento
en total de la préxima compra que realice. De esta manera se lograra que los clientes se mantengan
fieles a la empresa y sus productos, al mismo tiempo que el cliente aproveche el descuento para su
préxima compra. A pesar que el descuento signifique una disminucion en el ingreso por la venta (la
sexta compra que realiza cada cliente especificamente), se espera que la entrada obtenida en las

ventas anteriores compense esta rebaja.

Para evitar que este proceso tenga problemas cada vendedor removera el sello que le corresponde frente

al encargado de la sala de ventas una vez el producto haya sido facturado.



110

4. ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION.

Objetivo: Llevar los productos a los clientes en el momento que lo necesiten y al lugar oportuno con costos

minimos de distribucion.

Estrategias

A. Establecer una sala de ventas en las zonas aledanas del departamento de Sonsonate.

Actualmente en Industrias Texano, los productos son comercializados en la misma empresa donde son
elaborados (Armenia, Sonsonate), no existe otro punto de venta dentro o fuera del departamento donde los
consumidores los puedan adquirir, es decir, poseen un canal de distribucion Productor-Consumidor final.
Algunos clientes hacen sus pedidos por medio de correos, visitas a la empresa o llamadas telefonicas.

Por lo tanto como una propuesta inicial, abrir una sala de ventas en las zonas aledaras del departamento,
para lograr expandir los productos en el mercado donde los consumidores tengan alternativas diferentes

para conocerlos y adquirir los productos.

La distribuidora se ubicara en la cabecera departamental, es decir, en Sonsonate, ya que es un lugar
cercano a la empresa y la concentracion de clientes potenciales posee un alto nivel. Y el local de ventas
estara ubicado en: Av. Masferrer y 10 Av. Norte Esquina (Sonsonate Capital), Sonsonate. Con un precio de

alquiler de $250.00 mensuales (Ver anexo N°8).
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Los costos iniciales estimados en los que se incurrira son:

CUADRO N° 11 .Costos iniciales para establecer la sala de ventas.

Descripcion Costos
Alquiler del local (mes 1+deposito) $500.00
Computadora $300.00
Mobiliario $400.00
2 Vendedores $500.00
1 Vigilante $200.00
Luz, agua y teléfono (Compaiiia Claro) $120.00
Total $2,020.00

Fuente. Datos recopilados por el grupo de investigacion.

El total de la inversion inicial serd de $2,020.00, los cuales se pretende sean recuperados con el
incremento en las ventas del nuevo producto, ya que se establece que esta retorne a un plazo no mayor de
seis meses. En el segundo mes de la puesta en marcha de la nueva sala de venta solo se considerar el
pago del alquiler, los vendedores, el vigilante, y los servicios basicos, por lo cual el costo total ascenderia a

$1,070.

B. Ampliar la ruta de ventas de la zona occidental, para distribuir el producto en el mercado
meta.

Actualmente la empresa, no posee una ruta establecida para la zona occidental del pais, Unicamente

cubren los mercados de la ciudad de Sonsonate. Solamente se tiene un vendedor, el cual labora de lunes a

viernes en horarios de 8:00 a.m. a 4.00 p.m.
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Por lo tanto se considera necesario la contratacion de un vendedor adicional que se encargue de promover
y colocar los productos en las ciudades de Santa Ana y Ahuachapan, las cuales no se cubren actualmente,
de manera que se logre la entrada a nuevos mercados y dar a conocer los productos en dichos
departamentos. Para realizar las visitas a los clientes se utilizara el vehiculo del vendedor, la empresa
debera otorgarle $60.00 semanales en concepto de gastos de gasolina y $25.00 semanales en concepto

de viaticos.

A continuacion se presenta un presupuesto por la contratacion del vendedor rutero:

CUADRO N°12. Costos por la contratacion del vendedor rutero.

DESCRIPCION COSTOS MENSUALES
Salario $ 250.00
Viaticos ( $25 Semanales x 4) $ 100.00
Gasolina ( $60 semanales x 4) $ 240.00
Total $ 590.00

Fuente: Propuesta del grupo Investigador

En cada departamento, se han identificado algunas ciudades en las que la actividad comercial es mas
intensa por lo que representan puntos clave para la venta de los articulos de Industrias Texano. A

continuacién se presentan las ciudades a las que el vendedor llevara los productos:



113

CUADRO N°13. Ciudades a visitar por el vendedor rutero.

DEPARTAMENTO CIUDAD

Santa Ana Santa Ana
Chalchuapa
Metapan

Ahuachapan Ahuachapan

Fuente. Propuesta del grupo investigador.

C. Mantener un canal de distribucion Productor-Consumidor final y establecer un canal de

Productor-Detallista-Consumidor final.

En la actualidad Texano realiza las ventas unicamente dentro de la empresa, no posee intermediarios que
ofrezcan los productos a los consumidores finales. Se propone un canal con un intermediario (detallistas),
ya que se considera que la relacion Productor-Detallista-Consumidor final, permitira reducir los costos de
adquisicion, y no incrementara excesivamente el precio de ventas, aumentando la penetracién en el
mercado logrando una mayor cobertura a través de los puntos de ventas y asi el consumidor podra

conocer y adquirir facilmente los productos que se elaboran.

Se pretende que la empresa elabore sus productos, y los venda a detallistas tales como pequefios

almacenes y tiendas de conveniencia, y que estos se encarguen de comercializarlos y ofrecerlos a los
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clientes. Los intermediarios adquiriran los productos directamente en la organizacion, o por medio de
pedidos en la red o venta por teléfono, los cuales seran enviados en paneles a sus destinos. A la vez se
propone mantener el canal Productor-Consumidor final, para que los segundos adquieran los productos

directamente en la empresa o en la sala de venta propuesta.

. PLAN DE CAPACITACION DEL RECURSO HUMANO DE INDUSTRIAS TEXANO EN

ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION.

A. Actividad.

Industrias Texano es una empresa de derecho privado dedicada a la elaboracidén y comercializacion de

pantalones en tela de mezclilla.

B. Justificacion.

El recurso humano es el mas importante en cualquier organizacidn ya que éste se involucra en cada una
de las actividades laborales. Esto es principalmente importante en una empresa que debe asegurar que los

productos sean elegidos por los clientes en un mercado con un gran numero de competidores.

La capacitacion ofrece la posibilidad de mejorar la eficiencia del trabajo, permitiendo a su vez que la

entidad se adapte a las nuevas tendencias que se presentan tanto dentro como fuera de la organizacion.
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Proporciona a los empleados la oportunidad de adquirir mayores aptitudes, conocimientos y habilidades
que aumentan sus competencias, para desempefarse con éxito en su puesto de trabajo. De esta manera,
también resulta ser una importante herramienta motivadora para la obtencion de beneficios individuales y

colectivos, ya que se pueden superar intelectualmente como econdémicamente.

Este plan se enfoca directamente a los vendedores, es decir, aquellos colaboradores que estan en
contacto directo con los compradores y de quienes depende que los productos se vendan en el volumen
que la empresa espera. Un buen plan de capacitacién genera confianza, mejora la moral, incrementa las

ventas y crea mejores relaciones con los clientes.

La capacitacion se ofrece a los vendedores como un esfuerzo constante para afinar las habilidades de
ventas. Ademas, el programa hace hincapié en las habilidades interpersonales necesarias para convertirse

en la persona de contacto entre comprador y entidad.

En tal sentido el plan de capacitacion en estrategias de comercializacion proporcionara a los vendedores
instrucciones en cuatro grandes areas: politicas y practicas de la empresa, técnicas de venta, conocimiento
del producto, caracteristicas de la industria y de los clientes. Lo que servira para dotar al recurso humano
con todas las herramientas necesarias para realizar su trabajo, obtener los mayores beneficios para los

individuos y la entidad.
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C. Alcance.

El presente plan de capacitacion esta dirigido especificamente al personal dedicado a las ventas de los

productos que elabora Industrias Texano.

D. Fines del plan de capacitacion.

Siendo su proposito general impulsar la eficacia organizacional, la capacitacion se lleva a cabo para

contribuir a:

= Elevar el nivel de rendimiento de los colaboradores en el &rea de ventas, incrementar la
productividad y aumentar los beneficios econdémicos tanto para la empresa como para los
vendedores.

= Mejorar la interaccion entre los clientes y los colaboradores, de manera que se logre la fidelidad del
comprador y se establezca con ellos relaciones comerciales a largo plazo.

= Establecer un canal que permita conocer la situacién del mercado, los gustos y preferencias de los
compradores, etc.; de manera que esta informacion sea aprovechada por la empresa para obtener
beneficios y ventajas competitivas en el mercado.

= Dotar al personal con herramientas que les permitan realizar su trabajo de mejor manera,
obteniendo resultados favorables y que al mismo tiempo permitan que ellos logran su desarrollo

profesional para mejorar la calidad de vida.
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E. Objetivos del plan de capacitacion.

General.
Preparar al personal del area de ventas para que realicen sus actividades de manera eficiente para
obtener resultados favorables para los colaboradores y la organizacién.
Especificos.
= Proporcionar informacién y orientacion sobre las politicas y practicas de la empresa, sus
productos, etc.; de manera que los colaboradores se identifiquen con ella y conozcan
realmente el ambiente en el cual desempefian sus actividades.
= Contribuir a elevar y mantener un nivel de eficiencia individual y rendimiento colectivo.
= Proveer conocimientos y desarrollar habilidades que el personal pueda llevar a la préactica
mientras realizan sus labores.
= Brindar oportunidades de desarrollo profesional al personal, logrando que ellos se mantengan
motivados y realicen sus actividades de forma que se beneficien tanto ellos como la

organizacion.

F. Metas.
= Que los colaboradores conozcan la empresa en la que la laboran, sus productos, el clima
organizacional bajo el cual se desempefian las labores de manera que al identificarse con ella
logren un compromiso en cada una de la tareas que desarrollan dia a dia en sus puestos de

trabajo.
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Lograr que los individuos obtengan resultados positivos en sus actividades y que a su vez esto
se transforme en un aumento en los resultados colectivos que tengan un impacto directo en la
empresa Y los beneficios financieros que ésta obtiene.

Dotar de las herramientas técnicas que permitan que el personal obtenga los mejores
resultados posibles en sus labores.

Apoyar el desarrollo profesional de los trabajadores, de manera que el recurso humano sea el
idoneo y mejor calificado para las labores que se realizan a fin de aprovechar al méximo la

productividad de la entidad.

G. Estrategias.

Para llevar a cabo este plan de capacitacion y alcanzar los resultados deseados se pondran en marcha las

siguientes tacticas:

Desarrollo de exposiciones sobre los temas relacionados a comercializacién que serén
reforzados con ejercicios de simulacién entre los participantes.

Analisis de casos de la vida real que se hallan presentado en el pasado dentro de la empresa
o el mercado en general, que se apliquen a cada uno de los escenarios que se expongan
durante el curso.

Discusiones entre el grupo sobre las experiencias personales de los participantes en sus
labores, para que sean analizadas y se ofrezcan alternativas para mejorar los resultados

obtenidos.



H. Temas de capacitacion.
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La capacitacion se dividira en cuatro etapas, y se llevaran a cabo los cuatro sabados del mes de Julio, de

01:00 p.m. a 05:00 p.m. y en cada una de ellas se desarrollaran diferentes temas, los cuales se presentan

a continuacion:

= Generalidades de Industrias Texano.

Historia.

Mision.

Vision.

Objetivos empresariales.
Productos que elabora.

Participacion en el mercado

= Formacion en el area de ventas.

Estrategias basicas para la planeacion de ventas.

Técnicas modernas de ventas.

Pasos de la venta.

¢ Como cerrar una venta? (Técnicas modernas para cerrar una venta)
Servicio al cliente.

¢ Como conseguir nuevos clientes?
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. Recursos.

=  Humano.

Lo conforman los participantes, que en este caso seran los miembros del area de ventas. Ademéas se
incluye a los facilitadores o expositores especializados en la materia; ya que esta empresa cotiza a
Insaforp se solicitara que sean ellos quienes desarrollen las tematicas para la formacion en el area de
ventas. Los expositores o facilitadores externos deberan tener un contacto anticipado con los directivos de
la organizacion para que obtenga los datos basicos sobre la empresa que deberd transmitir a los

empleados del area de ventas.

También se espera contara con la participacion de los Gerentes de Recursos humanos y Marketing para
que sean ellos quienes desarrollen las generalidades de la empresa, pues conocen estas areas a

profundidad.

=  Materiales.

Infraestructura. Las actividades de formacién se desarrollaran en ambientes adecuados que seran
proporcionados por la directiva de la empresa, se espera que ésta se lleve a cabo dentro de las

instalaciones de la organizacion.
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Mobiliario, equipo y otros. Este incluye las carpetas, mesas de trabajo, pizarra, plumones, equipo

multimedia ademas del equipo que permita una ventilacion adecuada.

Documentos técnico-educativos. Entre los que estan las separatas, materiales de estudio, documentos

para evaluaciones, certificados, etc.

J. Financiamiento.

El monto de inversion de este plan de capacitacion seré suministrado con ingresos propios presupuestados

de la empresa Industrias Texano.

K. Cronograma.

La capacitacion de la fuerza de ventas se llevara a cabo siguiendo el siguiente programa:



CUADRO N° 14. Cronograma para el desarrollo de la capacitacion.
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TEMA RESPONSABLE TIEMPO (MIN)
Generalidades de Industrias Texano
= Historia
_ = Mision Geren}t_leu:jneasssursos 105
e = Vision
%‘ = Objetivos empresariales
Receso y Refrigerio - 30

Productos que elabora la empresa Gerente de Marketing 105

Participacion en el mercado
N Formacién en gl Area de Ventas . Capacitador Externo 105
o | Estrategias basicas para la planeacion de ventas
= Receso y Refrigerio - 30

Técnicas modernas de ventas Capacitador Externo 105
o Pasos de la venta Capacitador Externo 105
z Receso y Refrigerio - 30
B | ;Cémo cerrar una venta? (Técnicas Modemnas) Capacitador Externo 105
= Servicio al Cliente Capacitador Externo 105
z Receso y Refrigerio - 30
a ¢,Coémo conseguir nuevos clientes? Capacitador Externo 105

L. Presupuesto.

Para llevar a cabo este plan sera necesaria la inversion de recursos financieros, la cantidad necesaria a

utilizar en esta actividad se detalla a continuacion:
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CUADRO N° 15. Presupuesto total para la capacitacion de la Fuerza de Ventas.

Industrias Texano.
DESCRIPCION CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL

Refrigerios 30 $ 150 $ 45.00
Equipo Multimedia (computadora y 1 $ 6000 S 60.00
proyector)
Material Impreso

Separatas 14 S 200 § 28.00

Documentos 28 $ 300 § 84.00

Otros 5 S 175 § 8.75
g/ltit)erlales varios (plumones, pizarra, 4 $ 1000 §$ 40.00
Total $ 265.75

Fuente. Datos obtenidos por el grupo de investigacion.

Es necesario mencionar que no se incluyen los honorarios a los capacitadores externos ya que éstos estan

cubiertos por las cotizaciones que la empresa realiza a Insaforp.

Este plan sera puesto en marcha una vez al afio, la primera inversién en el plan de capacitacion se

realizara en el mes de julio, y tendra un costo igual a $265.75.
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J. PRESUPUESTO DE LA PROPUESTA.

Para llevar a cabo cada una de las actividades es necesario que Industrias Texano realice una inversion de

recursos financieros y Humano, la cual se estima sea la siguiente:

1. Elaboracién de pantalones de linea Euro Silver. Sera necesario cubrir los costos de fabricacion
que ascienden a $12.00 por unidad, ya que se espera que por los primeros tres meses se elaboren 50
unidades con un costo total de $600.00. Con la puesta en marcha de cada una de las actividades
propuestas para incrementar las ventas de los productos de Industrias Texano (publicidad, nueva sala
de ventas, ampliacion de la cobertura de mercado a través del vendedor rutero, etc.) en el cuarto mes
se espera un incremento del 10% tanto en la produccion como en las ventas, lo que elevara los costos
de produccion a $660.00 mensuales.

2. Registro de la Marca: Este tramite se hara por medio de la empresa Gold Service a un costo de
$585.00, en el mes de Julio.

3. Publicidad a través de cufas radiales. Segun la cotizacion en Radio Master de Armenia se estima
que se inviertan $60.00 mensuales para que la empresa y sus productos se den a conocer por este
medio, estas se haran en los meses de Agosto, Septiembre, Noviembre y Diciembre.

4. Publicidad a través de redes sociales: El costo que se considera solamente es el uso del internet el
cual fue cotizado con la empresa Claro a un precio de $25.00 mensuales, la creacion de las

cuentas en las redes sociales no tiene ningun costo.



125

5. Creacion de pagina Web para la empresa. Segun cotizaciones con la empresa Sitiosweb-
ElSalvador el costo sera de $150.00 anuales por el disefio de la pagina web, dicho costo sera
pagado en el mes de Agosto de cada afio.

6. Promocion de ventas. Para llevar a cabo esta labor se estima que destine el 10% del total de las
ventas, es decir, a precio de $18.00 por unidad y considerando que el total de unidades fabricadas
sean vendidas este asciende a una inversion mensual de $90.00 durante los primeros tres meses.
Al aumentar el precio a $20.00 en el segundo trimestre presupuestado se espera que estos sean
de $100.00 mensuales. Dicha promocion se realizara en los meses de Septiembre y Noviembre.

7. Nueva sala de ventas. La sucursal que se propone establecer requiere de una inversion inicial de
$2,020.00 esto en el mes de Septiembre, la cual incluye la inversion en mobiliario, personal y
equipo para iniciar labores. A partir del segundo mes (Octubre) se espera que la operacion de la
nueva sala de ventas sea de $1,070.00.

8. Contratacion de vendedor rutero: El costo por la contratacion de nuevo vendedor sera de $590.00,
a partir del mes de Septiembre.

9. Plan de capacitacion. El total de la inversion sera de $265.75 en el mes de Julio de cada ario. Este

plan se detalla en la Cuadro N°15.

A continuacién se presenta el total de la inversion requerida para llevar a cabo el plan durante el primer

semestre:



CUADRO N° 16. Inversion estimada para llevar a cabo las estrategias de comercializacion en
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Industrias Texano.

ACTIVIDAD JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE | DICIEMBRE
Produccion de pantalones de S 600.00 S 600.00 S 600.00 S 660.00 S 660.00 S 660.00
la linea Euro Silver
Registro de la Marca $ 585.00
Spots radiales S 60.00 S 60.00 S 60.00 $  60.00
Uso de Internet para Redes $ 2500 |$ 25.00 $ 2500 | S 2500 |S$  25.00
Sociales.

Creacion de la pagina Web S 150.00

Promocidn de ventas S 90.00 S 99.00

Nueva sala de ventas S 2,020.00 S 1,070.00 | S 1,070.00 S 1,070.00

Contratacion de Vendedor S 590.00 | $ 590.00 | $ 590.00 | $ 590.00

Rutero

Plan de capacitacién S 265.75

Sub -Total S 1,450.75 S 835.00 S 3,385.00 S 2,345.00 | $ 2,504.00 S 2,405.00

Imprevistos (10%) S 145.08 S 83.50 S 338.50 S 234.50 S 250.40 S 240.50
Total $ 1,595.83 S 918.50 $ 3,723.50 $ 2,579.50 S 2.754.40 S 2,645.50

Fuente. Datos obtenidos por el grupo de investigacion

Es importante mencionar que se ha considerado un 10% de imprevistos sobre el sub-total de los costos,

por variaciones que puedan surgir en los elementos que componen a cada estrategia.

El total de la inversion inicial, se pretende sea recuperado durante el primer semestre posterior a la puesta

en marcha de las estrategias y el plan de capacitacion.
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K. EVALUACION Y CONTROL DE LA PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION
PARA IMPULSAR LA DEMANDA DE LOS PRODUCTOS ELABORADOS POR LAS PEQUENAS

EMPRESAS DEL SUBSECTOR TEXTIL DE LA ZONA OCCIDENTAL DE EL SALVADOR.

La evaluacion y control de los resultados obtenidos se realizaré cada tres meses, y consistira en determinar
si se estan cumpliendo los objetivos establecidos, dichas actividades seran responsabilidad del Gerente
General de la empresa, quien debera determinar la mejor forma de realizar dicha evaluacion. El control de
las actividades de la propuesta debera realizarse de manera conjunta con la evaluacion del mismo, con lo
cual se analizara si los resultados obtenidos con la implementacién de la propuesta son los esperados, de
no ser asi se deben corregir las variaciones encontradas a través de la aplicacion de medidas correctivas

que seran determinadas por el Gerente General.

Como una herramienta de evaluacion y control, para determinar si las estrategias propuestas estan dando
resultados, se proponen reuniones para analizar los resultados de las ventas, esto debera llevarse a cabo
cada 15 dias, en los cuales se podra revisar documentos como informes de ventas, facturas, inventarios,
etc.

En cuanto a la estrategia de publicidad y con objetivo de determinar si ésta, esta dando resultados, se
propone pasar una encuesta corta cuando los clientes ingresen a la empresa 0 a la sala de ventas, para
conocer en qué medio publicitario supieron acerca de la empresa y de los productos que esta ofrece. (Ver

anexo N°9)
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L. PLAN DE IMPLEMENTACION.

Este plan comprende la guia de actividades y los recursos necesarios para la ejecucion de la propuesta de
estrategias de comercializacion que sera presentada al Gerente General de Industrias Texano, con el

objeto de contribuir a impulsar la demanda de los productos elaborados por la empresa.

Para la puesta en marcha de la propuesta se requieren de recursos humanos, técnicos y financieros; los

cuales se detallan a continuacion:

a. Recursos Humanos.
= Grupo Investigador
= Gerente General de Industrias Texano

= Personal encargado de Ventas

El grupo investigador sera quien realice una exposicion de la propuesta de comercializacion al Gerente

General y al personal de Ventas.

b. Recursos Técnicos y Materiales.

Para realizar la exposicion se hara uso de los siguientes recursos:

= Computadora Portatil
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= Cafidn
= 6 libretas
= 6 lapiceros

El costo de estos sera asumido por el equipo de trabajo.

c. Recursos Financieros.

Los costos para los materiales seran los siguientes:

Descripcion Costos
Alquiler de Cafidn $4
Alquiler de Computadora $4
6 libretas ($1.00x 6) $6
6 lapiceros ( $0.25x6) $1:50
Total $15.50

En lo que respecta a los gastos financieros en que se incurriran para llevar a cabo la propuesta de
comercializacién, corresponderan a Industrias Texano, los cuales fueron detallados anteriormente (Ver

Cuadro N° 16).



130

CRONOGRAMA: Propuesta de implementacién de las estrategias de comercializacion en

Industrias Texano.

TIEMPO | Julio | Agosto = Septiembre = Octubre = Noviembre Diciembre

ACTIVIDADES

Produccién de Nueva Linea de Jeans | XXXXX | XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX
Precios de Penetracion XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX
Registro de la Marca XXXXX

Publicidad en Radio XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX
Publicidad en Redes Sociales XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX
Creacion de pagina web XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX
Implementacion de los canales de XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX
distribucion

Uso de la nueva Sala de Ventas XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX
Venta Directa XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX
Promocién de Ventas XXXXX XXXXX

Contratacion de Vendedor Rutero XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX
Evaluacion y Control XXXXX XXXXX

Primer semestre, Julio a Diciembre de 2011.
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1. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
(ENCUESTA)

% & UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

Universidad de El Salvador

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS e

osliadl ot b culbra

Cuestionario dirigido a los pequefios empresarios de prendas de vestir de la zona occidental de El
Salvador

Objetivo: ldentificar cémo se realiza la comercializacién de las prendas de vestir elaboradas por las
pequeiias empresas.

Indicaciones: El siguiente instrumento de recoleccién de informacién estd compuesto por preguntas,
cerradas y abiertas. Responda a cada una de ellas seglin considere conveniente respecto a la situacién
actual de su empresa.

I. GENERALIDADES
Nombre:

Ubicacion:

Giro Comercial:

Clasificacion:

Numero de empleados:

1. DATOS SOBRE LA EMPRESA Y SUS PRODUCTOS

A. (Estd la empresa organizada por areas especificas de operacién?
Si No

Si su respuesta anterior fue si, ¢en cuales areas se divide?




B. ¢Qué tipos de pantalones se elaboran dentro de la empresa? Marque todos los tipos de

prendas que se elaboran:

Pantalon de Mezclilla Otros:

Pantalén de lona formal

Pantalén de MacArthur formal

Pantaldn de MacArthur casual

Short de lona

Short de MacArthur

Short de MacArthur

Pasa-rios

Pantalones capri

1. DATOS SOBRE LA COMERCIALIZACION

1. ¢Cuenta con personal dedicado Unicamente a realizar la labor de ventas de sus productos?
Si No

Si su respuesta fue si, continle a la pregunta 3. Si su repuesta fue no, responda la pregunta 2.

2. ¢Quién se dedica a realizar las ventas?
a) Todos los empleados
b) Los empleados del drea de produccién
c) El propietario de la empresa y sus familiares

d) Vendedores Externos

3. ¢Capacita a sus empleados para realizar las ventas?
Si No



4. ¢(Cual es el periodo en el que sus productos tienen mayor demanda entre sus clientes?
a) Inicio del afio escolar
b) Navidady afo nuevo
c) Verano
d) Invierno
e) Lademanda se mantiene constante durante el afo

f) Lo desconoce

5. ¢Se realizan las ventas Unicamente dentro las instalaciones de la empresa?
Si No

Si su respuesta fue si pase a la pregunta 7. Si su respuesta fue no, responda la pregunta 6.

6. ¢En qué otros lugares se comercializan sus productos?, de las opciones siguientes, seleccione
todas las que ocupa.
a) Enelmercado

b) En tiendas pequefias cercanas a la empresa
c) Entiendas de otros pueblos o departamentos
d) En otras empresas pequenas

e) Mediante comerciantes independientes

f) Ventas ambulantes por empleados de la empresa

7. ¢En qué las zonas geograficas que comercializa sus productos? de las opciones siguientes,
seleccione todas las que ocupa.
a) Solo en la zona occidental
b) Occidental y central
c) Atodo el pais
d) Al nivel regional

Otros:




8. ¢Considera crear salas de ventas para comercializar sus productos?
Si No

Si su respuesta fue si responda a la pregunta 9. Si respondié no, pase a la pregunta 10.

9. ¢En ddénde le gustaria que se ubicara?

10. ¢Otorga ventas al crédito a sus clientes?

Si No

Si su respuesta fue si responda la pregunta 11. Si su respuesta fue no pase a la pregunta 12.

11. éCudl es el plazo de crédito que les otorga?
a) 15dias
b) 30dias
c) 60dias
d) 90dias
e) 12 meses

Otro, especifique:

12. ¢ Considera que la venta de ropa usada afecta el volumen en que se comercializan sus productos?
Si No

Porque:

13. ¢éCémo determina los precios de los productos que elaboran?
a) De acuerdo al nivel de produccién

b) De acuerdo a los precios de la competencia
c) De acuerdo a la demanda

d) De acuerdo al costo de produccion

e) Otro

Especifique:




14.

Si

15.

16.

17.

Si

18.

¢Considera que los precios a los que se comercializan sus productos permiten que éstos sean de

consumo popular?

No

¢, Sus precios son iguales, menores 0 mayores que los de la competencia?

a) Menores que la competencia
b) lguales que la Competencia

c) Mayores que la Competencia
¢ Cual considera que es la caracteristica del producto que mas influye en el momento de la venta?

a) Precio
b) Calidad
c) Marca

d) Presentacién

¢Hace uso de algun medio de publicidad para dar a conocer sus productos entre los clientes?
No

Si su respuesta fue si, responda la pregunta 17. Si dijo que no pase a la pregunta 18.

¢Qué medios de publicidad utiliza?, de las opciones siguientes, seleccione todas las que ocupa.
a) Postersy Afiches

b) Spots radiales

c) Anuncios en canales de television locales

d) Hojas volantes

e) Anuncios en redes sociales de internet

Otros, especifique:




19. ¢{Qué tipo de facilidades obtiene de sus proveedores de las materias primas que utiliza?

a) Descuentos de contado

b) Entrega a domicilio

c) Descuentos por pronto pago

d) Descuento por volimenes de compra

e) Créditos

Si selecciona créditos responda la pregunta 20. Si selecciona otra opcidn pase a la pregunta 21.

20. ¢Cudl es el plazo de crédito que le otorgan?
a) 15dias

b) 30dias
c) 60dias
d) 90dias

Otro, especifique:

21. ¢Conoce quiénes son sus competidores dentro del mercado?
Si No

Si su respuesta fue si responda la pregunta 22. Si la respuesta fue no pasar a la pregunta 23.
22. ¢Quién es su mayor competidor?

a) Otros pequenos productores

b) Grandes empresas nacionales

c) Los productos extranjeros

Otro, especifique:

23. ¢Ha creado alianzas con otras empresas?
Si No

Si su respuesta fue si responda la pregunta 24. Si respondid no pase a la pregunta 25.



24. ¢Cudl es el objetivo que buscan al crear esa alianza?
a) Ser mas competitivos en el mercado

b) Lograr mejores precios con los proveedores
c) Incrementar las ganancias
d) Evitar la entrada de nuevos competidores

25. ¢Cuenta con apoyo de instituciones financieras para obtener fondos para la operaciéon de su
negocio?
Si No

26. Con la entrada en vigencia de los Tratados de Libre Comercio, ése ha visto afectado el volumen
de ventas de sus productos?

Si No
éPor qué?

27. Con los programas que actualmente impulsa el gobierno para apoyar a las pequefias empresas,
ése ha beneficiado su negocio?
Si No

Si repuesta fue si, éen cudl de los programas participa su empresa?

V. DATOS DEL INVESTIGADOR:

NOMBRE:

FECHA EN QUE SE REALIZO LA INVESTIGACION:

HORA:

LUGAR:




2. TABULACION E INTREPRETACION DE DATOS (ENCUESTA)

v DATOS SOBRE LA EMPRESA Y SUS PRODUCTOS

PREGUNTA No.A
¢ Esta la empresa organizada por areas especificas de operacion?

OBJETIVO: Conocer si la empresa cuenta con una adecuada estructura organizativa.

CUADRO No. A
No. Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
1 Sl 6 67%
2 NO 3 33%
TOTAL 9 100%
COMENTARIO:

Las empresas afirman tener una estructura organizativa bien definida, lo cual significa que éstas tienen un
orden establecido para realizar el trabajo, a pesar de esto existe un bajo porcentaje que no cuenta con

dicha estructura.



PREGUNTA No.B

¢, Qué tipos de productos elaboran dentro de la empresa? Marque todos los tipos de prendas que se

elaboran:
OBJETIVO: Conocer la linea de productos que las empresas ofrecen.
CUADRO No. B
No. Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
1 Pantalén de Mezclilla 6 67%
2 Pantalén de lona formal 6 67%
3 Pantalén de MacArthur formal 6 67%
4 Pantalén de MacArthur casual 4 44%
5 Short de lona 4 44%
6 Short de MacArthur 4 44%
7 Pasa-rios 1 1%
8 Pantalones capri 6 67%
N=9
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COMENTARIO:

Las empresas basicamente elaboran los mismos productos, entre ellos los mas comunes son el pantaléon

de mezclilla, pantaldn de lona formal, pantalon Mac Arthur formal y pantalén capri; mientras que solamente

una empresa elabora pasa-rios.




v DATOS SOBRE LA COMERCIALIZACION

PREGUNTA No. 1

¢ Cuenta con personal dedicado unicamente a realizar la labor de ventas de sus productos?

OBJETIVO: Identificar si en la empresa existe una buena organizacion para la ejecucion de las labores.

CUADRO No. 1
No. Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
1 Sl 5 56%
2 NO 4 44%
TOTAL 9 100%
COMENTARIO:

En la mayoria de empresas se cuenta con una organizacion establecida para llevar a cabo la labor de
ventas, esto permite que las personas que se dedican a esta actividad dirijan sus esfuerzos Unicamente a
lograr los mejores resultados posibles, en esta tarea es necesario destacar que una proporcion notable no
cuenta con personal Unicamente dedicado en las ventas lo que puede influir en los resultados que ellas

logren en cuanto a sus niveles de ventas y los ingresos que perciben.

Si su respuesta fue si, continle a la pregunta 3. Si su repuesta fue no, responda la pregunta 2.



PREGUNTA No. 2

¢ Quién se dedica a realizar las ventas?

OBJETIVO: Definir quien se dedica a realizar las ventas de los productos en la empresa.

CUADRO No. 2
No. Alternativa Frecuencia | Porcentaje (%)
1 Todos los empleados 1 20%
2 Los empleados del area de produccion 0 0%
3 El propietario de la empresa y sus familiares 4 80%
4 Vendedores Externos 0 0%
TOTAL 5 100%

Vendedores Externos

El propietario de la empresa y sus familiares

Los empleados del area de produccion

Todos los empleados




COMENTARIO:

La mayoria de estas empresas otorgan esta responsabilidad a los propietarios y sus familiares, esto puede
traer efectos positivos como una mayor capacidad de negociacion con los clientes, pues los propietarios
saben hasta cuanto pueden ceder para no afectar sus niveles de ganancias deseados, al mismo tiempo
permite que exista una mejor relacién con los clientes. Pero al mismo tiempo tiene algunos efectos
negativos, por ejemplo, el descuido de otras actividades administrativas dentro de la empresa, un alcance

limitado para conseguir clientes nuevos y llevar sus productos a nuevos mercados.

PREGUNTA No. 3

¢ Capacita a sus empleados para realizar las ventas?

OBJETIVO: Conocer si los empleados dedicados a la labor de ventas poseen conocimientos y formacion

en esa area.
CUADRO No. 3
No. Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
1 Sl 4 44%
2 NO 5 56%
TOTAL 9 100%




COMENTARIO:

Dentro de la cultura empresarial de este sector no se le da la importancia real a la capacitacion de los
empleados, esto limita en buena parte las probabilidades de que las empresas crezcan y logren mejores
resultados. Es necesario recordar que estas organizaciones enfatizan mas en la producciéon que en la
comercializacion, de ahi que dediquen sus esfuerzos a fabricar mayor cantidad de articulos que en cdmo
llevarlos a los clientes. Y una notable porcién si le da la importancia que merece que los empleados se

encuentren capacitados en la labor de ventas.



PREGUNTA No. 4

¢, Cual es el periodo en el que sus productos tienen mayor demanda entre sus clientes?

OBJETIVO: Identificar el comportamiento de la demanda de los productos que elabora cada empresa.

CUADRO No. 4
No. Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
1 Inicio del afio escolar 3 33.33%
2 Navidad y afio nuevo 4 44.44%
3 Verano 0 0%
4 Invierno 0 0%
5 La demanda se mantiene constante durante el afio 2 22.22%
6 Lo desconoce 0 0%
TOTAL 9 100%
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COMENTARIO:

Los productos responden una demanda de tipo ciclica, es decir, que existen ciertas temporadas durante el
afio en las que las ventas son mayores, para la mayoria de empresas el mayor volumen de ventas se
percibe durante la temporada navidefia y afio nuevo, la segunda temporada con mayor demanda es el
inicio del afio escolar. Pero este comportamiento no es comun, pues algunas empresas consideran que la

demanda es constante durante todo el afio.

PREGUNTA No. 5

¢ Se realizan las ventas Unicamente dentro las instalaciones de la empresa?

OBJETIVO: Determinar si la empresa posee diferentes tipos de canales de distribucién para llevar sus

productos al cliente.

CUADRO No. 5
No. Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
1 Sl 4 44%
2 NO 5 56%
TOTAL 9 100%




NO

Sl

COMENTARIO:

Estos productos tienen un alto posicionamiento en el mercado de la zona en la cual se ubican las
empresas, a pesar de eso, no se realiza un esfuerzo significativo por lograr una mayor cobertura de
mercado y hacer mas accesibles sus productos a sus clientes ni se esfuerzan por ampliar el mercado meta.

A pesar de esto la mayor parte de ellas si posee distintos canales de distribucion.

Si su respuesta fue si pase a la pregunta 7. Si su respuesta fue no, responda la pregunta 6.



PREGUNTA No. 6
¢ En qué otros lugares se comercializan sus productos?, de las opciones siguientes, seleccione todas las
que ocupa.

OBJETIVO: Identificar el tipo de canal de distribucién utilizado por la empresa para llevar sus productos al

cliente.
CUADRO No. 6
No. Alternativa Frecuencia | Porcentaje (%)

1 En el mercado 0 0%

2 En tiendas pequefias cerca de la empresa 3 60%

3 En tiendas de otros pueblos o departamentos 1 20%

4 En otras empresas pequefas 0 0%

5 Mediante comerciantes independientes 4 80%

6 Ventas ambulantes por empleados de la empresa 0 0%
N=5
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COMENTARIO:

La mayoria de empresas se apoya en el trabajo de vendedores independientes para comercializar sus
productos, esto les permite cubrir una mayor parte del mercado al tiempo que cuentan con un intermediario
que les ayuda a mantenerse en contacto con los clientes, también se distribuyen los productos a través de
tiendas pequefias en zonas cercanas a la empresa y en menor proporcion algunas llevan sus productos a

otros departamentos o pueblos siempre a pequefias tiendas.

PREGUNTA No.7
¢ En qué zonas geograficas comercializa sus productos? de las opciones siguientes, seleccione todas las
que ocupa.

OBJETIVO: Conocer la cobertura del mercado que tiene cada una de las empresas.

CUADRO No. 7
No. Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
1 Solo en la Zona Occidental 7 78%
2 Zona Occidental y Central 0 0%
3 Atodo el pais 0 0%
4 A nivel regional 2 22%
TOTAL 9 100%




A nivel regional
Atodo el pais ‘

Zona Occidental y Central .

Soloen la Zona Occidental

COMENTARIO:

Estas empresas concentran el area de comercializacion unicamente en la zona occidental, lo que quiere
decir, que sus productos son conocidos a un nivel local a pesar de que algunas empresas cuentan con la
capacidad instalada para lograr un mayor nivel de produccion los encargados de dirigir las empresas no
han aprovechado las oportunidades existentes en el mercado para ampliar sus operaciones y lograr
mayores volimenes de ventas. Solamente una pequefia proporcidn ha sabido aprovechar las

oportunidades y comercializan sus productos a nivel regional.



PREGUNTA No. 8

¢, Considera crear salas de ventas para comercializar sus productos?

OBJETIVO: Identificar si existe entre los empresarios el deseo de expandir las actividades comerciales de

SUS negocios.

CUADRO No. 8
No. Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
1 Sl 4 44%
2 NO 5 56%
TOTAL 9 100%
NO
56%
COMENTARIO:

En este sector no existe un mayor interés por crear salas de ventas para expandir el area de cobertura de
mercado, las empresas pretenden mantener las labores de venta concentradas en un solo lugar en el cual
pueden mantener un mayor control. En cambio una significativa porcién de empresas si desean

expandirse.

Si su respuesta fue si responda a la pregunta 9. Si respondié no, pase a la pregunta 10.



PREGUNTA No. 9

¢ En donde le gustaria que se ubicara?

OBJETIVO: Determinar en qué lugar los empresarios desearian expandir las actividades comerciales de

SUS negocios.

CUADRO No. 9
No. Alternativa Frecuencia (Fz)zgcentaje
1 Dentro del apartamento donde se ubican actualmente 1 25%
2 fuera del departamento 2 50%
3 en la capital 1 25%
TOTAL 4 100%
COMENTARIO:

De las empresas que estan interesadas en abrir salas de ventas la mayoria desea que estas se ubiquen en
otro departamento, mientras que en igual proporcién muestran interés porque las salas de ventas se

ubiquen en la capital y en la misma zona donde se encuentran comercializando actualmente.



PREGUNTA No. 10
¢ Otorga ventas al crédito a sus clientes?

OBJETIVO: Conocer si las empresas otorgan créditos a sus clientes.

CUADRO No. 10

No. Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)

1 sl 5 56%
2 NO 4 44%
TOTAL 9 100%
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Sl NO

COMENTARIO:

La mayoria de empresas otorgan crédito a sus clientes lo que permite que se logren mayores volimenes
de ventas, al mismo tiempo permite que los clientes decidan hacer negocios con la empresa pues esta
flexibilidad otorga a la empresa una ventaja sobre las demas para atraer a los clientes. Aunque también
existe una proporcion casi similar que no da estas flexibilidades a sus clientes esto principalmente para

evitar que las cuentas queden insolventes y se afecte la situacion financiera de la empresa.

Si su respuesta fue si responda la pregunta 11. Si su respuesta fue no pase a la pregunta 12.



PREGUNTA No. 11

¢, Cual es el plazo de crédito que les otorga?

OBJETIVO: Establecer cual es el plazo de crédito concedido a los clientes para solventar los compromisos

con la empresa.

CUADRO No. 11

No. Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
1 15 Dias 0 0%
2 30 Dias 3 60%
3 60 Dias 2 40%
4 90 Dias 0 0%
5 12 Meses 0 0%
TOTAL 5 100%
12 Meses
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60 Dias
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COMENTARIO:

El plazo de crédito que la mayoria de empresas otorga a sus clientes es de 60 dias, un tiempo razonable
para los clientes puedan saldar sus cuentas pendientes y al mismo tiempo la empresa tiene un nivel de
riesgo bajo de no recuperar los saldos pendientes, en segundo plano estan las empresas que otorgan
unicamente 30 dias como plazo de crédito a sus clientes lo que vuelve aun mas bajo el riesgo de no

recuperar los saldos pendientes pero que al mismo tiempo vuelve menos atractivo el crédito para los

clientes.

PREGUNTA No. 12

¢ Considera que la venta de ropa usada afecta el volumen en que se comercializan sus productos?

OBJETIVO: Determinar si las ventas de las pequefias empresas se ven afectadas por la comercializacion

de ropa usada.

CUADRO No. 12

No. Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
1 Sl 3 33%
2 NO 6 67%
TOTAL 9 100%




COMENTARIO:

La venta de ropa usada no representa una amenaza para el volumen de ventas de la mayoria de
empresas, principalmente por el nivel de posicionamiento que se ha logrado y el mercado meta, aunque si
existe una parte de las empresas que si considera que este tipo de prenda de vestir disminuyen los nivel

de venta de sus productos en el mercado.

PREGUNTA No. 13

¢ Como determina los precios de los productos que elaboran?

OBJETIVO: Conocer la forma en la que los empresarios establecen el precio al cual comercializan sus

productos en el mercado.

CUADRO No. 13

No. Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)

1 De acuerdo al nivel de produccién 0 0%

2 De acuerdo al precio de la competencia 3 33%

3 De acuerdo a la demanda 1 1%

4 De acuerdo al costo de produccién 5 56%

5 Otro 0 0%
TOTAL 9 100%
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COMENTARIO:

El primer factor que influye en el establecimiento de los precios es el costo de produccion ya que éste
determinara el margen de ganancia que se obtendra, en segundo lugar estan los precios de la
competencia, ya que en este sector dado que los productos son casi homogéneos es necesario que los
precios se mantengan en un rango similar, pues los clientes facilmente pueden elegir otros productos si los
precios son mas altos que los de la competencia. Solo una pequefia proporcion considera el nivel de

demanda para establecer los precios.



PREGUNTA No. 14
¢ Considera que los precios a los que se comercializan sus productos permiten que éstos sean de consumo

popular?

OBJETIVO: Conocer si los precios de los productos permiten que estos sean accesibles para cualquier

tipo de consumidor.

CUADRO No. 14

No. Alternativa Frecuencia | Porcentaje (%)
1 Sl 4 44%
2 NO 5 56%
TOTAL 9 100%

Sl NO




COMENTARIO:
Los empresarios consideran que sus productos no son de consumo popular, principalmente por el hecho
que los precios a pesar de ser bajos no son los mas bajos del mercado, ademas porque ellos venden al por

mayor y no al detalle.

PREGUNTA N° 15

¢,SUus precios son iguales, menores 0 mayores que los de la competencia?

OBJETIVO: Determinar el nivel de precio respecto al de la competencia.

CUADRO N°15
No. Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
1 Menor que la competencia 3 33.33%
2 Igual que la competencia 4 44.44%
3 Mayor que la competencia 2 22.22%
TOTAL 9 100%

Mayor que la competencia i
lgual que la competencia _

Menor que la competencia




COMENTARIO:

En su mayoria las empresas consideran que los precios son iguales debido a que los productos son
homogéneos, algunas empresas tienen precios menores principalmente porque estos utilizan diferentes
tipo de materia prima o han logrado economias de escala que les permite minimizar los costos y al mismo
tiempo los precios. Las que tienen precios mayores que la competencia basicamente es porque utilizan

materias primas mas caras lo que incrementa sus costos de produccion y que los obliga a subir los precios

para lograr las ganancias deseadas.

PREGUNTA N° 16

¢ Cual considera que es la caracteristica del producto que mas influye en el momento de la venta?

OBJETIVO: Determinar que factor tiene mayor influencia al momento de la venta del producto.

CUADRO N° 16
No. Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
1 Precio 3 33.33%
2 Calidad 4 44.44%
3 Marca 1 11.11%
4 Presentacion 1 11.11%
TOTAL 9 100%
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COMENTARIO:

Dada la naturaleza de los productos que este sector elabora las empresa reconocen que el principal factor
que motiva a los clientes a comprar un producto es calidad, lo que hace necesario que ellas elaboren
productos con las mejores materias primas disponibles y que se esfuercen por destacar atributos que
resalten la calidad de los articulos ante los clientes. En segundo plano estan los precios que deben siempre
estar acordes con el segmento de mercado al cual se dirigen. Y en menor proporcidn se consideran que los

clientes basan sus decisiones de compra segun la marca y la presentacion del producto.



PREGUNTA No. 17

¢,Hace uso de algun medio de publicidad para dar a conocer sus productos entre los clientes?

OBJETIVO: Establecer si las pequefias empresas hacen uso de los medios de publicidad para dar a

conocer sus productos.

CUADRO No. 17

No. Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
1 Sl 4 44%
2 NO 5 56%
TOTAL 9 100%

Sl NO

COMENTARIO:
Para estas empresas realizar una labor de promocion para sus productos no resulta una tarea relevante, lo
que limita la apertura de nuevos mercados, el incremento en el volumen de ventas y la capacidad para

atraer nuevos clientes.

Si su respuesta fue si, responda la pregunta 18. Si dijo que no pase a la pregunta 19.



PREGUNTA No. 18
¢ Qué medios de publicidad utiliza?, de las opciones siguientes, seleccione todas las que ocupa.

OBJETIVO: Definir qué medios de publicidad utilizan las empresas para dar a conocer sus productos.

CUADRO No. 18

No. Alternativa Frecuencia (Po/oogcentaje

1 Posters y Afiches 0 0%

2 Spots radiales 1 25%

3 Anuncios a canales de television locales 0 0%

4 Hojas volantes 2 50%

5 Anuncios en redes sociales e internet 1 25%

6 Otros 0 0%
TOTAL 4 100%
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COMENTARIO:

Las empresas que hacen uso de medios de publicidad eligen los de menor costo, las hojas volantes tienen
un alcance limitado al mismo tiempo que pueden resultar en un esfuerzo en vano pues los resultados que
obtienen con ellas no siempre son los que producen mayores beneficios para las empresas. En un
segundo plano estan los spots radiales, las redes sociales e internet, los que son de mayor nivel de
penetracion en la mente de los consumidores aunque tienen mayores costos pero pueden acarrear

beneficios més grandes para la empresa y sus intereses financieros.

PREGUNTA No. 19

¢ Qué tipo de facilidades obtiene de sus proveedores de las materias primas que utiliza?

OBJETIVO: Identificar si las pequefias empresas obtienen ventajas o beneficios de parte de sus

proveedores para fabricar sus productos a menor costo.

CUADRO No. 19

No. Alternativa Frecuencia | Porcentaje (%)
1 Descuentos de contado 3 33%
2 Entrega a domicilio 3 33%
3 Descuentos por pronto pago 1 1%
4 Descuento por volimenes de compras 3 33%
5 Créditos 5 56%

N=9
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COMENTARIO:

La obtencion de créditos de parte de los proveedores permite que la empresa haga uso de fondos ajenos
para realizar sus actividades y que al momento pagar ya se han recuperado esos fondos para cancelar sus
deudas. El otorgamiento de descuentos por volumen de compras permiten que los costos de produccidn
disminuyan y al mismo tiempo esto conlleva a la disminucion de los precios de los articulos. Que los
proveedores les ofrezcan entrega a domicilio permite que las empresas tengan menores costos de

adquisicion.

Si selecciona créditos responda la pregunta 20. Si selecciona otra opcion pase a la pregunta 21.



PREGUNTA No. 20

¢, Cual es el plazo de crédito que le otorgan?

OBJETIVO: Establecer cual es el plazo de crédito del cual gozan las pequefias empresas para solventar

las deudas en las que incurren para realizar la elaboracién de sus productos.

CUADRO No. 20

No. Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
1 15 Dias 0 0%
2 30 Dias 1 20%
3 60 Dias 4 80%
4 90 Dias 0 0%
TOTAL 5 100%
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COMENTARIO:

La mayoria de empresas reciben un plazo de 60 dias para saldar sus deudas con los proveedores lo que
representa un tiempo considerable para que ellas puedan invertir el dinero en la produccion y luego obtener
el capital necesario para cancelar los saldos pendientes. Al mismo tiempo, permite que exista menos

necesidad de adquirir préstamos externos para cubrir las deudas.

PREGUNTA No. 21

¢ Conoce quiénes son sus competidores dentro del mercado?

OBJETIVO: Determinar si las empresas tienen conocimiento acerca de quiénes son sus competidores.

CUADRO No. 21

No. Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
1 Sl 7 78%
2 NO 2 22%

TOTAL 9 100%




Sl NO

COMENTARIO:

El conocimiento que la mayor parte de empresas tiene de sus competidores les permite formular mejores
estrategias para obtener las mayores ventajas en el mercado, al mismo tiempo que conocen tanto las
debilidades como las fortalezas de sus productos frente a la competencia. Mientras que para quienes lo
desconocen es una limitante pues no saben exactamente cuél es el ambiente en el que estan compitiendo

y como aprovechar las oportunidades o afrontar las amenazas.

Si su respuesta fue si responda la pregunta 22. Si la respuesta fue no pasar a la pregunta 23.



PREGUNTA No. 22

¢ Quién es su mayor competidor?

OBJETIVO: Establecer el grado de conocimiento que poseen los empresarios sobre la situacion actual del

mercado y la participacion de su empresa dentro del mismo.

CUADRO No. 22

No. Alternativa Frecuencia | Porcentaje (%)
1 Otros pequefios productores 6 67%
2 Grandes empresas nacionales 2 22%
3 Los productos extranjeros 1 1%
4 Otros 0 0%
TOTAL 9 100%
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COMENTARIO:

Se reconoce que la mayor competencia que tienen estas empresas son otras del mismo sector, ya que los
productos que elaboran son similares, sus precios son casi los mismos y los articulos se venden en la
misma zona geografica. Mientras que en una proporcién menor las empresas creen que Su mayor
competidor son otras mas grandes que distribuyen sus productos a nivel nacional ya que éstas tienen mas
recursos para penetrar en el mercado, mas fondos para actividades de promocién y han logrado
economias de escala que les permiten ofrecer mayor volumen de productos a precios mas bajos. Los

productos extranjeros realmente no son considerados una amenaza grande para este sector.

PREGUNTA No. 23

¢ Ha creado alianzas con otras empresas?

OBJETIVO: Conocer si los empresarios poseen alianzas con otras empresas.

CUADRO No. 23

No. Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)

1 Sl 1 11%
2 NO 8 89%
TOTAL 9 100%




COMENTARIO:

Existe una falta de interés y vision por parte de los empresarios que se enfoque a lograr beneficios a través
de alianzas con otras empresas, esto en buena medida limita las oportunidades que las empresas pueden
aprovechar dentro del mercado lo que afecta tanto su crecimiento como la cobertura de mercado que

pueden lograr.

Si su respuesta fue si responda la pregunta 24. Si respondié no pase a la pregunta 25.



PREGUNTA No. 24

¢Cual es el objetivo que buscan al crear esa alianza?

OBJETIVO: Determinar la forma en la que los empresarios establecen relaciones entre si y los propésitos

que persiguen con ellas.

CUADRO No. 24

No. Alternativa Frecuencia [ Porcentaje (%)
1 Ser mas competitivos en el mercado 0 0%
2 Lograr mejores precios con los proveedores 1 100%
3 Incrementar las ganancias 0 0%
4 Evitar la entrada de nuevos competidores 0 0%

TOTAL 1 100%
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COMENTARIO:

Al formar alianzas con otras empresas, que basicamente son sus proveedores estas organizaciones
buscan mejores precios en la adquisicidn de los insumos y materias primas para la produccion. Con esto
se disminuyen los costos de produccion y la empresa tendra la oportunidad de obtener mayores margenes

de ganancia con las ventas de sus productos.

PREGUNTA No. 25

¢ Cuenta con apoyo de instituciones financieras para obtener fondos para la operacion de su negocio?

OBJETIVO: Identificar si las pequefias empresas son sujetos de crédito por parte de las instituciones

financieras.

CUADRO No. 25

No. Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
1 Sl 6 67%
2 NO 3 33%

TOTAL 9 100%




Sl NO

COMENTARIO:

Si las empresas necesitan fondos para realizar sus operaciones o cubrir sus deudas cuentan con el apoyo
de las instituciones financieras lo cual les permite tener disponible una fuente de recursos financieros para
poder crecer 0 mantener sus operaciones en nivel éptimo. El acceso a estos fondos ayuda a que las
empresas puedan realizar nuevas inversiones en funcién de la mejora continua de sus instalaciones,
equipo, maquinaria, procesos productivos y productos. Aunque es necesario que se lleve un control del
nivel de endeudamiento que éstas pueden permitirse para no afectar sus ganancias. Mientras que una
proporcién mas pequefia Unicamente hace usa de los recursos propios de la empresa para financiar sus

actividades.



PREGUNTA No. 26
Con la entrada en vigencia de los Tratados de Libre Comercio, ¢se ha visto afectado el volumen de ventas

de sus productos?

OBJETIVO: Conocer si la entrada en vigencia de los tratados de libre comercio han afectado a las

pequefas empresas de la zona occidental y a la venta de sus productos.

CUADRO No. 26

No. Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
1 Sl 5 56%
2 NO 4 44%
TOTAL 9 100%

Sl NO




COMENTARIO:

Con la entrada en vigencia de los tratados de libre comercio existe una mayor cantidad de productos
disponibles en el mercado y si han disminuido los volumenes de ventas de la mayoria de empresas,
aunque las proporcién de empresas que no se han visto afectadas es relativamente igual. Esto puede ser
porque muchos de los articulos que estan entrando al pais se dirigen a otros segmentos del mercado y

llegan a precios diferentes a los que se comercializan los que producen estas empresas.

PREGUNTA No. 27
Con los programas que actualmente impulsa el gobierno para apoyar a las pequefias empresas, ¢se ha

beneficiado su negocio?

OBJETIVO: Identificar si las pequefias empresas se benefician con los programas que impulsa el gobierno

de El Salvador.

CUADRO N° 27
No. Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
1 Sl 3 33%
2 NO 6 67%
TOTAL 9 100%
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COMENTARIO:

Los programas que el gobierno ha implementado para los pequefios productores de ropa en el pais no han
beneficiado a la mayoria de empresas, basicamente porque estos programas pagan muy poco por los
productos terminados y porque para ser parte de ellos es requisito que la empresa produzca otro tipo de

articulos que estas empresas no elaboran.



3. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
(GUIA DE ENTREVISTA)

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

WA
TuR

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS UniversidaddeElﬁSalvador

Howcin le bibetlad fo ba cabluta

Guia de Entrevista dirigida a los pequeiios empresarios de prendas de vestir de la zona
occidental de El Salvador

Objetivo: Recopilar informacion que sirva de apoyo a la investigacion respecto a la
comercializacién de las prendas de vestir elaboradas por las pequefias empresas.

Indicaciones: Lea detenidamente cada una de las siguientes interrogantes y responda por favor.

I. GENERALIDADES
1. Acerca de la empresa:
¢Como se constituyd esta sociedad?
¢Quién la dirige actualmente?
2. Al momento de tomar decisiones:
¢Existe un proceso establecido de acuerdo a los objetivos planteados por la empresa?
¢Quién se encarga de la toma de decisiones?
¢Ha realizado estudios universitarios o algun tipo de preparacién académica que le permitan
realizar estas funciones y al mismo tiempo poner en marcha el proceso administrativo en
empresa?
II. OPERACIONES
3. Pararealizar las contrataciones de personal:

¢ Es dificil integrar nuevos miembros al equipo de trabajo?



6.

10.

¢Es necesario hacer grandes inversiones en adiestramiento o capacitacion?

En cuanto a la inversién en maquinaria y equipo:

¢Es necesario gastar grandes cantidades de dinero para obtener las herramientas necesarias
para emprender las actividades del negocio?

éNecesité préstamos de alguna institucion financiera?

Para poder entrar en el mercado con sus productos, éfue necesario cumplir con los
requisitos impuestos por regulacién o estandar establecido por alguna institucién ya sea
gubernamental o privada?

COMERCIALIZACION

Al momento de llevar los productos al mercado ¢utiliza algun tipo de estrategia que le
permita lograr una buena posicion en el mismo?

Para diferenciar sus productos en los puntos de venta y ante los clientes, écuenta con una
marca, logo o algun tipo de distintivo comercial?

En cuanto a las materias primas que utiliza y sus proveedores

éDdénde adquiere la materia prima?

¢ Le resulta dificil encontrar empresas que proporcionen los insumos que necesita para
fabricar los articulos?

¢Considera que la relacion con los proveedores es buena o mala?

En relacién a la forma en que lleva sus productos al mercado:

¢Qué tipo de canal de distribucion utiliza?, éPor qué?

Acerca de la situacion actual del mercado:

éConoce a sus competidores?

¢Considera que los medianos y grandes fabricantes de pantalones representan una amenaza

para su empresa y sus productos? ¢Por qué?



4. RESULTADOS ENTREVISTA.

Los resultados de las entrevistas se presentan a continuacion en cuadros con las respuestas obtenidas de

cada uno de los participantes, a cada empresa se le asignd un nimero para efectos de tabulaciéon como se

muestra a continuacion:

NO

1

an | A W N

EMPRESA
Confecciones Destreza

Confecciones Dinastia
Industrias Texano
JAMIMA’S

Jorge Alberto Galdamez

José Gerardo Pénate Rodriguez

Royal Textiles Flexier S.A. de C.V.

Salvador Antonio Ramos Castaneda

Sastreria Dago

DIRECCION

3 Av. Sur n® 62 entre 9 y 11 Cl Ote. Centro de

Santa Ana

Av. Duran #4-10 Ahuachapan

Armenia, Sonsonate

Cl. San Antonio Av. Sur N° 7-4 Sonsonate
Santa Ana

Bo. San Juan 4 Cl. Pte. N° 38 y Carretera a
Sonsonate y Col. Nazareno Pol. 2 N° 18,
Santa Ana

Carretera a Santa Ana, km. 24, Expo Salva
Free, zona local 7 sur

Sonsonate

1 Calle Libertad Ote. Y Av. Norte #12. Santa
Ana



I.  GENERALIDADES

1. Acerca de la empresa:
¢,Como se constituy6 esta sociedad?
¢ Quién la dirige actualmente?

Objetivo: Conocer como la empresa inicid sus operaciones y quien se encarga de dirigir el rumbo de la

misma actualmente. CUADRO N° 1
N° : EMPRESA
1 Esta es una empresa familiar inici6 como un pequefio proyecto entre las hermanas y

luego poco a poco se fueron ampliando las actividades y se volvié algo mas formal con un
volumen de trabajo mas grande. Actualmente la dirigen una de las fundadoras y la hija

mayor de otra de las hermanas.

2 El negocio se comenz6 por la necesidad de trabajo de sus duefios, una pareja de
esposos que en ese momento estaban desempleados y ya que los dos conocian el oficio
pusieron un pequefio taller de costura que fue creciendo hasta el punto en que
contrataron mas empleados para poder elaborar todas las prendas que los clientes les
pedian. La empresa la dirigen los dos hijos de los duefios pues ellos ya estan retirados
del negocio.

3 La empresa se formd por iniciativa del propietario pues en ese momento él conocia el
oficio, necesitaba una fuente de ingresos y tenia un poco de dinero para invertir en
maquinas y los demas instrumentos para realizar el trabajo. El era sastre queria dejar de
trabajar para alguien mas y empezar su propio negocio. Ahora tanto el fundador como sus
hijos se encargan de la empresa, pero basicamente las riendas de la misma las lleva el

duefo.




La empresa se formo entre un grupo de amigas que en sus afios de juventud se
conocieron mientras trabajan en una pequefia fabrica de ropa, cuando ésta cerré todas
quedaron desempleadas y la dificultad que en ese momento tuvieron para encontrar
trabajo hizo que buscaran otras alternativas. Cada una con lo que tenian (maquinas,
patrones, revistas, etc.) aportaron a la empresa y pusieron en marcha el negocio.
Actualmente de ellas solo dos se mantienen en el negocio y ambas se encargan de dirigir
la empresa.

La empresa se fundé a iniciativa mia (Sr. Galdamez) pues tenia un poco de dinero para
invertir y este negocio es bastante atractivo, la ropa es algo que la gente necesita y busca
en todo momento. La direccidn de la empresa recae sobre el propietario.

Este negocio siempre fue una meta en la familia del propietario, la idea original era
formarla entre los hermanos pero al final solo dos de ellos decidieron hacerlo.
Actualmente de los fundadores solo uno es quien se encarga de la empresa y sus
operaciones y también cuenta con el apoyo de su hijo mayor.

La empresa es un negocio familiar que ya tiene varios afios funcionando y que lo dirigen
el duefio, su esposa y su hija mayor.

Este negocio se inici6 como una idea entre el duefio y su esposa, vieron las
oportunidades que existian y se decidieron a entrar en el negocio. Al principio fue muy
dificil, pero con el tiempo la empresa ha ido creciendo y se vende mas. La empresa la
dirigen los duefios.

Esta sastreria es negocio familiar, ya son varios afios los que llevan trabajando, el primero
en el negocio fue el padre de los duefios actuales, ahora sus dos hijos y su hija son

quienes mantienen la sastreria en funcionamiento y quienes se encargan de dirigirla.



2. Al momento de tomar decisiones:
¢, Quién se encarga de la toma de decisiones?
¢ Existe un proceso establecido de acuerdo a los objetivos planteados por la empresa?
¢ Ha realizado estudios universitarios o algun tipo de preparacion académica que le permitan realizar

estas funciones y al mismo tiempo poner en marcha el proceso administrativo en empresa?

Objetivo: Identificar la forma en que los empresarios toman decisiones referentes al negocio, quien se
encarga de esta tarea y si cuentan con los conocimientos necesarios para realizar esta tarea de la forma

mas conveniente para los intereses de la empresa.

CUADRO N° 2
NT EMPRESA
1 Las decisiones dentro de la empresa las toma la hija de la propietaria, ella tiene estudios

universitarios en administracion de empresas y por eso se le ha dado a ella esta tarea. La
empresa no tiene objetivos establecidos claramente, las decisiones se toman de acuerdo

a la situacion en que se encuentra la empresa o el momento que se esta viviendo.

2 Las decisiones las toman en forma conjunta entre los duefios, si estas no son tan
relevantes las puede tomar solo uno de ellos, pero las cosas mas importantes las deciden
entre todos. Ninguno de ellos tiene estudios universitarios, sus conocimientos son los que

han ido adquiriendo con el tiempo y la experiencia.

3 Las decisiones en su mayoria las toma el duefio de la empresa, otras las pueden tomar
los encargados de cada area de trabajo pero en su mayoria siempre se someten a la
aprobacion del duefio. Estas decisiones se van tomando en el camino no porque busquen

una meta u objetivo en especial. Los hijos del duefio tienen estudios universitarios, no en




el area de la administracion pero si conocen un poco mas de esos temas.

La empresa no tiene objetivos establecidos, lo que se busca es mantenerse en
funcionamiento e incrementar las ganancias con el tiempo, las decisiones las toman los
duefios y uno de los empleados que es el que tiene mas tiempo trabajando en la
empresa. Ninguno de ellos tiene estudios universitarios.

El principal objetivo es que la empresa crezca, asi se va a tener mas ventas y mas
ganancias pero no hay otro tipo de objetivos establecidos. Las decisiones las toma el
duefio, a veces consultando con otros empleados otras veces solo por su razonamiento.
No tiene estudios universitarios pero el tiempo y la experiencia en el negocio le han
permitido saber qué hacer en cada situacion.

Las decisiones las toman los duefios, casi en su mayoria, algunas pequefias decisiones
se toman por los empleados encargados de alguna tarea pero son las decisiones mas
pequenas e irrelevantes. No hay objetivos claros las decisiones se toman en el momento
en que se presentan. El propietario tiene estudios universitarios sin finalizar pero su hijo si
los completd.

La hija de los duefos es quien se encarga de tomar las decisiones mas grandes, ella
hace el analisis y decide lo que mejor le parece, a veces consulta con los empleados a
veces no. Ella no tiene estudios universitarios, pero sus conocimientos los ha ganado con
la experiencia.

Los duefios son los que toman las decisiones, realmente se basan en lo que la empresa
necesita y en los que en ese momento es mas conveniente. Ninguno de ellos tiene
estudios universitarios o técnicos.

Las decisiones mas grandes recaen sobre el mayor de los tres hermanos, que es quien
conoce mas el negocio y tiene més experiencia, ninguno de los duefios tiene estudios
universitarios, pero la experiencia adquirida es la que les permite tomar decisiones y

mantener el negocio andando.



Il. OPERACIONES

3. Para realizar las contrataciones de personal:
¢ Es dificil integrar nuevos miembros al equipo de trabajo?
¢ Es necesario hacer grandes inversiones en adiestramiento o capacitacion?
Objetivo: Conocer la situacion en que las empresas se encuentran respecto a la mano de obra disponible

y la inversion necesario para integrarla a la misma.

CUADRO N°3
N EMPRESA
1 No, en esta zona hay mucha gente que conoce sobre corte y confeccion de prendas de

vestir, es muy facil conseguir nuevos empleados y no es necesario gastar mucho en
capacitacion, lo Unico que se hace es mostrarles los patrones de las prendas y ellos
saben qué hacer.

2 La mano de obra es abundante en esta zona, el oficio es bien conocido, lo dificil es que
esas personas se ganen la confianza de los duefios. No se gasta en entrenamientos

porque ellos ya conocen el trabajo.

3 Integrar gente a la empresa no es dificil, hay muchos sastres y costureras que viven
cerca, que no tienen problema con los horarios o el salario. Se les capacita para que
conozcan como hacemos los productos pero eso no genera grandes gastos ni lleva

mucho tiempo.

4 Contratar nuevos empleados no es tan dificil, la gente siempre busca trabajo y hay mucha
gente que sabe coser y hacer ropa. Lo que casi siempre se busca es que sea gente joven
porque ellos tienen nuevas ideas que se pueden aprovechar. No se gasta en capacitacion

porque los nuevos empleados ya conocen el oficio solo se mantienen bajo supervision en




los primeros dias en que estan en la empresa.

Aqui en la zona hay mucha gente que quiere trabajar en talleres 0 empresas como la
nuestra, no es dificil contratarlos. Cuando alguien entra a trabajar a la empresa no se le
da mucho tiempo de entrenamiento, por lo que este no es un gasto significativo.

Contratar gente no es dificil, aunque si se les hacen algunas pruebas antes para elegir a
los mejores. A veces lo dificil es que los duefios aprueben contratar a mas gente pero si
ellos lo deciden la persona se encuentra rapido. No se gasta mucho en capacitacion
porque los que aplican para el trabajo ya saben lo que se hace y como.

Encontrar gente que quiera trabajar en la empresa no es dificil, a veces lo que se dificulta
es que ellos puedan elaborar los productos como la empresa les pide pero con el tiempo
aprenden, a veces se les da mas tiempo de entrenamiento pero no es mucho lo que gasta
en eso.

Aqui es sencillo contratar gente, el oficio es comun y la gente busca trabajo siempre, se
les hacen pruebas pero nada muy complicado. Cuando entran a trabajar ya solo se les
explica cdmo hacer las cosas pero no es algo muy complicado o que requiera una gran
inversion.

Para contratar gente casi siempre lo que se hace es que se les dice a los empleados y
ellos traen a sus conocidos para que los entrevisten y les hagan las pruebas, pero eso es
bien sencillo y rapido. No se les capacita solo se les ensefian los patrones y se supervisa

que vayan aprendiendo a hacer las cosas como nosotros les pedimos.



4. En cuanto a la inversion en maquinaria y equipo:
¢ Es necesario gastar grandes cantidades de dinero para obtener las herramientas necesarias para
emprender las actividades del negocio?

¢ Necesitd préstamos de alguna institucion financiera?

Objetivo: Identificar la inversidn necesaria para poner en marcha el negocio y el nivel de endeudamiento

adquirido por los empresario.

CUADRO N°4
N EMPRESA
1 Pues la mayoria de las herramientas, materiales y maquinas no son muy caras, la

maquina mas costosa que tenemos la compramos al principio y hoy solo se la da
mantenimiento. No hubo necesidad de pedir préstamos, lo que se ha hecho es que se ido

comprando las cosas cuando se tiene el dinero disponible.

2 Si se ha hecho una inversion fuerte en la empresa para que cada vez se tengan mejores
herramientas y maquinas asi el trabajo se va facilitando y se bajan otros costos en la
produccion. Al principio se pidié un préstamo, no muy grande y que ya se pagd. Ahora lo
que se hace es que compra lo que se necesita al contado si es posible o con créditos con

los vendedores, ya no con el banco para evitar deudas més grandes de las necesarias.

3 La empresa inicié con la inversion del propietario, dinero que salié de sus ahorros, poco a
poco se han ido comprando mas maquinas y de mejor calidad, para esto lo que se ha

hecho es que se han usado fondos de la empresa para evitar deudas con el banco.

4 Al principio, cada una de las duefias aportd a la empresa las herramientas y maquinas
que tenia con el tiempo se han ido cambiando por otras mejores y mas nuevas. Se han




adquirido préstamos pero no muy grandes y que se han cancelado en el plazo acordado.
En este momento se estd pagando un préstamo este se paga con las ganancias de la
empresa.

Las méaquinas y el equipo de la empresa se ha ido adquiriendo a medida la empresa ha
crecido y ha ganado mas para poder pagarlas. Desde el inicio se ha procurado no hacer
préstamos con los bancos, principalmente para evitar una deuda excesiva o
comprometerse con mas de lo que se puede pagar.

La empresa se puso en marcha con una pequefa inversion de los duefios, poco a poco
se ha ido mejorando las maquinas, las herramientas y los demas instrumentos pero sin
hacer grandes préstamos, se ha procurado que las cosas se compren de contado o con
créditos a plazos cortos para no comprometer las ganancias por mucho tiempo.

Al principio hubo necesidad de pedir un pequefio préstamo, que fue algo dificil de
cancelar. Actualmente no se hacen mas préstamos con otras instituciones para evitar
problemas financieros. Las herramientas necesarias para el trabajo se compran con
fondos propios en su gran mayoria y de contado.

La inversidn que se ha hecho en la empresa ha ido incrementando poco a poco a medida
que las ganancias han sido mayores y al mismo tiempo a medida que el trabajo ha
incrementado. Se han hecho préstamos con bancos pero por pequefias cantidades que
ya han sido cancelados.

Las maquinas y el equipo que se tienen no son muy caras y se han ido comprando
conforme ha pasado el tiempo. Se ha tratado de evitar el endeudamiento con los bancos
aunque se han hecho algunos préstamos se han cancelado en el plazo para evitar un mal

récord con ellos y otros proveedores.



5. Para poder entrar en el mercado con sus productos, ¢fue necesario cumplir con los requisitos
impuestos por regulacion o estandar establecido por alguna institucion ya sea gubernamental o
privada?

Objetivo: Identificar la existencia de regulaciones dentro del mercado para los productos que la elaboran

las empresas sujetos de estudio.

CUADRO N° 5
N° : EMPRESA
1 No existe ninguna regulacion en para entrar en el mercado, nadie ha puesto algun

estandar o regla que haya que cumplir. Lo que se hace es cumplir los estandares del

mercado para poder competir.

2 No, no existen reglas o estandares que haya que cumplir para vender nuestros productos.

3 Pues en este momento no existe ninguna regla o estandar para poder vender los articulos
en el mercado. Lo que nosotros hemos hecho es que hemos puesto nuestros propios

estdndares para ofrecer lo mejor a los clientes para que nos prefieran sobre la

competencia.
4 No hay ninguna regulacion para nuestros productos que haya que cumplir.
5 Pues no ha sido necesario cumplir con reglas o estandares para entrar en el mercado.

6 No hay ninguna restriccion o estandar que haya que cumplir para estar en el mercado

hasta este momento.

7 Para entrar al mercado no hay ninguna regla o estandar que sea necesario cumplir.
8 No, no hay ningun limite o estandar en el mercado.
9 Pues en el mercado no hay ninguna restriccion o estandar para poder entrar a competir

con nuestros productos, hasta este momento.




lll.  COMERCIALIZACION

6. Al momento de llevar los productos al mercado ; utiliza algun tipo de estrategia que le permita lograr

una buena posicion en el mismo?

Objetivo: Conocer si las empresas cuentan con estrategias de comercializacién que le permitan lograr

una buena participacion en el mercado.

CUADRO N° 6
N° EMPRESA
1 No, no tenemos ningun tipo de estrategia, solo publicidad por medio de hojas volantes

para dar a conocer la empresa.

La empresa no utiliza ningun tipo de estrategia.

La empresa no ha creado ningun tipo de estrategias.

Promocionamos la empresa por medio de Spots radiales.

Nosotros no utilizamos estrategias.

No se han establecido estrategias.
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La empresa no ha creado ningun tipo de estrategias. Solo se utiliza la publicidad por

medio de pagina web para dar a conocer la empresa.

8 No contamos con estrategias de comercializacion.

9 Nuestra empresa no posee estrategias.




7. Para diferenciar sus productos en los puntos de venta y ante los clientes, ¢cuenta con una marca, logo

0 algun tipo de distintivo comercial?

Objetivo: Conocer si las empresas cuentan con distintivos comerciales para sus productos al momento de

comercializarlos en el mercado.

CUADRO N° 7
N° EMPRESA
1 Pues el unico distintivo que tenemos es nombre de la empresa, los productos no tienen

una marca cuando los vendemos, ni tampoco un logo o slogan para publicidad.

2 No. La empresa Unicamente usa su nombre pero no una marca establecida.

3 Si tenemos una marca, aunque realmente no la usamos mucho, los productos se venden

casi siempre sin ningun distintivo.

4 No tenemos una marca para los productos.
5 La empresa no tiene una marca para sus productos, ni logos.
6 Pues no, los productos no tienen marca para que los distingan ni tampoco tenemos un

logo u otro distintivo.

7 Nuestros productos no tienen una marca establecida o logo.

8 No tenemos marca, logo o slogan.

9 No, nuestros productos no tienen distintivos comerciales, lo Unico que se usa es el

nombre de la empresa.




8. En cuanto a las materias primas que utiliza y sus proveedores

¢ Donde adquiere la materia prima?
¢ Le resulta dificil encontrar empresas que proporcionen los insumos que necesita para fabricar los
articulos?

¢ Considera que la relacion con los proveedores es buena o mala?

Objetivo: Identificar la situacion actual de la empresa en relacion a los proveedores de sus materias

primas e insumos.

CUADRO N° 8
N° EMPRESA
1 La materia prima se compra a las empresas con las que ya tenemos bastantes afios de

trabajar por los precios y las facilidades de créditos que nos dan, pero realmente es bien
sencillos encontrar otros proveedores que estén cerca de nosotros o también hay otros
que estdn mas lejos pero que estan dispuestos traer nuestros pedidos hasta aca sin

cobrar mas. La relacidn con ellos en general es bastante buena.

2 Nuestros proveedores en su mayoria son locales, por la facilidad y la rapidez en que nos
entregan los pedidos, pero realmente hay muchas empresas donde se pueden comprar
las materias primas. La relacion con ellos es bastante buena, ellos nos dan facilidades de
pago y descuentos; nosotros les respondemos de acuerdo a lo acordado para mantener

esa buena relacion.

3 Nuestros proveedores son empresas con las que ya se tiene relacién desde hace afios,
ésta realmente es buena. Aunque existen muchos més proveedores disponibles hemos
decidido mantenernos con ellos por las facilidades de crédito y los beneficios que

obtenemos con ellos.




Pues los proveedores son empresas locales que estan relativamente cerca de la
empresa, siempre se busca la alternativa mas ventajosa para la empresa aunque a veces
sea la de cambiar los proveedores habituales por uno diferentes, en general se mantiene
una buena relacion con ellos.

Nuestros proveedores son las empresas con las que se han mantenido lazos desde el
inicio de la empresa y que por tradicién nos han vendido sus productos, a veces, es mejor
asi por las ventajas que nos ofrecen. La relacion con ellos es muy buena.

Para seleccionar un proveedor siempre se analiza quien ofrece la mejor opcién ya sea
una empresa cercana, nueva o algun proveedor antiguo; siempre se busca la mejor
opcién para la empresa. En general se tiene una buena relacion con los proveedores
aunque esta no sea de lealtad con uno de ellos especificamente.

Con los proveedores siempre se trata de mantener una excelente relaciéon pues tanto
ellos como nosotros nos beneficiamos en esa situaciéon. La mayoria de nuestros
proveedores son empresas cercanas y con quienes tenemos un tiempo considerable de
hacer negocios.

Nuestros proveedores son los que mejores opciones nos ofrecen, siempre buscamos
sacar la mayor ventaja posible en un trato, en general ellos nos conocen y nosotros a
ellos sabemos de la calidad de sus productos y las ventajas que podemos obtener con
cada uno. Se mantiene una buena relacion con cada uno de ellos.

Con los proveedores se mantienen excelentes relaciones, la mayoria de ellos tienen
muchos afios trabajando con nosotros y siempre nos dan buenos precios y beneficios

para el pago. La relacion con ellos es muy buena.



9. Enrelacion a la forma en que lleva sus productos al mercado:

¢,Qué tipo de canal de distribucion utiliza?, ¢ Por qué?

Objetivo: Conocer los tipos de canales de distribucion que utilizan las empresas para dar a conocer sus

productos.
CUADRO N° 9
N° EMPRESA
1 La empresa solamente vende sus productos directamente a los clientes.
2 Vendemos directamente a nuestros clientes.
3 La empresa vende a tiendas, y detallistas.
4 Se vende tanto a clientes y a pequefias tiendas locales.
5 Solo vendemos a nuestros clientes.
6 Nosotros les vendemos a clientes y otros detallistas.
7 Existen tiendas que adquieren los productos para revenderlos.
8 La empresa unicamente vende directamente a los clientes.
9 Se vende a los clientes y a detallistas.




10. Acerca de la situacién actual del mercado:

¢ Conoce a sus competidores?

¢ Considera que los medianos y grandes fabricantes de pantalones representan una amenaza para su

empresa y sus productos?, ¢ Por qué?
Objetivo: Establecer el nivel de conocimiento que tienen los representantes de las empresas acerca del
mercado respecto al nimero de competidores existentes y la situacion en se encuentran sus productos
respecto a los demas.

CUADRO N° 10

N° : EMPRESA
1 Si, la competencia para nuestros productos son los que elaboran las otras empresas que

estan en las cercanias. El problema con ellos es que tienen casi los mismos precios y los
productos son muy parecidos por eso es mas peligroso que las ventas bajen porque son
casi los mismos productos. Las mas grandes si son nuestra competencia pero realmente
ellos venden en otros lugares, sus precios son mas altos y muchos de nuestros clientes

no los pueden pagar.

2 Ya conocemos a nuestros competidores, sabemos donde venden y més o menos los
precios. Los mas grandes no son competidores directos porque no venden a los mismos

precios, en otros lugares y los productos son diferentes.

3 Pues claro, sabemos bien quienes son nuestros competidores para poder ser mejores
que ellos, conocemos sus productos, sus precios y en la mayoria de los casos los lugares
en los que tienen los puntos de venta. Tratamos de mantener nuestros registros lo mas
actualizados posibles asi evitamos darles ventajas. Las empresas medianas y grandes si
son nuestros competidores pero tal vez no de una manera directa porque en la mayoria
de los casos aunque sus productos tienen caracteristicas diferentes que los hacen

resaltar de los nuestros, también sus precios son mas altos y nuestros clientes no los




pueden pagar.

Si conocemos nuestra competencia, aunque no nos preocupamos mucho por eso, la
verdad es que nos enfocamos mas producir y vender que en otras cosas.

En realidad conocen a los demas productores de la zona, tenemos idea de donde venden
y los precios de sus articulos. Sabemos que hay mucha competencia, especialmente
porque los pantalones que vendemos son muy similares y tenemos que enfocarnos en
como hacer que los clientes prefieran nuestros productos a los de ellos. No creemos que
las empresas mas grandes sean nuestra competencia, no le venden a los mismos clientes
ni a los mismos precios.

No conocemos a los demas productores, sabemos que hay mas fabricas y empresas pero
no le prestamos mas atencion a esto.

Si, conocemos a la competencia local especialmente. Sabemos dénde se ubican,
conocemos sus productos y sus precios, directamente incluso tenemos tratamos con
algunos de sus representantes o propietarios. Pues no consideramos que las grandes
empresas sean nuestra competencia porque no estamos en los mismos niveles de
produccion o ventas.

Claro que sabemos quién es nuestra competencia, nos interesa saberlo porque asi
podemos ver en qué mejoramos 0 como podemos aumentar las ventas. Realmente
empresas mas grandes no son competidores para nosotros sus clientes y nuestros no son
los mismos, nuestros clientes buscan precios mas bajos aunque siempre esta el riesgo de
que algunos de ellos busquen cambiar por sus productos.

Si sabemos quién es nuestra competencia, no los conocemos totalmente pero si
sabemos las cosas mas importantes de ellos y sus productos. No creo que otras
empresas medianas o grandes sean un rival directo para nosotros porque no estamos
vendiendo a los mismos clientes o elaborando productos parecidos o de los mismos

niveles de precios.



5. SOLICITUD DE REGISTRO DE MARCA.

(Formulario FSPI01)

Hora / fecha de recepcion y sello

REGISTRO DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL

DATOS DEL SOLICITANTE

NOMBRE:

NIT:

Cadigo

EDAD:

PROFESION:

DOMICILIO:

CIUDAD:

PAIS:

NACIONALIDAD:

CALIDAD EN QUE ACTUA:

O Personal

[0 Apoderado 0 Representante Legal 0 Gestor Oficioso

Si es Apoderado, datos de inscripcién de Poder en el Registro de Comercio:

Numero

Libro de Otros Contratos Mercantiles




Posee alguna de las inhabilidades establecidas en el articulo 67 del Codigo Procesal Civil y Mercantil

OSi ONo

Si es Representante Legal, datos de inscripcion en el Registro de Comercio de:

a) Escritura de Constitucion de Sociedad (o Pacto Social vigente):

NUmero Libro de Sociedades
b) Credencial de Junta Directiva:

Numero Libro de Sociedades

Si actiia como Gestor Oficioso, justificar gravedad y urgencia:

DATOS DEL TITULAR

NOMBRE O RAZON SOCIAL: Cadigo

NIT:

NACIONALIDAD:

DOMICILIO:

CIUDAD:

PAIS:

Si es persona juridica:

NATURALEZA:

Si es persona natural: Si es persona natural:

EDAD: PROFESION:




DATOS DE LA MARCA

TRADUCCION AL IDIOMA CASTELLANO (completar esta casilla, inicamente si la marca esta escrita en otro idioma):

TIPO DE MARCA:

[ De producto [De servicios [ De producto y servicio [Colectiva Ode Certificacion

PRODUCTOS /SERVICIOS QUE AMPARA:
Proporcionar el nimero de clase, y a continuacion de éste, detallar la lista especifica de los productos y/o servicios.

(si el espacio no es suficiente, escribir en hoja anexa)

RESERVAS: (marcar solamente una reserva)
[ El derecho de utilizar la marca en cualquier tipo de letra, color o combinacién de colores
[ El derecho de utilizar la marca tal como se presenta

[Otra: (especificar)

PETICIONES:

e Tener por parte al solicitante ) Agregar documentacién adjunta
o Admitir la solicitud y darle tramite de ley 0 Se invoca prioridad

e Inscribir la marca solicitada Pais

No.

OOtra: (especificar)




ANEXOS:

[iContinuacion de lista de productos/servicios que ampara la marca Modelos o ejemplares de la marca:
[Documentos de personeria (especificar) O Color. Cantidad:
ODocumento de fianza (gestor oficioso) [ Blanco y negro. Cantidad:
CAutorizacion de

OSolicitud prioritaria en el extranjero

[0tro: (especificar)

NOTIFICACIONES

Indicacién de los medios autorizados por el solicitante para recibir notificaciones

DIRECCION: PERSONA AUTORIZADA (para notificar en direccion o en
la oficina del Registro):

DIRECCION DE e-mail: NUMERO DE FAX:

(si el solicitante sefiala este medio se tomara como fecha de notificacién | (si el solicitante sefiala este medio se tomard como fecha
el dia de envio del e-mail, del cual se agregara una copia al expediente, | de notificacién el dia de envio del fax, de cuya
lo cual acepta por medio de la indicacion de su direcciéon de correo | confirmacién de envio se agregara una copia al

electronico en la presente casilla y la firma de la solicitud) expediente, lo cual acepta por medio de la indicacion de
su niimero de fax en la presente casilla y la firma de la
solicitud)

LUGAR Y FECHA:

FIRMA SOLICITANTE SELLO ABOGADO (uinicamente en caso de ser apoderado)




INSTRUCCIONES PARA LLENAR FORMULARIO FSP101

Completar a maquina o a mano con letra de molde legible, estampar las firmas y el respectivo sello
de abogado, cuando se comparezca por medio de apoderado y presentar en las ventanillas de
recepcion de documentos del Registro de la Propiedad Intelectual.

Favor dejar en blanco los espacios escritos en verde, pues son de uso exclusivo del Registro de
Propiedad Intelectual.

En la casilla de los productos y/o servicios, de acuerdo a la Clasificacion de Niza, favor
proporcionar el numero de la clase a la que pertenecen éstos, y a continuacion enumerar la lista
que contenga dichos productos y/o servicios.

La autorizacion a que se refiere en la casilla de anexos, tendra que presentarse Unicamente en los
casos de prohibiciones establecidas en los literales k y | del Art. 8 y literales f, g € i del Art. 9, 0 el
acuerdo de coexistencia a que se refiere el inciso 4° del Art. 14, todos de la Ley de Marcas y Otros
Signos Distintivos.

El facsimil o0 modelo adherido en la solicitud debe ser igual a los modelos que se anexan. Estos
deben tener unas dimensiones maximas de 8 x 8 cms. Si el modelo se imprime en la solicitud,
favor anexar una version en formato digital o enviarla a propiedadintelectual@cnr.gob.sv, haciendo
referencia al numero de presentacion de la solicitud.

Unicamente cuando se trate del representante legal de una sociedad mercantil inscrita en el
Registro de Comercio o de un apoderado, cuyo poder se encuentra inscrito en el mismo Registro,
bastara relacionar los datos de inscripcién en las casillas correspondientes sin necesidad de
anexar original o copia certificada de los documentos con que acredita su personeria.

En todos los demas casos de representacion, debera anexar original o copia certificada de los
documentos con que acredita su personeria (Ejemplo: poderes no inscritos, partidas de
nacimiento, etc.) y sefialarlo asi en la casilla correspondiente a anexos.

Cuando se gestione a través de apoderado, deberéa colocar sello de abogado.

Favor atender las instrucciones sefialadas en color rojo.


mailto:propiedadintelectual@cnr.gob.sv

6. COSTOS DE MATERIA PRIMA ESTIMADO PARA LA PRODUCCION DE
PANTALONES DE LA LINEA EURO SILVER.

DETALLE CANTIDAD | UNIDAD VALOR COSTO UNITARIO
Botones 16549 Un. $ 504.77 | $ 0.03
Etiquetas 309950 Un. $ 13,511.39 | § 0.04
Hilos 1312.46| Ydas. $ 4,093.26 | $ 3.12
Lona Americana 27501.37| Ydas. $ 67,897.99 | $ 2.47
Pelum 1586.07| Ydas. $ 1,055.05 | $ 0.67
Remaches 27498 Un. $ 632.46 | $ 0.02
Zippers 16241 Un. $ 3,280.89 | $ 0.20

Costo total por Unidad
elaborada $ 6.55




7. COTIZACION DE LA RADIO

La Radico de A armenica

Respetable anunciante: Industrias Texano

Reciba de parte de Master FM, la radio de Armenia, un cordial saludo, esperando que dia con
dia reciba multiples bendiciones en su ardua labor comercial y personal.

El motivo de la presente, es para poner a su orden un medio de comunicaciéon social
especialmente en la ciudad de Armenia. Uno de nuestros objetivos es brindarle un servicio de calidad y
nuevas opciones para el mejor desarrollo de su negocio, porque creemos en el empefio que tiene como
comerciante de salir adelante y ser siempre pionero de una calidad de trabajo. Por tal motivo damos a
conocer nuestros paquetes de radio con sus tarifas publicitarias.

LRSI Anuncios Lo que incluye en cada paquete Valor
diarios publicitario mensual
' 5 Cuned en ot 78 560,00
? 10| Sraden total 130 $100.00
’ 15| Cunesentoml 260 $130.00
) 2| Casenton 590 180.00

Contamos con audio stream, para poder sintonizar la radio a través de la web en:
www.masterfm965armenia.tk

Al adquirir cualquier paquete, solicitamos el 50% al momento de firmar contrato. Y un contrato previo de
3 meses como minimo

Esperamos poder servirles como medio de comunicacioén radial y nos ponemos a sus érdenes

Atentamente,

Francisco Abrego Samuel Aguilar cel.: 7112-9830 7609-7355
Director Representante de ventas

Av. 3 de Abril #24 B° Santa Teresa. Armenia-Sonsonate. El Salvador, C.A. Tel. 2352-7149
e-mail: masterfm96.5armenia@hotmail.com



8. COTIZACION LOCAL DE VENTAS

Exito Inmobiliario

LOCAL COMERCIAL

Ubicacion:

Av. Masferrer y 10 Av. Norte Esquina. Sonsonate Capital, Sonsonate.

Area:

26.70 metros de frente, 535 v?

Precio de alquiler:

$250.00 mensuales, incluyendo vigilancia constante.

VENTA Y ALQUILER DE BIENES INMUEBLES

Col Buenos Aires 27Av.Nte.# 1157 Local 23 2° Nivel.
Teléfono: 503-25177730
Correo: exitoinmobiliario 10@gmail.com




9. HERRAMIENTA DE EVALUACION

4

INDUSTRIAS
TEXANO

Encuesta Dirigida a los Clientes de Industrias Texano
Instrucciones: Favor marcar las opciones de su preferencia.

1. Doénde conoci6 o escucho acerca de los productos de la empresa:

Radio Facebook
Twitter Pagina Web

2. Considera que los precios de los productos son accesibles:

Si No

3. Piensa que la promociones ofrecidas por la empresa son:

Buenos Regulares Malas

COMENTARIOS:




10. MAPAS DE LOS DEPARTAMENTOS

O

Laguna de Metapan

SANTA ANA
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SONSONATE

AHUACHAPAN
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12. GLOSARIO

A
Acajutla: Lugar donde brota abundantemente el carrizo
Ahuachapan: En nahuatle, significa: "Ciudad de la casa de los robles".
Armenia: Poblacion antiguamente llamada Guaymoco. En idioma nauta tal toponimico significa: “donde
esta el adoratorio de las ranas”, pues proviene de guay, rana; mumus (0 mu en forma incluida), adoratorio y
co, en, donde esta algo (sufijo locativo).
Atecozol: La cuna del Agua.
Atributos de un producto: Son todas las caracteristicas que lo conforman, que aportan alguna utilidad al
consumidor y que se perciben por él como tal; es decir, la capacidad de satisfacer alguna de las
necesidades que tiene el consumidor.

C

Capacidad productiva: Se refiere al potencial maximo de produccion de una empresa cuando utiliza las
técnicas de produccion mas avanzadas y utiliza al maximo su espacio fisico y equipo.

Cadigo: conjunto de normas legales sistematicas, que regulan de forma unitaria una manera determinada;
es la recopilacion de diversas leyes y el conjunto de reglas o preceptos sobre cualquier materia.
Competitividad: La competitividad es la capacidad que tiene una empresa o pais de obtener rentabilidad
en el mercado en relacion a sus competidores

Confeccion: Accion de confeccionar una prenda de vestir, cortando la tela segun la forma deseada y

cosiéndola.



Cordeleria: Es el arte que ensefia a fabricar hilos y a trabajar en ellos para su recomposicién o su mejor
uso.

D
Demanda: Es el potencial de mercado que esta dispuesto a adquirir los determinados productos a un
precio de su aceptacion.
Direccion: Consiste en coordinar el esfuerzo comun de los subordinados, para alcanzar las metas de la
organizacion.

E
Eficacia: Capacidad de lograr los objetivos y metas programadas con los recursos disponibles en un
tiempo predeterminado. Capacidad para cumplir en el lugar, tiempo, calidad y cantidad las metas y
objetivos establecidos.
Eficiencia: Uso racional de los medios con que se cuenta para alcanzar un objetivo predeterminado; es el
requisito para evitar o cancelar dispendios y errores. Capacidad de alcanzar los objetivos y metas
programadas con el minimo de recursos disponibles y tiempo, logrando su optimizacion.

F
Financiamiento: Es el conjunto de recursos monetarios financieros para llevar a cabo una actividad
econdmica, con la caracteristica de que generalmente se trata de sumas tomadas a préstamo que

complementan los recursos propios.

lzalco: En la arena de obsidiana o en la arena negra.



Jerarquia: Orden o grado de las distintas personas o cosas de un conjunto. Cada una de las categorias de
una organizacion.

G
Ganancias: La ganancia es la riqueza que una o las distintas partes involucradas obtienen como producto
de una transaccion o proceso econdmico
Gastos de administracion: Conjunto de erogaciones incurridas en la direccion general de una empresa,
en contraste con los gastos de una funcién mas especifica, como la de fabricacién o la de ventas; no
incluye la deduccion de los ingresos
Gastos de fabricacion: Estan constituidos por todos los desembolsos necesarios para llevar a cabo la
produccion, por su naturaleza no son aplicables directamente al costo de un producto.
Gastos de venta: Los originados por las ventas o que se hacen para el fomento de éstas.
Gastos indirectos de fabricacion: Los que no pueden ser aplicados directamente a los costos de
determinada mercancia, proceso o departamento por corresponder a la vez a varios procesos de
manufacturas, a varios departamentos, o a varios productos.

Maquilas: Empresas que se dedican a fabricar para terceros, usualmente en todas las ramas y actividades
de manufactura, en capacidad de utilizar materias primas e insumos del exterior, para efectuar

transformaciones en el mismo y exportar el producto terminado.



Marca: Simbolo que relaciona directamente a este con la empresa o persona que produce el bien o

servicio que se comercializa bajo este signo.

Margen de Utilidad: Diferencia entre ingresos y gastos totales, incluyendo impuestos, expresada en un

porcentaje de los ingresos.

Mercado: Cualquier lugar que tenga como objeto poner en contacto a compradores y vendedores, para
realizar transacciones y establecer precios de intercambio
Mercado Meta: Esta conformado por los segmentos del mercado potencial que han sido seleccionados en
forma especifica, como destinatarios de la gestion de marketing, es el mercado que la empresa desea y
decide captar.
Meta: Es la cuantificacion del objetivo que se pretende alcanzar en un tiempo sefialado, con los recursos
necesarios.
Metodologia: Conjunto de métodos que se siguen en una investigacion cientifica 0 en una exposicién
doctrinal.

N
Nivel de produccion: Se refiere a la magnitud de la produccion cuando ésta ha sido reducida a menos de
su (méxima) "capacidad productiva".

o
Objetivos: Representan los resultados que la empresa desea obtener, son fines para alcanzar,

establecidos cuantitativamente y determinados para realizarse transcurrido un tiempo especifico.


http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml

Oferta: Es la cantidad de bienes o servicios que un cierto nimero de oferentes (productores) esta
dispuesto a poner a disposicion del mercado a un precio determinado.

Organigrama: Representacion grafica de la estructura organica de una institucion o parte de ella, y de las
relaciones que guardan entre si las unidades administrativas que la integran.

Organizacion: Consiste principalmente en fijar las actividades de los subordinados, delegar la autoridad en
los jefes inferiores y determinar la responsabilidad de todos y cada uni6 de los individuos sobre quienes se

ejerce la funcién de mando.

P
Plan: Documento que contempla en forma ordenada y coherente las metas, estrategias, politicas,
directrices y tacticas en tiempo y espacio, asi como los instrumentos, mecanismos y acciones que se
utilizaran para llegar a los fines deseados. Un plan es un instrumento dinamico sujeto a modificaciones en
sus componentes en funcién de la evaluacion periodica de sus resultados.
Presupuesto: Es la estimacion programada, de manera sistematica, de las condiciones de operacién y de
los resultados a obtener por un organismo en un periodo determinado.
Produccion Artesanal: Los productos artesanales son los producidos por artesanos, ya sea totalmente a
mano, o con la ayuda de herramientas manuales o incluso medios mecanicos, siempre que la contribucion
manual directa del artesano siga siendo el componente mas importante del producto acabado.

S
Segmentacion de mercado: Es el proceso de dividir un mercado en grupos uniformes mas pequefios que

tengan caracteristicas y necesidades semejantes.


http://es.wikipedia.org/wiki/Mercado_(Marketing)

T
Tratado de Libre Comercio (TLC): Consiste en un acuerdo comercial regional o bilateral para ampliar el
mercado de bienes y servicios entre los paises participantes. Basicamente, consiste en la eliminacion o
rebaja sustancial de los aranceles para los bienes entre las partes, y acuerdos en materia de servicios

v

Ventaja Competitiva: Es una ventaja que una compafiia tiene respecto a otras compafias competidoras.


http://es.wikipedia.org/wiki/Arancel

