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RESUMEN

Uno de los principales problemas que enfrenta El Salvador esta vinculado al rubro de la educacion, por lo
que el Gobierno con ayuda del Ministerio de Educacion, firman un convenio de cooperacion en conjunto
con demas instituciones del Estado, para iniciar el Programa Paquetes Escolares que consiste en la
dotaciéon de uniformes, zapatos y Utiles escolares que beneficiard a los estudiantes de los centros

educativos del sistema publico.

Con la ejecucion de este programa el Gobierno pretende, ademas de evitar la desercion escolar por falta
de fondos para adquirir los implementos escolares, la reactivacién de la micro y pequefa industria del
calzado, la confeccion de prendas de vestir y contribuir al crecimiento y desarrollo econdmico de las

librerias nacionales.

La investigacion se enfocd en identificar cuales son los principales problemas que enfrentan los micro y
pequefios productores de la industria de calzado artesanal que forman parte de la base de proveedores del
Programa Paquetes Escolares; sin embargo, debido a que las instituciones del Gobierno involucradas no
habian contemplado los cursos de accion que tomarian estas empresas una vez terminara el Programa
Paquetes Escolares, se propuso un plan de comercializacion que permita a estos productores el

conocimiento de nuevos mercados en los cuales puedan desarrollarse y lograr un posicionamiento.

Para llevar a cabo la propuesta, la metodologia que se aplicé fue, en primer lugar recopilar informacion
bibliografica planteando las generalidades sobre los micro y pequefios talleres de calzado, asi como su
importancia y caracteristicas con el fin de poder formular el marco teérico para relacionar los conceptos
basicos con el tema, en segundo lugar se realizd la investigacion de campo utilizando las diferentes

herramientas de recoleccion de informacion que permitieron hacer una evaluacién y el analisis del entorno.

Después de analizar e interpretar la informacion obtenida de la situacion actual sobre la comercializacion

del calzado, se establecieron conclusiones y recomendaciones que dentro de las principales tenemos:



Conclusiones:

1. La mayoria de los consumidores expresan que donde acuden a comprar el calzado es en centros
comerciales debido a que ofrecen seguridad a los clientes y existen una variedad de marcas,
estilos y disefios.

2. Gran parte de los micro y pequefios talleres de calzado no cuentan con un plan de

comercializacion que les ayude a generar mejores bases en sus ventas.

Recomendaciones:

1. Determinar como principal canal de distribucién del calzado elaborado por los micro y pequefios
artesanos, los puntos de venta que estan ubicados en centros comerciales, debido a que es el
principal establecimiento donde los consumidores finales adquieren el calzado.

2. Realizar un plan de comercializacién a fin de introducir con fuerza el calzado en el Departamento

de San Salvador y posicionarse en la mente de los consumidores.



INTRODUCCION

El Gobierno en actual funcidn ha desarrollado una serie de programas que apoyan e incentivan al sector de
los micro y pequefios empresarios del pais. Los productores de calzado artesanal son beneficiados con la
implementacion de estos planes especificamente a través del Programa Paquetes Escolares. Sin embargo,
este programa Unicamente sirve de plataforma de lanzamiento e inicio de operaciones para muchos de
estos productores; pues si bien este proyecto tuvo fecha de inicio se desconoce si el Gobierno dara
continuidad a dicho plan y de la misma manera no hay certeza si lo harén los Gobiernos venideros. Es por
ello que surge la necesidad de elaborar un plan de comercializacién que servird de apoyo y guia a estos
micro y pequefios empresarios nacionales cuyo objetivo es proporcionarles nuevos mercados para que

estos puedan comercializar y posicionar sus productos.

Para determinar y elaborar un plan de comercializacién que brinde mejores resultados a estos artesanos

fue necesario elaborar la presente investigacion la cual esta dividida en tres capitulos.

Capitulo I:
Para entender el contexto en el que se lleva a cabo, se presenta un marco tedrico con base conceptual
para el desarrollo de la investigacion, asi mismo las generalidades, finalidad, preparacién y ejecucion del

Programa Paquetes Escolares.

Capitulo II:

Expone la metodologia y diagnéstico de la comercializacién del calzado que elaboran los micro y pequefios
productores artesanales en el Departamento de San Salvador. Para la realizacién de dicho diagnostico fue
necesario evaluar a las instituciones que intervienen en el Programa Paquetes Escolares, productores del
calzado artesanal que forman parte del programa, competencia de estos artesanos, consumidores finales y
puntos de venta del calzado; para facilitar el estudio a estas unidades de analisis fue necesario utilizar la
observacion directa, entrevista y encuesta. Para analizar e interpretar la informacién obtenida se acudi6 a

técnicas como analisis FODA, analisis de las Fuerzas de Michael Porter y anélisis de la Cadena de Valor.



Capitulo 1l

Y finalmente el capitulo tres contiene el plan de comercializacién propuesto a los micro y pequefios
productores del calzado artesanal, el cual contiene: los objetivos del plan de comercializacion, objetivos y
estrategias de cada uno de los componentes de la mezcla de mercadotecnia, asi como también, el

presupuesto, cronograma de actividades y finalmente el plan de implementacién y control del mismo.



. MARCO TEORICO

A. GENERALIDADES DE LA INDUSTRIA DEL CALZADO

1. ANTECEDENTES

La industria del calzado ha existido desde que el hombre intencionalmente transformé la materia prima y la
convirtio en un producto distinto de aquel del cual se derivo. Esta actividad ha atravesado por diferentes
etapas, que le han convertido en un componente importante dentro del sector econémico a nivel mundial.
El uso del calzado se remonta a la época antigua, donde los egipcios, fenicios y hebreos usaban sandalias
y zapatillas de hoja de palma o papiro.! Ademas usaron un tipo de zapatos hechos de pedazos de cuero
cocidos las cuales eran sujetadas a los pies por correas, que protegian los dedos de los pies y otros de
suela gruesa escotados y punta levantada. En la antigua Grecia se encuentra gran variedad de calzado
(ver figura1), desde la sandalia consistente en una suela de madera y correas, hasta verdaderos zapatos

reforzados con clavos y botines hasta el tobillo los que brindaban una mayor elegancia.

FIGURA 1: CALZADO DE GRECIA

FUENTE: http://www.revistadeartes.com.ar/revistadeartes%207/prehistoriagrecia.html

A partir del siglo XIl se comenz6 a usar la bota 0 zapato de punta alargada, estrecha y sujetada al empeine
del pie con hebilla o cordones; la invencién del tacdn trajo consigo una modificacion en la forma de los
zapatos Yy botas, especialmente los de la mujer que por este medio les permitia parecer de una estatura

mayor. (Ver figura 2).

1 http://biblioteca.utec.edu.sv/siab/virtual/auprides/16459/capitulo%201.pdf


http://www.revistadeartes.com.ar/revistadeartes%207/prehistoriagrecia.html
http://biblioteca.utec.edu.sv/siab/virtual/auprides/16459/capitulo%201.pdf

FIGURA 2: CALZADO DEL SIGLO XIi

FUENTE: http://mercadosmedievalesyrenacentistas.blogspot.com/2011/03/ropa-historica-reproducciones-y.html

2. LA INDUSTRIA MUNDIAL DEL CALZADO

Segun el 5to Congreso de Calzado (México), a inicios del siglo XXI la produccién mundial del calzado, se
considera en aproximadamente en 10,000 millones de pares anuales. Su ubicacion es la siguiente: Un
66.4% se fabrica entre Asia y el Medio Oriente; en Europa Occidental el 12.1 %; en Brasil el 6 %; en
Europa del Este el 4.3 %: Sudamérica el 3.1%:; Africa el 2.9%; Estados Unidos el 2.7%, México el 2%,

Canadé el 0.20% y Australia el 0.20% de la produccién mundial.

GRAFICA 1:
PORCENTAJE DE LA PRODUCCION MUNDIAL DEL CALZADO, ANO 2000.

PRODUCCION MUNDIAL DEL CALZADO, ANO 2000
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FUENTE: 5°. Congreso del Calzado.-Plan de Negocios del Calzado, Leon Sanchez, Guanajuato, México.


http://mercadosmedievalesyrenacentistas.blogspot.com/2011/03/ropa-historica-reproducciones-y.html

Los pronosticos del Deutsche Bank sefialaron que en el 2008, la produccion de calzado alcanzé los 13,000
millones de pares a nivel mundial; la poblacién total en el mundo asciende a 7,000 millones de habitantes,
por lo tanto, sacando una estimacion a cada habitante le corresponderian aproximadamente 2 pares de
zapatos. China es el principal productor y exportador de calzado, seguido por la India y Brasil. La irrupcién
de China en el panorama internacional ha provocado que los demas paises productores de calzado revisen

su modus operandi.

3. LAINDUSTRIA DEL CALZADO EN EL SALVADOR

a. ANTECEDENTES

Desde la época de la colonia ya era utilizado el calzado, aunque no se encuentran fuentes de informacién
del tiempo en que se inicidé su manufactura, los primeros estilos fueron los que trajeron los espafioles.
Inicialmente las personas, para la proteccion de sus pies, usaban los llamados “caites”, los cuales eran

confeccionados de cuero, con tiras o correas del mismo material.

La industria del calzado en El Salvador se inici6 en una época en donde el producto se elaboraba
tradicionalmente a base de cuero auténtico y con una produccién netamente artesanal por zapateros

individuales o pequefios talleres de dos a cuatro trabajadores.

Cada artesano se caracterizaba por conocer su trabajo y por tener un estilo propio de la fabricacion de su
calzado. La artesania ha sido una manifestacién vocacional de nuestro pais, mediante el cual el artesano
ha experimentado su creatividad, estilo y forma de hacer su propio calzado. A partir de 1930, la fabricacién
artesanal tomo6 importancia, destacandose en lugares tales como: Santa Ana, San Miguel, San Vicente,

San Salvador y Ahuachapan.



En El Salvador la Industria ha sufrido considerables cambios en las ultimas décadas distinguiéndose varias
etapas durante su evolucién y desarrollo tecnologico. A principios del siglo XX, el desarrollo de la Industria

se basa fundamentalmente en la produccidn y exportacion de bienes agricolas.

Posteriormente se pasa por una etapa basada en el modelo de sustitucion de importaciones, entre los afios
1945 a 1952 el sector industrial experimenta un notable crecimiento e incluye productos como: el calzado y
textiles, que pasan de ser pequefios talleres artesanales con tecnologia domestica a sistemas
mecanizados.

En la década de los 50°s es donde comienza la inversion de las fabricas de calzado, las cuales eran
capaces de producir 2,000 pares de zapatos diarios, y que competian con una artesania y una produccidn
manufacturera simple que monopolizaba el sector; una de estas fabricas es la que se construyé con el

nombre de “Calzado Salvadorefio S.A. “, la cual hoy en dia se conoce con las siglas de “ADOC, S.A.”.

El Salvador se ha centrado siempre en el calzado de cuero, lo que le da una oportunidad con respecto a
China, que produce calzado de calidad media o baja. Aun asi, de 1997 a 2004, mas de 450 pequefias y
medianas empresas cerraron por no poder hacer frente a la competencia asiatica. El problema es que El
Salvador tenia muchas pequefias empresas dedicadas a la produccion de calzado que actian

independientemente, por lo que no se pueden aprovechar de sinergias o de economias de escala.?

Sin embargo, tanto ADOC, S.A. como Industrias Caricia S.A. de C.V, se han convertido en una historia de
perseverancia en la Industria del Calzado, al ser de las pocas empresas que lograron sobrevivir al
mantener sus operaciones y llegar a convertirse hoy en las empresas mas grandes que fabrican y
distribuyen calzado en El Salvador y Centro América, donde esperan mayor crecimiento con la apertura de

los Tratados de Libre Comercio.

2 Martin Olalla, Elena. “Notas Sectoriales: Mercado de Calzado en El Salvador’. Estudio realizado bajo la supervision de la
Oficina Econdémica y Comercial de la Embajada de Espafia en San Salvador, Febrero 2007.



b. ESTADISTICAS DE LA INDUSTRIA DEL CALZADO EN EL SALVADOR

La industria del calzado es importante dentro de la economia salvadorefia. Las importaciones de Calzado y

Articulos Analogos alcanzaron los $84,271 en el Gltimo trimestre del afio 2010 y las exportaciones rondaron

los $34,796 en el mismo periodo3, esto quiere decir que el pais es deficitario en calzado.

EXPORTACIONES E IMPORTACIONES DE CALZADO EN EL SALVADOR (MILL US$)

GRAFICA 2:
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FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a partir de la Revista Trimestral Octubre-Diciembre 2010 del Banco Central de

Segun datos proporcionados por la Comision Nacional de la Micro y Pequefia Empresa (CONAMYPE), en

El Salvador existen registradas un total de 390 empresas de calzado artesanal, de las cuales se han

Reserva (BCR).

identificado 257 microempresas, 127 pequefias empresas y 6 medianas empresas.

3 Revista Trimestral Octubre-Diciembre 2010 del Banco Central de Reserva (BCR).




c. CARACTERISTICAS DE LA INDUSTRIA DEL CALZADO

El sector industria del calzado en El Salvador se caracteriza por:

Satisfacer una necesidad primaria del ser humano, como lo es el vestuario.
Ser una fuente generadora de empleos.

Tener un alto potencial para desarrollar los niveles de produccion.
Contribuir a la generacion de divisas.

Fabricar una diversidad de estilos de zapatos para satisfacer a la demanda.

I N N NN

Ser un sector con un buen porcentaje de participacion dentro de la economia, ya que a pesar de todos
los problemas socioecondémicos y politicos que ha sufrido el pais en el transcurso de los afios ha

logrado su desarrollo econdémico.4

B. GENERALIDADES DEL PROGRAMA PAQUETES ESCOLARES

Uno de tantos déficit historicos con los que carga nuestro pais esta relacionado a la educacién, por lo que
el Gobierno de Mauricio Funes, que tomo6 posesion el primero de junio del afio 2009, no solo enfrenta
grandes retos en este rubro, sino a la vez esta frente a una oportunidad para mostrar su concepcion de
Gobierno del cambio.

El dia 10 de septiembre de 2009 se firmd un convenio de cooperacion entre el Ministerio de Educacion,
dirigido por el Vicepresidente de la Republica, Salvador Sédnchez Cerén y varias instituciones del Estado
para iniciar el programa de dotacién de uniformes, zapatos y Utiles escolares para los estudiantes de los
centros educativos del sistema publico, como parte de las medidas del plan Anti Crisis y cumplimiento de

las promesas del nuevo Gobierno.>

4 http://biblioteca.utec.edu.sv/siab/virtual/auprides/16459/capitulo%201.pdf pag.8
Shttp://hunnapuh.blogcindario.com/2009/09/03284-mined-presenta-programa-de-paquetes-escolares-y-uniformes-gratuitos.html
(11 de septiembre de 2009).


http://biblioteca.utec.edu.sv/siab/virtual/auprides/16459/capitulo%201.pdf
http://hunnapuh.blogcindario.com/2009/09/03284-mined-presenta-programa-de-paquetes-escolares-y-uniformes-gratuitos.html%20(11
http://hunnapuh.blogcindario.com/2009/09/03284-mined-presenta-programa-de-paquetes-escolares-y-uniformes-gratuitos.html%20(11

1. PREPARACION Y EJECUCION DEL PROGRAMA

El programa surge en el periodo de Gobierno de Mauricio Funes y se hizo efectivo en el afio lectivo escolar
2010, esto represent6 un gran desafio porque en solo siete meses, el programa paso6 desde su etapa de
disefio hasta su implementacién. Por otro lado, también se requirié promover el programa, ganar el interés
y facilitar la participacion de micro y pequefios empresarios como proveedores, cumplir con los
procedimientos establecidos en la Ley de Adquisiciones y Contrataciones de la Administracion Publica
(LACAP), para que estos puedan ofertar y dar el servicio al Gobierno a través del Ministerio de Educacion
(MINED).6

La inversion proyectada supera, los $79 millones anuales, dando como resultado un total de $395 millones
que seran invertidos en el Programa Paquetes Escolares, durante el periodo presidencial de Mauricio

Funes, en beneficio de los estudiantes del sistema de educacién publico y de la micro y pequefia empresa.

2. FINALIDAD

La finalidad del programa es evitar la desercion escolar por falta de fondos para Utiles, uniformes y calzado;
ademas de reactivar la micro y pequefia industria de la confeccion de prendas de vestir, la industria del
calzado artesanal y contribuir al crecimiento econdémico de las librerias nacionales, ya que los contratos se
asignaran especialmente a micro y pequefios empresarios con lo que se dard trabajo a muchas mas
personas que lograran ingresos para comenzar a mover asi los engranajes de la productividad nacional.

Se espera cubrir a cerca de 1.4 millones de estudiantes, por lo tanto se pretende confeccionar 2.8 millones
de uniformes, fabricar 1.4 millones de pares de zapatos y se distribuiran 1.4 millones paquetes escolares
para lo cual se compraran 7 millones de yardas de tela y cantidades suficientes de material para los

calzados.”

6 http://www.diariocolatino.com/es/20100209/opiniones/76626/ (9 de febrero de 2010).
7 http://www.diariocolatino.com/es/20100209/opiniones/76626/ (9 de febrero de 2010).


http://www.diariocolatino.com/es/20100209/opiniones/76626/
http://www.diariocolatino.com/es/20100209/opiniones/76626/

3. INSTITUCIONES DE APOYO A LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS (MYPE'S) DE
CALZADO

En el programa estan involucrados, el Ministerio de Economia a través de la Comision Nacional de la Micro
y Pequeiia Empresa (CONAMYPE), el Instituto Salvadorefio de Formacion Profesional (INSAFORP), la
Corporacion de Municipalidades liderada por Milagro Navas (COMURES), el Instituto Salvadorefio para el
Desarrollo de la Mujer (ISDEMU) y el Fondo de Inversion Social para el Desarrollo Local (FISDL), ademés
del Ministerio de Educacion (MINED).

De acuerdo a la informacion del programa, un primer esfuerzo realizado fue hacia los proveedores, para
que estos conocieran su contenido y el llenado de fichas de manifestaciones de interés, y asi se
relacionaran con el mismo, retiraran y presentaran la documentacion en el tiempo requerido, para luego

conformar los listados o censo de proveedores y posteriormente fueran acreditados por el MINED.
4. CONAMYPE

En el programa también se ha incluido la capacitacion a los proveedores en la presentacion de ofertas para
que estos puedan saber cémo elaborar sus cotizaciones y sean contratados sus servicios por los
Organismos de Administracion de cada centro escolar. Del apoyo a esta actividad se ha encargado
CONAMYPE, dependencia del Ministerio de Economia, institucion que llegdé a los 262 Municipios para

acompanar a los micro y pequefios empresarios en esta nueva experiencia de importancia nacional.

CONAMYPE define a la micro empresa como la persona natural o juridica que opera en el mercado
produciendo y/o comercializando bienes o servicios por riesgo propio, con un nivel de ventas brutas
anuales de hasta $100,000 y hasta 10 trabajadores remunerados; mientras que la pequefia empresa esta
representada por personas naturales o juridicas que operan en el mercado produciendo y/o



comercializando bienes o servicios por riesgo propio, a través de una unidad organizativa, con un nivel de

ventas brutas anuales hasta de $1,000,000 y hasta 50 trabajadores remunerados.

a. ESTRATEGIAS DE CONAMYPE PARA PERIODO 2010 - 2011

El actual Gobierno de la Republica definié a la micro y pequefia empresa, como la beneficiaria del Modelo

de Desarrollo en gestion, por su potencial en la generacion de empleo e ingresos a la familia salvadorefia.

Por lo que CONAMYPE proyecto lograr:

Unir a la micro y pequefia empresa en unidades econdmicas asociadas, apoyarlas en sus esfuerzos de
gremializacion y de encadenamientos productivos.

Crecer es generar las oportunidades, crear un marco regulatorio que la beneficie e impulsar instrumentos
que permitan mejorar el entorno, la competitividad y productividad de las empresas.

Incluir a la micro y pequefia empresa en los procesos de desarrollo local, regional, nacional y en su

insercion al mercado local, regional e internacional .8

Entre las estrategias que CONAMYPE esta implementando y seguira llevando a cabo esta la de Desarrollo
del Tejido Productivo y Empresarial Local, el cual busca potenciar el encadenamiento de las MYPE'S y
realizar labores de gestion para lograr una adecuada articulacion entre estas y aquellos otros actores con
los que se relacionan, con el objeto de lograr mayor dinamismo en el desarrollo del tejido productivo en el
que se desenvuelven.

Dentro de esta estrategia hay ciertos proyectos de interés nacional que buscan contribuir al desarrollo de la
misma; entre ellos esta el programa de dotacién de uniformes, zapatos y utiles escolares para estudiantes

de Educacion Parvularia y Educacidn Bésica de Centros Educativos Publicos el cual pretende establecer

8 http://lwww.conamype.gob.sv/inewsite/index.php?option=com_content&view=article&id=96&ltemid=152
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las condiciones minimas para poder proporcionar alimentacion escolar, con modalidades de servicio que
optimicen su infraestructura, recurso humano y recursos productivos y micro empresariales locales.®

CONAMYPE participa en este programa, brindando asistencia técnica, capacitacion, fomentando el trabajo
asociativo y acompafiando a las MYPE'S en sus procesos de produccion y desarrollo empresarial; y para
brindar estos servicios ha puesto a disposicion de sastres, costureras y productores de calzado, un grupo
de asesores especializados distribuidos en los 262 Municipios del pais, que ademas les orientan sobre

como ofertar al Gobierno y asi facilitarles su incursion a la base de proveedores. 0

b. LOGROS DE CONAMYPE EN EL SECTOR DE LA CONFECCION Y CALZADO

El Programa Paquete Escolar permiti6 a CONAMYPE llegar a los 262 Municipios en la busqueda y
recuperacion de artesanos y MYPE'S de la confeccién y el calzado; logrando como resultado la
identificacién de 6,341 empresas de confeccién de las cuales pudieron ser contratadas por el MINED 3,831
empresas para la elaboracion de uniformes. En el sector calzado se identificaron a 390 artesanos y

MYPE'S, de las cuales el MINED contrat6 a 252 empresas.

5. TRANSPARENCIA'Y OPORTUNIDAD

Es un programa que se rige por una normativa especifica que establece los procedimientos de su
ejecucién y crea condiciones para que se elabore con transparencia, dando prioridad a la participacion de
los mas pequefios para llegar al final a los mas grandes proveedores locales. El criterio fundamental es
dar la oportunidad en primer orden a sastres, costureras, librerias y talleres de confeccidn de zapatos que

se ubican geograficamente mas cerca de cada centro escolar.!

9 http://lwww.conamype.gob.sv/inewsite/index.php?option=com_content&view=article&id=96&ltemid=152&limitstart=2
10 hitp://www.conamype.gob.sv/newsite/index.php?option=com_content&view=article&id=147&ltemid=172
" http://www.diariocolatino.com/es/20100209/opiniones/76626/ (9 de febrero de 2010).
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Es importante resaltar que el programa es integral y busca atacar por diferentes flancos la crisis
economica, la falta de oportunidades, la desercién escolar, el desempleo, en una accién sin precedentes
que sera uno de los primeros grandes pasos para que entendamos que el cambio es tarea de todos y que
somos los propios salvadorefios los que sacaremos adelante al pais pero unidos como una nacion,
haciendo a un lado las discrepancias ideolégicas y fijandonos un objetivo comun: Desarrollar y hacer crecer

a nuestro pais.'2

C. GENERALIDADES DE LA PLANEACION

En las empresas nuevas los gerentes estan tan ocupados que no tienen tiempo para planificar. En las
empresas maduras, muchos gerentes argumentan que lo han hecho bien sin planeacion formal y, por
tanto, ésta no puede ser tan importante. Se resisten a utilizar el tiempo para preparar un plan por escrito.
Argumentan que el mercado cambia demasiado rapido para que un plan tenga éxito y que éste terminaria
recogiendo polvo. Por éstas y otras razones, muchas empresas no han introducido sistemas de planeacion

formal.

Sin embargo, la planeacién formal puede producir cierto nimero de beneficios. Melville Branch enumera
los siguientes: 1) La planeacién estimula el pensamiento sistematico de la gerencia; 2) Da lugar a una
mejor coordinacion de los esfuerzos de la empresa; 3) Conduce a desarrollo de estandares de rendimiento
para el control; 4) Hace que la empresa intensifique sus objetivos y politicas; 5) Da lugar a una mejor
preparacion para desarrollos repentinos y 6) Provoca un sentido de mayor participacion de los ejecutivos

en sus responsabilidades de interaccién. 3

12http://hunnapuh.blogcindario.com/2009/09/03284-mined-presenta-programa-de-paquetes-escolares-y-uniformes-gratuitos.html
(11 de septiembre de 2009).

13Burgos Orellana, Griselda Anabella. “Plan de Comercializacion para los productos naturales de la Asociacién de Promotores
Comunales Salvadorefios en la zona Montreal del Municipio de Mejicanos”. Universidad de El Salvador, afio 2008.


http://hunnapuh.blogcindario.com/2009/09/03284-mined-presenta-programa-de-paquetes-escolares-y-uniformes-gratuitos.html%20(11
http://hunnapuh.blogcindario.com/2009/09/03284-mined-presenta-programa-de-paquetes-escolares-y-uniformes-gratuitos.html%20(11
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1. DEFINICION

e “Es el proceso de establecer objetivos y escoger el medio mas apropiado para el logro de los mismos,
antes de emprender la accidn a corto plazo; es el punto en el que se desarrollan teéricamente los
objetivos y resultados que tratara de obtener la empresa, sobre la base de su capacidad, recursos y
productos o servicios a ofrecer como también al mercado y las condiciones externas”. 14

e La planeacion implica la seleccion de misiones y objetivos y de las acciones para cumplirlos, y

requiere de la toma de decisiones, es decir, de optar entre diferentes cursos futuros de accién.'

2. IMPORTANCIA

La planeacién constituye un marco de referencia por el cual se orientan todas las actividades de la
empresa. Constituye grandemente al alcance del propésito que por naturaleza la empresa persigue y es
también la base de las funciones de la organizacion. Sirve ademas como una herramienta de control y
seguimiento de las actividades realizadas. Por otro lado, ayuda a minimizar los costos, a través de la

utilizacion racional de los recursos.'6

3. COMPONENTES DE UN PLAN

Los elementos que debe contener un plan son:7
v Misién. Se identifica la funcién o tarea basica de una empresa o institucion o de una parte de ésta. Es
la razén de existir de una empresa.

v Objetivos o metas. Son los fines que persiguen por medio de una actividad de una u otra indole.

14 Gémez Morfin, Joaquin. “El control en la Administracién de Empresas”; Editorial Diana. 12 Edicién México.

15 Harold Koontz y Heinz Weihrich. "Administracidn; una perspectiva Global” 112 Edicion. McGraw Hill, México 1998, p. 126.

16 Américo Alexis Serrano Ramirez. “Administracion 1y II” 12 Edicién 2004, p.79.

17 Harold Koontz y Heinz Weihrich. "Administracién; una perspectiva Global” 112 Edicion. McGraw Hill, México 1998, p. 127- 133.
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Estrategias. Es la determinacion de objetivos basicos a largo plazo de una empresa y la adopcion de
los cursos de accion y la asignacion de recursos necesarios para su cumplimiento.

Politicas. Son enunciados o criterios generales que orientan o encauzan el pensamiento en la toma de
decisiones.

Procedimientos. Son planes por medio de los cuales se establece un método para el manejo de
actividades futuras. Son secuencias cronologicas de las acciones requeridas.

Reglas. Son acciones u omisiones especificas, no sujetas a la discrecionalidad de cada persona.
Programas. Son un conjunto de metas, politicas, procedimientos, reglas y otros elementos necesarios
para llevar a cabo un curso de accién dado.

Presupuestos. Es una formulacion de resultados esperados expresada en términos numeéricos.

COMERCIALIZACION

DEFINICION

Jerome McCarthy (1987), sostiene que “La comercializacion es concentrar el esfuerzo de la firma en la

satisfaccion de sus clientes y obtener ganancias®. Para David W. Cravens (1996),'8 “La comercializacion es

la introduccidn real del producto en el mercado, con todos los compromisos de decision y de recursos

relativos que implique el lanzamiento del producto”. 19

2,

IMPORTANCIA

En un mercado donde circulan distintos productos de diferentes empresas y donde cada uno pretende

ganarse un determinado segmento de mercado, se hace necesario establecer estrategias de

comercializacion para poder satisfacer las necesidades y deseos mejor que la competencia.

18 Comercializacion, 82 ed., Argentina: Editorial El Ateneo, p. 27
19 Administracion en Mercadotecnia, 22 reimpresion, México: Editorial Continental, p. 431.
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3. FUNCIONES DE LA COMERCIALIZACION

Las funciones de comercializacién pueden agruparse en: de intercambio, de distribucion fisica y de
facilitacion. Estas funciones se originan de acuerdo a la relacion entre productores y consumidores. Estas
funciones se originan cuando el productor abre brechas en un mercado para poner a disposicion del
consumidor sus productos; mientras tanto, el consumidor busca un producto que satisfaga sus

necesidades.?0

a. FUNCIONES DE INTERCAMBIO

En este proceso entran en juego la compra-venta. El consumidor busca un producto que satisfaga sus
necesidades, mientras el productor promueve su producto como el que mejor se adapta a las necesidades

del consumidor. Este es un proceso en el que se traslada el producto del vendedor al consumidor.

b. FUNCIONES DE DISTRIBUCION FISICA

Estas funciones consisten en el traslado de los productos desde el productor hasta el consumidor final;
basicamente se considera dos funciones: transporte y almacenamiento. Provee las instalaciones con las

condiciones apropiadas para productos que requieren un cuidado riguroso y especifico.

c. FUNCIONES DE FACILITACION

Se consideran basicamente cuatro funciones: de financiamiento, toma de riesgo, informacion del mercado

y estandarizacion.

20Nieto Flores, Claudia Miriam. “Disefio de un Plan Estratégico de Comercializacion para la Penetracion y Posicionamiento de la
Panela Granulada Orgénica en el Mercado de la Ciudad de San Salvador”. Universidad de El Salvador afio 2003.
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E. PLAN DE COMERCIALIZACION

1. DEFINICION

Es el instrumento central para dirigir y coordinar el esfuerzo de mercadotecnia; identifica las unidades de
negocio mas prometedoras para la empresa y sefiala como penetrar y mantener eficazmente posiciones

deseadas en mercados especificos.?!

2. IMPORTANCIA

Un plan de comercializacion tiene gran importancia porque permite expresar de una forma clara y
sistematica las opciones elegidas por la empresa para asegurar su desarrollo a corto plazo.

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

competencia.

3. PROCESO DE PLANIFICACION DE LA COMERCIALIZACION

a. SITUACION ACTUAL

El andlisis de la situacién actual es un estudio informal sobre la informacion que ya esta disponible en el

area de estudio, éste implica desarrollar un anélisis de los siguientes factores:

21 Burgos Orellana, Griselda Anabella. “Plan de Comercializacién para los productos naturales de la Asociacién de Promotores
Comunales Salvadorefios en la zona Montreal del Municipio de Mejicanos”. Universidad de El Salvador, afio 2008.
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o TENDENCIAS DEL AMBIENTE.

El ambiente de mercadotecnia se puede analizar desde dos grandes componentes:

v El Microambiente esta formado por los actores en el entorno inmediato de la empresa que afectan la
habilidad de ésta para servir a sus consumidores. Es decir, la propia empresa, firmas de
intermediarios, mercados de consumo, competidores y publicos.

v El Macroambiente esta formado por las fuerzas sociales mas grandes que afectan a todos los actores
en el microambiente de la empresa; es decir, las fuerzas demograficas, econdmicas, naturales,

tecnoldgicas, politicas y culturales.?2

e ESTUDIO DEL PRODUCTO.

El estudio del producto consiste en desarrollar un analisis de diferentes variables como: ventas,

estacionalidad de las ventas, ciclo de vida del producto, precio, costos y utilidad. (Ver tabla 1).

TABLA 1:
VARIABLES DEL ESTUDIO DEL PRODUCTO

Realizar un analisis de las ventas actuales de la empresa con el
propdsito de establecer una demanda actual y futura.

Ventas

Analizar el comportamiento variable o constante de las ventas en un

Estacionalidad de las ventas
onail v fiempo determinado.

Ciclo de vida del producto Analizar la etapa de vida por la cual esta atravesando el producto.
Precio Base bajo la cual se fijan los precios del producto.

Costos Sistema de control de costos.

Utilidad Margen de confribucion a la uflidad.

FUENTE: Elaborado por grupo de Investigacion, a partir de la tesis “Plan de Comercializacion para los productos naturales de la
Asociacién de Promotores Comunales Salvadorefios en la zona Montreal del Municipio de Mejicanos”. UES 2008.

22Burgos Orellana, Griselda Anabella. “Plan de Comercializacién para los productos naturales de la Asociacion de Promotores
Comunales Salvadorefios en la zona Montreal del Municipio de Mejicanos”. Universidad de El Salvador, afio 2008.
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e COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

Los consumidores no toman decisiones en el vacio. Sus compras reciben un fuerte efecto de factores

culturales, sociales, personales y psicoldgicos. (Ver tabla 2).

TABLA 2:
EFECTOS DEL COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES
FACTORES EFECTO
CULTURALES Ejercen la influencia mas amplia y profunda sobre la .conducta del consumidor. Dentro de estos
factores se encuentran la cultura, subcultura y clase social.
SOCIALES En egte factor ge encuentran grupos de referencia del consumidor, la familia, y los papeles y
situaciones sociales.
Influyen las caracteristicas personales externas, en especial, la edad y la etapa del ciclo de vida
PERSONALES S . . ) . .
del comprador, su ocupacion, circunstancias econdmicas, estilo de vida y personalidad.
PSICOLAGICOS Ln;;;;:ggscuatro factores psicologicos principales: motivacion, percepcion, aprendizaje y creencias y

FUENTE: Elaborado por grupo de Investigacion, a partir de la tesis “Plan de Comercializacion para los productos naturales de la
Asociacion de Promotores Comunales Salvadorefios en la zona Montreal del Municipio de Mejicanos”. UES 2008.

e COMPETENCIA.

Si una empresa pretende tener éxito debe analizar la competencia constantemente y desarrollar
estrategias mercadotécnicas competitivas que coloquen a la empresa en una posicién efectiva para

enfrentarse a sus competidores y que le concedan la mayor ventaja competitiva posible.23

23Burgos Orellana, Griselda Anabella. “Plan de Comercializacién para los productos naturales de la Asociacion de Promotores
Comunales Salvadorefios en la zona Montreal del Municipio de Mejicanos”. Universidad de El Salvador, afio 2008.
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e DISTRIBUCION.

Es importante contar con el canal o los canales de distribuciéon adecuado para desplazar los bienes de los
productores hasta los consumidores finales, de ahi la importancia de realizar un andlisis de la distribucion

actual.

b. DETERMINACION DE OBJETIVOS

Estos han de fijarse dentro del marco de las pretensiones mas amplias de la empresa y han de fijarse para
cada una de las cuatro “P's”, los cuales tienen que ser realistas y alcanzables.?* El objetivo de la

comercializacion es la exposicion de lo que se debe alcanzar mediante las actividades comercializadoras.

c. DETERMINACION DEL MERCADO META

Una empresa tiene la opcion de entrar a uno 0 mas segmentos de un mercado dado. Las empresas
pueden seleccionar su mercado en una de las siguientes maneras: 1) Concentrarse en un solo segmento;
2) Especializarse en un deseo del consumidor; 3) Especializarse en un grupo de consumidores; 4) Servir

algunos segmentos no relacionados y 5) Cubrir el mercado completo.2

d. PENETRACION DEL MERCADO

Se refiere a una estrategia orientada a incrementar las ventas de sus productos existentes en sus

mercados actuales o potenciales.

24 McCarthy, E. Jerome; “Marketing”, Editorial McGraw-Hill, 112 Edicion, México, 1997, p. 125.
25 Burgos Orellana, Griselda Anabella. “Plan de Comercializacién para los productos naturales de la Asociacion de Promotores
Comunales Salvadorefios en la zona Montreal del Municipio de Mejicanos”. Universidad de El Salvador, afio 2008.
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Por lo general, la penetracién del mercado se logra mediante el incremento del nivel del esfuerzo de
mercadotecnia o mediante la reduccion de precios.
Existen estrategias de penetracion de mercado, tales como: desarrollo de productos, desarrollo de

mercado, expansion de mercado, diversificacion, alianzas estratégicas.26

e. POSICIONAMIENTO Y VENTAJA COMPETITIVA

El posicionamiento en el mercado consiste en arreglar una oferta de tal forma que ocupe un lugar claro,

distintivo y deseable en el mercado y en la mente de los consumidores metas.?

Por ventaja competitiva se entiende las caracteristicas o atributos que posee un producto 0 una marca que
le da una cierta superioridad sobre sus competidores inmediatos. Estas caracteristicas o atributos pueden
ser de naturaleza variada y referirse al mismo producto, a los servicios necesarios o afiadidos que
acomparfian al servicio de base, o0 a las modalidades de produccion, de distribucion o de venta propios del

producto o de la empresa.28

F. MEZCLA DE MERCADOTECNIA

El término mezcla de mercadotecnia se refiere a una mezcla distintiva de estrategias de productos, precio,
plaza y promocion disefiada para producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado

objetivo.

26 Guiltinan, Joseph P.; “Administracion de Marketing”, Editorial McGraw-Hill, 52 Edicion, Colombia, 1994, p. 33 - 38.
27 Kotler, Philip; “Mercadotecnia”, Editorial Prentice Hall, 32 Edicion, México, 1989, p. 42.
28 | ambin, Jean-Jacques; “Marketing Estratégico”, Editorial McGraw-Hill, 32 Edicion, Espafia, 1995, p. 285.
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La mezcla de mercadotecnia se define como “la combinacién de un producto, la forma en que se distribuye

y promueve y su precio”.2

La mezcla de mercadotecnia “es el conjunto de herramientas tacticas de marketing controlables que la

empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta”.30

1. PRODUCTO

Para comprender la importancia de esta variable es necesario conocer su definicion. Segun Ricardo
Ferndndez Valifias, producto “es un conjunto de atributos tangibles o intangibles que satisfacen una

necesidad determinada’.

“Es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca,
ademas del servicio y la reputacion del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una

persona o una idea.”"

Esto quiere decir que el producto es la integracién de satisfactores visuales combinados con elementos de
satisfaccion que no son claramente perceptibles, pero que en conjunto dan al consumidor la sensacion de

satisfaccion a sus necesidades y/o deseos.

29 | aura Fisher, Jorge Espejo. Mercadotecnia. 32 Edicién. p. 23.

% Fernandez Valifias, Ricardo. Manual para Elaborar un Plan de Mercadotecnia. 32 Edicidn. Pag. 52 y 53.

31Stanton, William J. Etzel, Micheal y Walker, Bruce; “Fundamentos de Marketing”. 142 Edicion, McGraw-Hill Interamericana
Editores S.A. de C.V., México, p. 221.
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a. CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS

Las organizaciones necesitan saber qué clase de productos deben ofrecer a los clientes potenciales, por
eso se dividiran en dos categoria: productos de consumo y productos de negocios (Ver figura 3).

FIGURA 3:
CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS

Son los de reventa y son utilizados para
la elaboracion de otros productos o para
proveer servicios en una organizacion.

Su fin, es el consumo personal en los
hogares.

a N
Materias primas: son bienes que se
convierten en parte de otro producto

informacion y que compra con el tangible Cirgf sui?-)? g?r;;])cg?cmeas ados en

minimo esfuerzo. g '

" w " w

Bienes de conveniencia: son
productos que al consumidor le resulta
cdmodo adquirir sin procurarse

Materiales y partes de fabricacion:
son bienes que se convierten en parte
del producto terminado después de
haberse procesado en cierta medida.

w " w

Bienes de compra comparada:
productos de los cuales el consumidor
quiere comparar calidad, precios o
estilo en varias tiendas antes de
comprarlo.

"

a N
Instalaciones: son productos
manufacturados que comprenden el
equipo principal, de alto costo y larga
vida de una organizacion.

w " w

[ Bienes de especialidad: productos |
por los que el consumidor tiene una
fuerte preferencia de marca, al grado
de dedicar mucho tiempo y esfuerzo
para localizarlas.

"

a N
Equipo accesorio: son productos
tangibles de valor considerable que se
utilizan en las operaciones de una
compaiiia.

w " w

N B
Bienes no buscados: producto nuevo
del cual el consumidor no tiene
conocimiento todavia, pero que no
desea precisamente en el momento
presente.

"

a . .r . N
Suministros de operacion: bienes
que se caracterizan por un bajo valor
monetario por unidad y corta duracién,
y que contribuyen sin convertirse en
parte del producto terminado.

" .

FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a partir de Stanton, William J. Etzel, Micheal y Walker, Bruce; “Fundamentos de
Marketing”. 142 Edicion.
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Los 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.32

TABLA 3:
ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

MARCA |Esun nombre o una sefial que identifica un producto, para diferenciarlo de los productos rivales.
EMPAQUE |Estéa constituido por todas las actividades de disefio y elaboracion del contenedor o envoltura.
PAQUETE |Es el contenido o envoltura propiamente dichos.
ETIQUETA |Es la parte de un producto que contiene informacién acerca del él ydel vendedor.

Es una forma de obtener una ventaja diferencial, que se refiere a la disposicion de los elementos
DISENO  |que en conjunto constituyen un bien o senvicio; esto mejora la comerciabilidad del producto,

pues facilita su operacion, mejora su calidad y su apariencia o reduce los costos de produccion.
COLOR  |Esun factor decisivo de la aceptacion o rechazo de un producto.
CALIDAD Es el conjunto de caracteristicas de un producto que determinan su capacidad de satisfacer

necesidades.

FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a partir de Stanton, William J. Etzel, Micheal y Walker, Bruce; “Fundamentos de
Marketing”. 142 Edicion.

32 http://es.scribd.com/doc/26162119/Atributos-de-Un-Producto
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Es el valor expresado en términos de ddlares y centavos, o cualquier otro medio de intercambio

monetario.33

Ademas de conocer que significa la variable precio es importante determinar su importancia y ésta se

refleja en tres grandes areas como se muestra en la figura 4:

Enla
Economia

En la mente
del Cliente

Enla
Empresa

FIGURA 4:
AREAS QUE REFLEJAN LA IMPORTANCIA DEL PRECIO

+Es importante por que influye en los salarios, la renta, las tasas de interés y las
utilidades. Es el regulador fundamental del sistema econdémico por que incide en la
asignacion de los factores de produccion: El trabajo, la tierra y el capital.

+ Actla de acuerdo a la percepcion del cliente, a algunos les interesan los precios bajos
sin mostrar mucho interés en el producto; mientras que otras personas se preocupan
por factores como el servicio, calidad, el valor y la imagen de marca.

~

+Es un factor determinante de la demanda que el mercado hace de ese producto. El
dinero entra en una organizacion a través de los precios, ademas es éste elemento
quién afecta la posicion competitiva de la empresa, sus ingresos y sus ganancias
netas.

FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a partir de Stanton, William J. Etzel, Micheal y Walker, Bruce; “Fundamentos de

Marketing”.

33Stanton, William J. Etzel, Micheal y Walker, Bruce; “Fundamentos de Marketing”, 92 Edicién, McGraw-Hill Interamericana
Editores S.A. de C.V., México, p. 264.
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a. OBJETIVOS DE FIJACION DE PRECIOS

e Supervivencia. Es el principal objetivo de una empresa si se encuentra en problemas por exceso de
capacidad, mucha competencia o cambios en los deseos de los consumidores.

e Maximizacion de las utilidades. Las empresas estiman la demanda y costos en funcién de precios
diferentes y eligen el que les producira méximas utilidades o mayor rendimiento de la inversién.

e Liderazgo en su segmento de mercado. Otras compafias desean dominar su segmento del
mercado. Para ser lider en el segmento de mercado, sus precios son lo mas bajo posible.

e Liderazgo por la calidad del producto. Una empresa decide que su producto sera el de mas alta
calidad en el mercado; esto implica un precio alto para cubrir los costos del producto y los de
investigacion y desarrollo.

e Lafuncién de los precios puede ser conservar la lealtad y el apoyo de los revendedores”. 34

3. PLAZA

La plaza se conoce también con el nombre de canales de distribucion y se define como “el conjunto de
actividades que la empresa emprende para que el producto sea accesible y esté a disposicion del mercado

meta”.3%

Entre las funciones principales se puede mencionar la de proporcionar utilidad de lugar, utilidad de tiempo'y
utilidad de posesion. La plaza o distribucion es una de las actividades de mercadotecnia con mayor
influencia en el ambito comercial de un producto. Si la empresa no cuenta con un sistema de distribucion

adecuado no podra vender sus productos, aunque estos sean excelentes.

3 Kotler, Philip, Armstrong, Gary. Fundamentos de mercadotecnia. México. Editorial Prentice- Hall. 22 edicién. 1991
$Stanton, William J. Etzel, Micheal y Walker, Bruce; “Fundamentos de Marketing”, 92 Edicién, McGraw-Hill Interamericana
Editores S.A. de C.V., México, p. 264.
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a. CANALES DE DISTRIBUCION

Canal de distribucion es toda secuencia de entidades de comercializacion, desde el productor hasta el
usuario o el consumidor final, incluyendo cualquier cantidad de intermediarios.
Los canales de distribucion son parte de la comercializacion, pues la mayoria de los productores utilizan

intermediarios para que lleven el producto a los mercados meta.36

e Tipos de Canales de Distribucion

Canal de Nivel Cero
Llamado canal de comercializacion directa, no tiene nivel de intermediario y estd compuesto por un

fabricante que vende de manera directa a los consumidores, tal como se muestra en la figura 5.

FIGURA &:
CANAL DE NIVEL CERO

FABRICANTE CONSUMIDOR

Canal de Un Nivel
Contiene un nivel de intermediario. En los mercados de consumo, este nivel suele ser un detallista. (Ver

figura 6).

%Burgos Orellana, Griselda Anabella. “Plan de Comercializacién para los productos naturales de la Asociacion de Promotores
Comunales Salvadorefios en la zona Montreal del Municipio de Mejicanos”. Universidad de El Salvador, afio 2008.
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FIGURA 6:
CANAL DE UN NIVEL

FABRICANTE DETALLISTA CONSUMIDOR

Canal de Dos Niveles
Contiene dos niveles de intermediarios. En los mercados de consumo, estos niveles suelen ser un

mayorista un detallista. (Ver figura 7).

FIGURAT:
CANAL DE DOS NIVELES

FABRICANTE MAYORISTA DETALLISTA CONSUMIDOR

Canal de Tres Niveles
Contiene tres niveles de intermediarios. Compra a los mayoristas y vende a los detallistas mas pequefios

que, por general, no son atendidos por los grandes mayoristas. (Ver figura 8).

FIGURA 8:
CANAL DE TRES NIVELES

FABRICANTE MAYORISTA CORREDOR DETALLISTA CONSUMIDOR
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4. PROMOCION

Al hablar de promocién debemos remontarnos que da origen a este concepto: “promover” quiere decir
“llevar hacia®, “acercar”. De esta manera se puede definir promocién como “la actividad de llevar o acercar
el producto al consumidor, es decir hacerlo accesible”.3”

Otra definicion dice que “es una herramienta de mercadotecnia disefiada para persuadir, estimular,
informar y recordar al consumidor la existencia de un producto o servicio, asi como el desarrollo de las

actividades de venta y la imagen de la empresa en un tiempo y lugar determinado”.38

De lo anterior se puede observar que la promocion tiene tres propositos fundamentales:3°

Informar. El producto mas util fracasa si nadie sabe de su existencia. Mas alla de simplemente tener
conciencia de un producto o marca, los consumidores deben entender cuales beneficios proporciona, cémo

funciona y de qué modo obtenerlo.

Persuadir. La competencia intensa entre las compafiias genera presion enorme sobre los programas
promocionales de los vendedores. En una economia con oferta abundante de productos, los consumidores

disponen de muchas alternativas para satisfacer inclusive sus necesidades fisiologicas basicas.

Recordar. Las organizaciones deben recordar a consumidores también sobre la disponibilidad de un
producto y su potencial para satisfacer. Dada la intensa competencia para atraer la atenciéon de los
consumidores hasta una firma establecida debe recordar constantemente a la gente sobre su marca para

conservar un Iugar en sus mentes.

37 Fernandez Valifias, Ricardo. Manual para Elaborar un Plan de Mercadotecnia. 32 Edicion. Pag. 75
38 |bid.
39 Fundamentos de Marketing. William J. Stanton, 132 Edicién. Afio 2003.
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a. OBJETIVOS DE LA PROMOCION

Uno de los principales objetivos de la promocion es la de utilizar la comunicacién como medio para influir

en los sentimientos, creencias y comportamiento de los clientes potenciales*. (Ver figura 9).

FIGURA 9:
OBJETIVOS DE LA PROMOCION

Objetivos de la Promocion

Utilizar la comunicacion para
influir en los sentimientos,
creencias y comportamiento
de los clientes.

Promocion y Competencia Promocion y Mercadotecnia
Imperfecta Informa a los compradores
Cambia la ubicacién y forma de la potencia|es, los persuade y les
curva de la demanda (ingresos) del recuerda la existencia de una
producto a través del incremento del compafiia y su producto.

volumen de ventas.

FUENTE: Elaborado por Grupo de Investigacién a partir de Stanton, W., Etzel, M & Walter, B. “Fundamentos de Marketing”.
(2000).

b. MEZCLA PROMOCIONAL

La mezcla promocional es la combinacion de publicidad, promocion de ventas, ventas personales,

relaciones publicas y marketing directo de una organizacion.*’

40Stanton, W., Etzel, M & Walter, B. “Fundamentos de Marketing”. (2000).
41 Stanton, William J. “Fundamentos de Marketing”. 132 Edicién. Afio 2003.
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e PUBLICIDAD

“‘Es una comunicacion estructurada y compuesta, no personalizada, de la informacion que generalmente
pagan patrocinadores identificados, que es de indole persuasiva se refiere a productos (bienes, servicios e

ideas) y se difunde a través de diversos medios, ademas de estar dirigida a una persona o grupo”.42

La mayor parte de los mensajes de publicidad se ajustan a un grupo y al uso de los medios de
comunicacion, como la radio, television, revistas, periddicos y publicidad al aire libre. Ademas, se

encuentran los medios electronicos como Internet y faxes.

Los consumidores prestan atencion a la publicidad no solo por su informacién, sino por el valor que puede
tener como entretenimiento, no obstante la publicidad tiene éxito en transformar las actitudes negativas de

las personas en actitudes positivas respecto de un producto.

o PROMOCION DE VENTAS

“Es el conjunto de actividades de comunicacion de mercadeo fuera de la publicidad, las ventas personales
y las relaciones publicas, donde un incentivo a corto plazo, como un precio mas bajo o un valor agregado
motiva a los consumidores 0 a los miembros del canal de distribucion a comprar un bien o servicio

inmediatamente”.43

La promocion de ventas ofrece un incentivo para comprar y suele dirigirse a uno de dos mercados muy
diferentes. La promocion de ventas al consumidor se centra en el mercado del consumidor final y la

promocién de ventas negocio-negocio (0 promocién comercial) que se dirige a los miembros del canal de

42 Arens, William F. “Publicidad”. 72 Edicion, Editorial McGraw-Hill, México afio 2000.
43 Lamb Hair McDaniel. “Marketing”. Thompson Ediciones, 42 Edicién, México afio 1998.
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distribucion como mayoristas y detallistas; por otro lado, este comprende un amplio espectro de
actividades, como patrocinios de eventos, exhibiciones en tiendas, reembolsos, muestras, premios,

descuentos y cupones.

e VENTAS PERSONALES

‘Las ventas personales son la comunicacion directa entre un representante de ventas y uno o mas
compradores potenciales en un intento de influirse unos a otros en una situacion de compra. En cierto
sentido todas las personas dedicadas al negocio son vendedores. Las ventas personales tienen lugar cara

a cara o por teléfono y pueden dirigirse a una persona de negocios o a un consumidor final”.44

Las ventas personales pueden ser mas flexibles que las demas herramientas promocionales. Los
vendedores pueden individualizar sus presentaciones para adecuarlas a las necesidades y comportamiento
de cada cliente, pueden ver las reacciones de los clientes a cierto esquema de ventas y hacer ajustes

sobre la marcha.4

o RELACIONES PUBLICAS

“Es la parte de mercadeo que evalla las actitudes del publico, identifica areas dentro de la empresa que le
interesarian a este y ejecuta un programa de accidén para ganarse la comprension y la aceptacion del
publico. Las relaciones publicas contribuyen a que una Compafiia se comunique con los clientes,

proveedores, accionistas, funcionarios de Gobierno, empleados y la comunidad donde opera”.46

44 Lamb Hair McDaniel. “Marketing”. Thompson Ediciones, 42 Edicion, México afio 1998.
45 Stanton, William J. “Fundamentos de Marketing”. 132 Edicién. Afio 2003.
46 Burnett, John. “Promocién Conceptos y Estrategia”. 12 Edicidn, Editorial McGraw Hill, Colombia, afio 2000.
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Las relaciones publicas no solo se utilizan para mantener una imagen positiva, sino también para educar al
publico respecto a las metas y objetivos de la compafiia, introducir nuevos productos y ayudar al esfuerzo
de ventas. La funcion primordial de las relaciones publicas consiste en administrar la reputacién de la

Compaiiia y contribuir a obtener la aceptacién de sus iniciativas y actividades.

e MARKETING DIRECTO

El marketing directo es un sistema interactivo que utiliza uno 0 mas medios de comunicacion para obtener

una respuesta medible en un publico objetivo.4

El marketing directo es un dialogo directo. A través de él, las empresas quieren establecer un “didlogo”
mutuo entre ellas y los clientes (potenciales) y mantener este contacto el tiempo que sea posible. A través
del marketing directo, las empresas pueden ajustarse a los deseos del cliente de acuerdo con ofertas

adaptadas a sus necesidades y ofrecer un trato individual.

G. TECNICAS DE ANALISIS DEL ENTORNO

Existen diversas técnicas para realizar el Andlisis del Entorno, sin embargo, las que mejor se adaptan al
tema de investigacién son las que a continuacion se presentan: 1. Analisis FODA, 2. Andlisis de las cinco

Fuerzas de Michael Porter, y 3. Cadena de Valor.

47 http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing_directo.


http://es.wikipedia.org/wiki/Target
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1. ANALISIS FODA

El anélisis FODA es uno de los elementos fundamentales de la planeacion estratégica ya que define las
condiciones externas que rodean la empresa que son las oportunidades y riesgos y los internos de la
misma que son las fortalezas y debilidades, con el fin de evaluarlas y determinar cuales son las fallas que

ocurren en una empresa con el objeto de evitar algunas situaciones problematicas en el futuro.

Generalmente, la utilizacion de esta herramienta es estratégica por excelencia mas utilizada para conocer
la situacion real en que se encuentra la organizacién y asi al analizar los resultados extraidos se toman

nuevas alternativas en la toma de decisiones estratégicas segun su valor.4

a. BENEFICIOS DEL ANALISIS FODA

Como herramienta de planeacion, el analisis FODA aporta beneficios significativos a las entidades que lo

aplican, como los que se muestran a continuacion:49

e Simplicidad: el analisis no requiere una capacitacion extensa ni habilidades técnicas para utilizarse
con éxito; solo se necesita una amplia comprension de la empresa y la industria en la que opera.

o Costos mas bajos: debido a que no son necesarias una capacitacion ni habilidades especializadas,
el uso del andlisis FODA reduce los costos relacionados con la planeacion estratégica.

e Flexibilidad: el andlisis mejora la calidad de la planeacion estratégica de una organizacion aun
cuando no tenga sistemas de informacion de marketing extenso. Sin embargo, cuando existen estos

sistemas, se puede organizar para incluir la informacion directamente en la estructura FODA.

48 Rodriguez Valencia, Joaquin. “Como aplicar la planeacién estratégica en la Pequefia y Mediana Empresa”. México: Editorial
Continental, 1997. p.85
49 Ferrell, O.C. y Hartline, Michael D. “Estrategia de Marketing”. México Thompson 2006. p. 75.
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e Integracion y sintesis: el andlisis da al analista la habilidad de integrar y sintetizar informacién
diversa, de naturaleza cuantitativa y cualitativa. También maneja fuentes de informacion muy
variables; ayuda a transformar la diversidad de la informacion de una debilidad del proceso de
planeacion en una de sus principales fortalezas.

e Colaboracion: fomenta la colaboracion y el intercambio de informacién abierto entre los gerentes de
diversas areas funcionales. Al aprender lo que sus contrapartes saben, hacen, piensan y sienten, el

analista de marketing puede solucionar problemas antes de terminar el plan de marketing.

b. ANALISIS EXTERNO

e OPORTUNIDADES

Las oportunidades son todos aquellos factores externos a la organizacion que esta puede aprovechar para
obtener ventajas competitivas y asi alcanzar un desempefio rentable a futuro. Sin embargo, la organizacion

no las controla y no dependen de esta, pero puede obtener ventajas de tales hechos relevantes.

e AMENAZAS

Segun, McDaniel (1998), las amenazas son situaciones negativas, externas al programa o proyecto, que
no pueden controlar y atentan contra éste, por lo que llegado al caso, puede ser necesario disefiar una
estrategia adecuada para poder sortearla. Entonces diremos que es relevante considerar que, al analizar
las oportunidades y amenazas, es necesario imaginar aspectos del ambiente de mercadotecnia en donde
se recopilan e interpretan datos sobre las fuerzas, hechos y relaciones con el ambiente externo e interno

de la empresa, capaces de afectar el futuro de ésta.
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c. ANALISIS INTERNO

e FORTALEZAS

Son las caracteristicas y capacidades internas de la organizacién que le han permitido llegar al nivel actual

de éxito y lo que le distingue de la competencia. La organizacidn tiene control sobre ellas y son relevantes.

Asi mismo, las fortalezas se clasifican: primeramente, estan las comunes: cuando es poseida por varias
empresas 0 cuando varias estan en capacidad de implementarla. En segundo lugar, se ubican las
distintivas: cuando una misma fortaleza es poseida por un pequefio niumero de competidores. Y por ultimo,

las de imitacion: son grandes capacidades de copiar y mejorar las fortalezas distintivas de los demas.

o DEBILIDADES

Por lo general, se dice que las debilidades son las caracteristicas y capacidades internas de la
organizacion que no estan en el punto que debieran para contribuir al éxito y mas bien provocan

situaciones desfavorables. Al igual que las fortalezas, se tiene control sobre ellas y son relevantes.

d. MATRIZ DE ESTRATEGIAS

Al determinar los factores internos y externos, se debe tener en cuenta las siguientes fuerzas bésicas:

e En primer lugar, estan las estrategias ofensivas (Maxi-Maxi)-(F-O), estas son las posibilidades que se
le presentan a la empresa dominante para extender su cuota de mercado y el objetivo es beneficiarse
al maximo de los efectos de experiencia y de mejorar asi la rentabilidad. Esta estrategia se apoya en
la hipbtesis de la existencia de una relacion entre participacion en el mercado y rentabilidad.
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e En segundo lugar, se ubican las estrategias defensivas (Maxi-Mini)-(F-A) se conceptualiza como una

estrategia propia de la empresa que mantiene una cuota de mercado elevada.

Asi que, para Koontz y Heinz (1998), las estrategias de adaptacion o de orientacion (Mini-Maxi)-(D-O), son
aquellas estrategias de desarrollo para poder supera las debilidades a fin de aprovechar las oportunidades.
Y al final, tenemos las estrategias de supervivencia (Mini-Mini)- (D-A), estas ayudan a una empresa a
atrincherarse de las amenazas y de sus debilidades. Con el objeto de la comprensién parcial de este tema

se presentara una matriz de estrategias (Ver Anexo 1).

2. ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE MICHAEL PORTER

Para la realizacion de un diagnéstico o valoracion de la situacion actual del objeto de estudio, es necesario
recurrir al analisis de las cinco Fuerzas de Michael Porter; como herramienta de gestion permite realizar un
dictamen externo de la empresa, a través del analisis de la industria o sector a la que pertenece?’, ademas,
estas proporcionan un punto de referencia para determinar las consecuencias de rentabilidad a largo plazo
de un mercado o segmento, basandose en la idea de que la capacidad de una empresa de explotar una
ventaja competitiva en su mercado de referencia depende no sélo de los competidores directos que
enfrenta, sino también del papel que juegan las fuerzas rivales, tales como los competidores potenciales,

los productos sustitutos, los clientes y los proveedores.

Las dos primeras fuerzas constituyen una amenaza directa; las otras dos una amenaza indirecta, debido a

su poder de negociacion. Es el juego combinado de estas cinco fuerzas competitivas lo que determina el

50 http://lwww.crecenegocios.com/en-modelo-de-las-cinco-fuerzas-de-porter/
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potencial de beneficio de un mercado-producto. Claramente, las fuerzas dominantes que determinan el

clima competitivo varian de un mercado a otro.%!

a. AMENAZA DE LOS NUEVOS COMPETIDORES

Los competidores potenciales con posibilidades de entrar a la industria constituyen una amenaza que la

empresa debe limitar y contra la cual debe protegerse, para lo cual debe crear barreras de entrada.

b. AMENAZA DE LOS PRODUCTOS SUSTITUTOS

Los productos sustitutos pueden desempefiar una misma funcion para el mismo grupo de clientes, pero se
basan en diferentes tecnologias. Los productos sustitutos van de la mano con la definicién de un mercado,

es decir, es el “conjunto de todas las tecnologias para una funcion dada y para un grupo de clientes dado”.

Los precios de los productos sustitutos imponen un techo al precio que las empresas del mercado-producto

pueden practicar.52

c. PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

Los clientes asumen un poder de negociacion frente a sus proveedores. Pueden influir en la rentabilidad
potencial de una empresa al forzarla a recortar los precios, demandar servicios mas extensos 0 mejores

facilidades de crédito o, incluso, posicionar a un competidor frente a otro.%3

SLambin, Jean-Jacques y Gallucci, Carlo. “Direccién de marketing Gestion estratégica y operativa del mercado”. México:
McGraw-Hill, 2009. p. 224-228

52|bid.

53bid.
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d. PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Los proveedores pueden ejercer un poder de negociacion a través del aumento de precios al distribuir,
reducir la calidad del producto o limitar las cantidades que venden a un determinado cliente. Los
proveedores poderosos pueden, por lo tanto, dificultar la rentabilidad de una industria incapaz de recuperar

los aumentos de costos en sus propios precios.>

e. IDENTIFICACION DE LOS COMPETIDORES

Para una empresa sera mas dificil competir en un mercado o en uno de sus segmentos donde los
competidores estén muy bien posicionados, sean muy numerosos y los costos fijos sean altos, pues
constantemente estara enfrentada a guerras de precios, campafias publicitarias agresivas, promociones y

entrada de nuevos productos.5®

3. ANALISIS DE LA CADENA DE VALOR

El término Cadena de Valor se refiere a una red de alianzas verticales o estratégicas entre varias empresas

de negocios independientes dentro de una cadena de productos o servicios. 56

Michael Porter, de Harvard, propone la Cadena de Valor como una herramienta en la que una empresa

identifica formas de generar mas valor para el consumidor.

54 Lambin, Jean-Jacques y Gallucci, Carlo. “Direccién de marketing Gestion estratégica y operativa del mercado”. México:
McGraw-Hill, 2009.

5 http://Iwww.deguate.com/infocentros/gerencia/admon/porter.htm)

%|glesias, Daniel Humberto “Cadenas de Valor como Estrategia: Las Cadenas de Valor en el sector agroalimentario”, febrero
2002. P4g.3. Disponible en www.eumed.net/ce/dhi-cadenas.pdf


http://www.deguate.com/infocentros/gerencia/admon/porter.htm
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Toda empresa consiste en un conjunto de actividades que se llevan a cabo para disefar, fabricar,
comercializar y brindar apoyo a sus productos. La Cadena de Valor identifica nueve actividades relevantes
en términos de estrategias que generan valor y costo en un negocio especifico, estas comprenden cinco

actividades primarias y cuatro actividades de apoyo (ver figura 10).

Las actividades primarias presentan la secuencia de llevar materiales a la empresa, operar con base en
esos materiales, comercializarlos y darles servicio. Las actividades de apoyo tienen lugar al mismo tiempo

que se desarrollan estas actividades primarias.5’

FIGURA 10:
ACTIVIDADES QUE INFLUYEN EN LA CADENA DE VALOR

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA \
T T T
ACTIVIDADES | ADMINISTRACION DE RECURSOS HUMANOS
DE APOYO } L
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I
[
I DESARIRDLLD TECNDL?GICD
|
1
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ABASTECIMIENTO
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&
LOGISTICA | OPERACION LOGISTICA  |[MERCADOTECNS,
e OPERACIONES EXTERNA W VENTAS SERVICIOS §

-

ACTMNIDADES PRIMARIAS

FUENTE: Kotler, Philip. “Direccién de Mercadotecnia: Anélisis, Planeacién, Implementacién y Control”.

57 Kotler, Philip. “Direccion de Mercadotecnia: Analisis, Planeacion, Implementacién y Control”. México, Prentice-Hall
Hispanoamericana, 1996. p. 43.
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a. ACTIVIDADES PRIMARIAS

Se pueden mencionar cinco categorias genéricas de actividades primarias relacionadas con la

competencia en cualquier industria, como se muestra en la figura 10.

e Logistica interna: calidad y confiablidad de los componentes y los materiales.

e Operaciones: rapida fabricacion, fabricacion sin defectos, habilidad de producir de acuerdo con las
especificaciones del cliente.

e Logistica Externa: rapida distribucion, procesamiento répido de las érdenes, inventarios suficientes
para satisfacer las érdenes no esperadas.

e Mercadotecnia y ventas: alto nivel y calidad de la publicidad, alta cobertura y calidad de la fuerza de
venta, crédito extendido a los clientes.

e Servicios: asistencia en el uso, entrenamiento, reparaciones réapidas y confiables.58

b. ACTIVIDADES DE APOYO

Las actividades de apoyo implicadas en la competencia en cualquier sector industrial pueden dividirse en

cuatro categorias genéricas, como se expone en la figura 10.

¢ Infraestructura de la empresa: reputacion, corporativa, respuesta a las necesidades del cliente.

e Administracion de recursos humanos: entrenamiento superior del personal, compromiso con el
servicio al cliente, politicas de estabilidad de la fuerza de trabajo.

o Desarrollo tecnoldgico: caracteristicas Unicas del producto, desarrollo rapido de nuevos productos,

disefio para la confiabilidad.

% Lambin, Jean-Jacques y Gallucci, Carlo. “Direccién de marketing Gestion estratégica y operativa del mercado”. México:
McGraw-Hill, 2009. p. 261.
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e Abastecimiento: compras de insumos, activos como maquinaria, equipo de laboratorio, equipo de

oficina y edificios.>

Ahora bien, dentro de cada categoria de actividades primarias y de apoyo, hay tres tipos de actividad que

juegan un papel diferente en la ventaja competitiva:60

o Directas: Las actividades directamente implicadas en la creacion del valor para el comprador, como
ensamble, maquinado de partes, operacion de la fuerza de ventas, publicidad, disefio del producto, etc.

¢ Indirectas: Son aquellas que hacen posible el desempefiar las actividades directas en una base
continua, como mantenimiento, programacion, operacion de instalaciones, administracion de la fuerza
de ventas, administracion de investigacion, registro de vendedores, etc.

e Seguro de calidad: Estas consisten en asegurar la calidad de otras actividades, como monitoreo,

inspeccion, pruebas, revision, ajuste y re trabajado.

% Lambin, Jean-Jacques y Gallucci, Carlo. “Direccién de marketing Gestion estratégica y operativa del mercado”. México:
McGraw-Hill, 2009. p. 261

60 Michael Porter, La Ventaja Competitiva de las Naciones, 1990, Pag. 61. Editorial Harvard Business School Press; 15° Edicion;
Traducciéon Complejo Editorial Continental; México; 1997, Pag. 61.



41

CAPITULOII
“DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LOS MICRO Y PEQUENOS TALLERES DE
CALZADO ARTESANAL DEL DEPARTAMENTO DE SAN SALVADOR”

El presente capitulo contiene el diagnéstico de la situacion actual de los micro y pequefios talleres de
calzado artesanal del Departamento de San Salvador, el cual se ejecutd con la informacién recopilada
mediante la investigacion de campo que se realizo utilizando la encuesta, entrevista y observacion directa,
como técnicas de recoleccion de datos que contribuyeron a realizar un analisis del sector a través de las
técnicas: Mezcla de Mercadotecnia, FODA, anélisis de las cinco Fuerzas de Michael Porter y Cadena de

Valor.

l. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

A. OBJETIVO GENERAL
Realizar una investigacién que permita elaborar un diagnéstico de la situacion actual que enfrentan los

micro y pequefios productores de la industria del calzado.

B. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Determinar las técnicas y métodos que se utilizaran en la investigacion para conocer la situacion

actual de los micros y pequefios productores de calzado.

2. Conocer la mezcla de mercadotecnia que actualmente poseen los artesanos de calzado del
Departamento de San Salvador, para proponer estrategias de comercializacién a nivel local y nacional

que permitan dinamizar la produccion y demanda del calzado.

3. Identificar las técnicas de analisis del entorno como FODA, las cinco Fuerzas de Michael Porter y
Cadena de Valor del sector artesanal del calzado del Departamento de San Salvador con el proposito

de analizar la situacion actual y nivel de competitividad de dicho sector.



42

IIl. TECNICAS Y METODOS DE INVESTIGACION

A. METODOS DE INVESTIGACION

Para la realizacion de la investigacion se utilizd el método cientifico que incluyé procedimientos para
recopilar, analizar y presentar informacion de manera que permitié hacer un estudio objetivo de los micro y
pequefios talleres de calzado artesanal, por lo que se aplico el método deductivo, el cual tiene como
procedimiento desarrollar el estudio de un fenémeno partiendo desde lo general a lo particular, tomando
como base la comercializacion del sector de talleres artesanales de calzado, a efecto de conocer los
resultados que ésta ofrece y poder plantear una propuesta de un plan de comercializacion que permita a

los productores obtener resultados positivos.

B. TIPO DE INVESTIGACION

En el proceso de la investigacion se utilizd primeramente un estudio exploratorio ya que no se contaba con
guias anteriormente estudiadas aplicadas al tema de interés, esto sirvid para reconocer, ubicar y definir
claramente el problema, fundamentar asi las hipdtesis planteadas, recoger ideas o sugerencias que
permitieron afinar la metodologia, formular con mayor exactitud el esquema de la investigacion y
posteriormente se hizo un estudio descriptivo con el que se obtuvo un panorama mas preciso de la
magnitud del problema, conociendo o visualizando los conceptos, variables y componentes, de igual
manera exponer sobre qué o quienes se recolectaron los datos y sefialando los lineamientos para la

prueba de hipotesis.

C. TIPO DE DISENO DE LA INVESTIGACION

El tipo de disefio que se utilizd durante el desarrollo de la investigacion fue el no experimental debido a que
principalmente se baso6 en la observacion natural de las condiciones de los micro y pequefios talleres de
calzado artesanal mediante un diagnéstico de la situacién actual, desarrollo y evolucion del mismo para el

andlisis de la interaccion de las variables en la elaboracién de un plan de comercializacion.
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D. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Por eso, para el desarrollo de la investigacion el grupo utilizé las siguientes técnicas e instrumentos de

recopilaciéon de informacion:

1. OBSERVACION DIRECTA

Para ser efectiva esta técnica fue preciso concentrarse en el lugar de estudio donde se realizaron
observaciones confiables y objetivas de la problemética, mediante la presencia fisica del grupo investigador
en los talleres donde se elabora el calzado artesanal, asi como también, se realizé una observacion al
mercado competidor y a los diferentes puntos de venta donde se comercializa el calzado y esto permitid
recopilar una valiosa informacién de primera mano, que ayudé y facilité la elaboracién del diagndstico de la

situacion actual de los micro y pequefios talleres de calzado artesanal.

2. ENCUESTA

Para la realizacién del diagndstico se utilizd la técnica de la encuesta como herramienta de recopilacion de
informacidn, la cual fue dirigida a 33 micro y pequefios productores del calzado artesanal, con el fin de
conocer las situacion comercial en la que se encuentran actualmente; y a una muestra seleccionada de la
poblacién del Departamento de San Salvador (la cual se presenta mas adelante), con el propdsito de

conocer su opinion respecto al calzado elaborado por los artesanos nacionales.

El instrumento utilizado para la recoleccion de informacion fue el cuestionario, desarrollado de forma

especifica para cada una de las unidades de analisis (Ver anexo 4 y 6).

3. ENTREVISTA

Esta técnica se utilizd con el fin de recoger informacion relacionada con el tema en estudio y se obtuvo a

través de conversaciones efectuadas con algunos productores de calzado artesanal en las diferentes
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reuniones realizadas por CONAMYPE y la Asociacién Salvadorefia de Productores de Calzado (ASPC),
donde expresaban la situacion en la que se encuentra su pequefia empresa actualmente y de la ayuda que

han recibido por parte del Gobierno con el Programa Paquetes Escolares (Ver anexo 3).

E. ALCANCESY LIMITACIONES

1. ALCANCES

Los alcances o importancias que se obtuvieron en el desarrollo de este diagnéstico, son considerados

relevantes para el tema de estudio:

e Lainvestigacion se realizd a los productores de calzado artesanal que integran el Programa Paquetes
Escolares del Departamento de San Salvador. Por medio de este andlisis se trata de proponer un plan
de comercializacion que sirva de guia a estos micro y pequefios empresarios para que puedan
continuar con la produccién y comercializacién de calzado artesanal una vez haya concluido el

Programa Paquetes Escolares.

2. LIMITACIONES

Durante el transcurso de este analisis se presentaron situaciones desfavorables para el desarrollo de la

investigacion:

v Los productores se mostraban escépticos con proporcionar informacion referente a la operacion de
SUS negocios.

v Elacceso a las plantas productoras fue limitado.



45

F. FUENTES DE INFORMACION

Para el desarrollo del estudio se tomé en cuenta las fuentes primarias y secundarias para la recoleccion de

informacion.

1. FUENTES PRIMARIAS

Las fuentes primarias de recoleccion de informacién fueron:

v Informacién proporcionada por el departamento de coordinacion del Programa Paquetes Escolares
dentro de la Comision Nacional de la Micro y Pequefia Empresa (CONAMYPE), quienes ademas nos
hicieron el contacto directo con los micro y pequefios productores del calzado artesanal, del
Departamento de San Salvador.

v" Los micro y pequefios productores del calzado artesanal, del Departamento de San Salvador, los
consumidores finales, los puntos de venta y la competencia, a través de las técnicas de recoleccion de

la informacién.
2. FUENTES SECUNDARIAS
Se utilizé una serie de recursos bibliograficos relacionados con la investigacion, como por ejemplo: Tesis,
Libros, Revistas, Periodicos, Internet e Informacion proporcionada por CONAMYPE, MINED, publicaciones

de la DIGESTYC, el INSAFORP y FISDL.

Toda esta informacién se utilizé con el objetivo de conocer los aspectos conceptuales, antecedentes y

generalidades relacionadas con la investigacion.

G. DETERMINACION DEL UNIVERSO Y LA MUESTRA

Para la investigacion fue necesario consultar a cinco unidades de analisis que se presentan a continuacion:
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1. UNIDAD DE ANALISIS INSTITUCIONES

Se tomaron en cuenta las instituciones porque son las que estan involucradas en el proceso y seguimiento
del Programa Paquetes Escolares, con el objetivo de obtener informacion secundaria referente a los
estudios y analisis que realizan estas instituciones para ayudar en el desarrollo y crecimiento de los micro y
pequefios talleres de calzado, asi como también saber de qué manera intervienen y cuéles son las

principales funciones que cumplen para colaborarle a los productores de calzado artesanal.

a. Universo
El universo lo conformaron las 5 instituciones que trabajan en conjunto con el Gobierno para el Programa

Paquetes Escolares.

b. Censo

La metodologia que se llevo a cabo para la recoleccion de informacion fue a través de fuentes secundarias
como revistas, documentos y paginas Web de cada una de las 5 instituciones, para conocer de que
manera colaboran a los micro y pequefos talleres de calzado y que medidas piensan tomar con estos

productores una vez finalice el Programa Paquetes Escolares.

2. UNIDAD DE ANALISIS PRODUCTORES DE CALZADO ARTESANAL

Los productores son los encargados de la elaboracion del calzado escolar y proveedores directos del
Programa Paquetes Escolares. Esta unidad de analisis se investigd con el fin de conocer cuales son las
principales fortalezas y problemas que estos afrontan con la produccién, distribucion y comercializacion del

calzado.

a. Universo
El universo lo formaron los 128 micro y pequefios productores de la industria del calzado artesanal del
Departamento de San Salvador, de acuerdo al listado proporcionado por CONAMYPE de su base de datos

del Programa Paquetes Escolares.
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b. Muestra

Con el fin de obtener informacién sobre la situacion o circunstancias en las que se encuentran los micro y
pequefios talleres de calzado artesanal actualmente, la metodologia que se llevd a cabo para realizar la
recoleccion de datos fue el muestreo aleatorio estratificado, el cual se determiné a través del tamafio de la
poblacién de los talleres de calzado de cada Municipio del Departamento de San Salvador que forman
parte de la base de datos del Programa Paquetes Escolares que fue de 128. Asi mismo se extrajo una
muestra de esta, aplicando la férmula de seleccion de muestra para poblaciones finitas, calculandose de la
siguiente manera:

n= W72 Py
e (N-T)+ 257y

Dénde:

N= Tamafio de la poblacion = 128

P= Proporcion de la poblacién = 0.8

Q= Complemento de la proporcidn de la poblacién = 0.2
e= Error de la poblacién = 10%

Z= Nivel de confianza 0.90 = 1.65

n= Tamafo de la muestra total

n= (128) (1.65)2 (0.8) (0.2)
(0.10)2 (128-1) + (1.65)2 (0.8) (0.2)

n = 33 productores encuestados

Luego de obtener el tamafio de la muestra se fijaron trece estratos; constituidos por los diferentes
Municipios del Departamento de San Salvador donde se encuentran ubicados los talleres de calzado

artesanal que proveen a las escuelas con el Programa Paquetes Escolares.

Partiendo de esto se describié la proporcidn que cada estrato debia aportar a la muestra, obteniendo asi

los siguientes resultados:


http://www.monografias.com/trabajos/explodemo/explodemo.shtml

ni= N ng
n
Dénde:

n= tamano de la muestra

N= tamafio de la poblacién

ni= aportacion de cada estrato a la muestra

ng= tamafo de cada estrato

n/N=33/128=0.2578125

ESTRATOS TAMANO DE CADA | nIN n,
ESTRATO
Apopa 13 0.2578125 3
Ayutuxtepeque 1 0.2578125 0
Ciudad Delgado 5 0.2578125 1
Cuscatancingo 2 0.2578125 1
Mejicanos 6 0.2578125 2
Panchimalco 1 0.2578125 0
San Marcos 15 0.2578125 4
San Martin 1 0.2578125 0
San Salvador 60 0.2578125 15
Santiago Texacuango 0.2578125 2
Santo Tomas 0.2578125 1
Soyapango 10 0.2578125 3
Tonacatepeque 4 0.2578125 1
Total 128 33

3. UNIDAD DE ANALISIS COMPETENCIA

48

La competencia representa aquellas empresas de calzado tanto nacional, local como extranjera, que se

dedican a la fabricacién de dicho producto, con el objetivo de conocer los diferentes factores de



49

comercializacion que poseen dichas empresas y que permita hacer una comparacion de como estan los

micro y pequefios talleres de calzado artesanal con respecto al industria competidor.

a. Universo

En el pais se importan $84,271 anual en calzado; por lo tanto, este universo se establecié por el total de
distribuidoras de calzado del Departamento de San Salvador y que segun la Direccion General de
Estadisticas y Censos (DIGESTYC) son 553 locales.

b. Muestra

Para obtener la informacién necesaria se recurrié a la observacion directa a las diferentes empresas de
calzado, donde se observaron a las dos grandes empresas nacionales como Industrias Caricia y ADOC;
ademas de establecimientos que importan calzado extranjero, de las cuales se eligieron 2 de cada
subcategoria de establecimiento (Ver tabla 4), debido a que cada subcategoria posee cualidades similares

con respecto a estilos, calidad, precios y servicios en el calzado.

4. UNIDAD DE ANALISIS CONSUMIDORES FINALES

Representa a todas aquellas personas que adquieren los zapatos elaborados por artesanos nacionales y la
poblacion que pueden ser posibles compradores del calzado artesanal, con el objetivo de identificar cual es

el nivel de satisfaccion y aceptacion de este producto en el mercado.

a. Universo
Se tomé como universo la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) del Departamento de San Salvador, la

cual asciende a 787,592 personas.

b. Muestra
Para la realizaciéon de la encuesta a consumidores finales se toma como universo la Poblacién
Econdémicamente Activa (PEA) del Departamento de San Salvador, la cual asciende a 787,592 personas,

para la seleccion de la muestra se recurrid a un muestreo no probabilistico; primeramente destacamos
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algunos datos importantes que justifican la seleccion de la muestra: cabe mencionar que segun la encuesta
de Hogares Propdsitos Multiples del afio 2010 emitida por la DIGESTYC, mensualmente los hogares
salvadorefios consumen en total $5,220,193.30 en la adquisicion de calzado, debido a que este articulo es
de uso general e indispensable para cada persona, basta con observar a una muestra aleatoria para
determinar la metodologia por la cual se debe analizar esta unidad. Es por ello que se acordo trabajar con
una muestra no probabilistica por cuota, conformada por 100 personas que se incluyan dentro de la
Poblacion Econdmicamente Activa (PEA); 50 de estas cien personas del género masculino y las restantes

50 personas del género femenino.

5. UNIDAD DE ANALISIS PUNTOS DE VENTA

Son los establecimientos donde se comercializa calzado y donde se pretende ofertar el producto que
elaboran los micro y pequefios productores del calzado artesanal; en la industria del calzado del
Departamento San Salvador se puede encontrar distintos tipos de establecimiento donde cada uno posee

distintas caracteristicas, que se especifican en la siguiente tabla:

_TABLA 4
SUBCATEGORIAS DE PUNTOS DE VENTA

SUBCATEGORIAS DE CARACTERISTICAS
ESTABLECIMIENTOS
Ventas Callejeras Estan ubicados en las principales calles de la ciudad, donde se encuentra
calzado de precios bajos y con un mal servicio.
Zapaterias pequefias y en mercados Se establecen en locales pequefios y en mercados municipales donde solo
municipales cuentan con dos o tres empleados y poseen un mal servicio.
Zapaterias de calzado usado Son zapaterias que importan calzado usado, el cual poseen marcas

reconocidas y no muy reconocidas, se encuentran en locales de principales
calles de la ciudad.

Zapaterias medianas Este tipo de establecimientos poseen un mejor servicio donde cuentan con
mas de 8 empleados, se localizan en centros comerciales y en locales
amplios de las principales calles.

Zapaterias exclusivas Son las zapaterias con el calzado de mejor calidad, excelente servicio al
cliente, con precios altos y se encuentran en zonas exclusivas y en
principales centros comerciales

FUENTE: Elaborado por grupo de Investigacion.
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El objetivo es identificar qué tipo de calzado comercializan y ademas, observar si la calidad y el precio de

los productos dependera del tipo de establecimiento.

a. Universo
Este universo se determind por el total de puntos de ventas de calzado establecidos en el Departamento de
San Salvador y que segun datos de la Direccion General de Estadisticas y Censos (DIGESTYC) asciende

a 553 locales.

b. Muestra

Para la seleccion de la muestra de los puntos de venta se recurrié a un muestreo no probabilistico, debido
a que existe diferentes tipos de establecimientos de calzado (Ver tabla 4), por lo cual se seleccioné de
forma aleatoria dos puntos de ventas de cada subcategoria, debido a que cada subcategoria tiene
semejanzas en cuanto a la comercializacion y servicio al cliente, siendo un total de 10 establecimientos los

investigados.

lll. ESTUDIO DE LA SITUACION ACTUAL DE LAS UNIDADES DE ANALISIS

Para el presente estudio se utilizaron las diferentes técnicas e instrumentos de investigacién que aportaron
la informacién necesaria para el razonamiento de cada unidad de analisis que se investigd y se detallan a

continuacion:

A. INSTITUCIONES

Durante el desarrollo de la investigacion se recurrid a la informacién necesaria de las instituciones que
apoyan a los micro y pequefios productores de calzado que forman parte de la base de proveedores del
Programa Paquetes Escolares, que incluyen a CONAMYPE, INSAFORP, COMURES, ISDEMU y FISDL,
ademas del MINED.



52

Dentro de las principales funciones que realizan cada institucién que forman parte del Programa Paquetes

Escolares estan las que se presentan en la siguiente figura:

FIGURA 11:
PRINCIPALES FUNCIONES DE LAS INSTITUCIONES

Promueve, asesora, y capacita a las micro y pequefias empresas.

Ademas ayuda a formalizar las nuevas empresas.

mmp Proporciona formacién y capacitaciones especializadas y apoya a
micro y pequefias empresas interesadas en hacer negocios.

Difunde y recibe manifestaciones de interés de posibles
\Ruieitisitraaofertantes. Es la sede del Comité Educativo Municipal encargado de
vigilar la transparencia del proceso. Recibe denuncias que realicen
los beneficiarios.

Evalla el programa con madres y padres de familia de manera

participativa. Ademas apoya a las municipalidades para formar
Comités de Educacion.

género y de esta manera no reproducir ideas de marginacién social
contra la mujer.

FUENTE: Elaborado por el grupo de Investigacién, a través de la informacién obtenida por FISDL.
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Cabe mencionar que todas estas instituciones trabajan en conjunto con el Gobierno y forman parte del
Programa Paquetes Escolares, sin embargo, con las entrevistas realizadas, algunos micro y pequefios
productores expresaban que de todas esas instituciones, las unicas que realmente estan en contacto con
ellos son: el Ministerio de Educacién quienes son los encargados de informar tanto a los productores como
a los directores de las escuelas que se ven beneficiadas con la dotacion de Paquetes Escolares para sus
alumnos, ademas colabora el Ministerio de Economia a través de CONAMYPE brindando asistencia
técnica, capacitacion, fomentando el trabajo asociativo y acompafiando a las MYPE'S en sus procesos de
produccion y desarrollo empresarial, ademas les orientan sobre cémo ofertar al Gobierno y asi facilitarles

su incursion a la base de proveedores de calzado.

B. PRODUCTORES

El diagnostico realizado a esta unidad de analisis se presenta a través de la mezcla de mercadotecnia,

pues facilita el desarrollo del tema de estudio.

1. PRODUCTO

Los productos que los micro y pequefios empresarios ofrecen se encuentran agrupados en 3 segmentos

nifios, damas y caballeros.

Basicamente cuando se elige un producto se toman a juicio ciertos aspectos que van acorde a las
necesidades que dicho bien debe satisfacer. Para indagar de mejor forma en los atributos que ofrece el

calzado de los artesanos se recurri6 al andlisis de nivel de producto.

a. Producto Central

Principalmente el calzado que los micro y pequefios productores elaboran contribuye a la economia de los
hogares salvadorefios, pues a través del Programa Paquetes Escolares los estudiantes reciben sus
zapatos escolares de forma gratuita.
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El calzado escolar que elaboran estos micro y pequefios artesanos cumple especificaciones emitidas por
los directores de los diferentes centros escolares del sector publico. Dentro de estas exigencias se
mencionan, el color del cuero que debe ser negro y de lustre, dentro de las tallas 21 al 39, con estilos
tradicionales, para nifios el zapato de cinta al frente y para nifias de parvularia zapato de pasador, en
cuanto a las nifias de basica los estilos pueden variar y distribuirse de igual manera zapato de cinta al

frente. (Ver figura 12).

FIGURA 12:
CALZADO ESCOLAR ELABORADO POR LOS PRODUCTORES NACIONALES

FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion.

b. Producto Real
En cuanto al producto real, se pueden mencionar algunas caracteristicas que posee el calzado elaborado

por los micro y pequefios productores:

e Calidad
La principal caracteristica de este calzado segun sus productores radica en su durabilidad, por el proceso

de fabricacion y seleccion de materiales de calidad.

Sin embargo, la muestra encuestada califica mayormente como buena la calidad del calzado artesanal, tal

como se observa en la grafica 3:
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GRAFICA 3:
PERCEPCION DE LOS CONSUMIDORES RESPECTO A LA CALIDAD DEL CALZADO NACIONAL

4%

M Muy Bueno
M Bueno

i Regular

H Malo

FUENTE: Elaborado por grupo de Investigacion, a través de encuesta realizada a los consumidores finales.

o Disefo y atributos fisicos

Los artesanos elaboran calzado para los 3 segmentos de la poblacion (Ver tabla 5):

v Para damas se pueden mencionar: zapatos de tacon, sandalias, plataformas, zapatillas.
v’ Para caballeros: casual, formal, botas y sandalias.

v" Para nifios: escolar, sandalias.

Estos productores cuentan con una aceptable variedad de calzados para abastecer a sus segmentos, sin
embargo los estilos y disefios que estos fabrican no giran segun las modas, tendencias o temporadas.
Generalmente estos productores mantienen en el mercado los mismos disefios afio con afio. Ademas el
tiempo que tardan habitualmente estos artesanos en confeccionar una nueva linea de calzado es mayor a

1 afo.



TABLA &:

CALZADO ELABORADO POR LOS PRODUCTORES NACIONALES
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NINOS Y NINAS

DAMAS

CABALLEROS

FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion

Un aspecto importante de mencionar es que un 66.67% de la muestra de artesanos no cuenta con una

marca, logo y lema que identifique su producto, debido a ello los empaques que utilizan estan elaborados



57

en cartdn o cartoncillo de color blanco, beige o café si ninguna referencia, estampa o sello; otra forma que

estos emplean para empacar su producto es mediante bolsas plasticas transparentes.

c. Producto Aumentado

Estos productores otorgan a sus clientes créditos, en sus compras, principalmente esta es la metodologia
con la que trabajan en el Programa Paquetes Escolares; estos artesanos cuentan con el servicio de
transporte de pedidos, para brindar a sus clientes mayor comodidad y seguridad. Ademas de ello el 70%
de los comerciantes mantienen un servicio de garantia en el producto en caso de quejas o fallas en el

calzado (Ver grafica 4).

GRAFICA 4:
MEDIDAS QUE TOMAN LOS PRODUCTORES EN CASO DE QUEJAS POR CALZADO DEFECTUOSO

H Otorga un plazo de
prueba

H Reintegra el dinero

k4 Cambia el producto

M Otros (reparaciones)

FUENTE: Elaborado por grupo de Investigacion, a través de encuesta realizada a micro y pequefios productores de calzado
artesanal.

2. PRECIO

Segun los micro y pequefios fabricantes del calzado artesanal, los factores que utilizan frecuentemente
para la fijacién de precios en un 70.70% son los costos de materias primas mas el margen de utilidad, la
competencia con un 30.30%, ademas de los canales de distribucion y la demanda del producto (Ver gréfico
5). Lo que significa que el precio de este bien tiende a variar directamente con las fluctuaciones que los

materiales presentan, asi como las modificaciones que la competencia realice a sus productos.
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GRAFICA &:
FACTORES CONSIDERADOS POR LOS PRODUCTORES PARA LA FIJACION DE PRECIOS
80.00
70.00
60.00
= 50.00
‘g 40.00
S 30.00
20.00
10.00
000 Costos mas EsEde Cme D(:_maTat‘jel
Competencia szﬁizr;je precios distribucion producto
|ﬂ Frecuencia 30.30 75.76 6.06 6.06 3.03

FUENTE: Elaborado por grupo de Investigacion, a través de encuesta realizada a micro y pequefios productores de calzado
artesanal.

Los precios del calzado que manejan estos artesanos varian dependiendo los estilos, tallas y el segmento
al que esté dirigido ya sea dama, caballero o nifio; siendo asi que el calzado de nifio se presenta desde los
$10, el calzado de dama se muestra desde los $18 y es el que mas variaciones manifiesta por su gama de

disefios y estilos; y el calzado de caballero se expone desde los $25.

3. PLAZA

Actualmente solo el 57.58% de los productores censados trabaja con clientes diferentes a las escuelas que
integran el Programa Paquetes Escolares, por medio de la observacién directa se verifico que una pequefia
cantidad de estos cuenta con sala de venta y la mayoria de ellas estan ubicadas en las instalaciones de las

plantas productoras.
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FIGURA 13:
FOTOGRAFIA DE LA SALA DE VENTA DE CALZADO ARTESANAL “PEQUENOS ARTESANOS”

FUENTE: Fotografia tomada por grupo de trabajo.

FIGURA 14:
FOTOGRAFIA DE LA SALA DE VENTA DE CALZADO ARTESANAL “ANDALUCIA”
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FIGURA 15:
FOTOGRAFIA DENTRO DE LA SALA DE VENTA DE CALZADO ARTESANAL “ANDALUCIA”

FUENTE: Fotografia tomada por grupo de investigacion.

El 100% de la muestra encuestada trabaja con un canal de distribucién directo, ya que esta es la
metodologia que se utiliza en el Programa Paquetes Escolares, pues el calzado se entrega directamente al

usuario, en este caso a los alumnos (Ver figura 16):

FIGURA 16:
CANAL DE DISTRIBUCION DIRECTA UTILIZADA POR LOS PRODUCTORES

100 % PRODUCTORES CONSUMIDORES FINALES

ESTUDIANTES

FUENTE: Elaborado por grupo de Investigacion
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Sin embargo el 27.27% de los encuestados también utiliza el canal de distribucién de un nivel, esto
significa que el producto pasa por un intermediario antes de llegar al consumidor final. En este caso el
intermediario es 0 son los puntos de venta y tiendas de calzado donde Unicamente se vende el producto
(Ver figura 17).

FIGURA 1T:
CANAL DE DISTRIBUCION DE UN NIVEL UTILIZADO POR LOS PRODUCTORES

27.27% DE LOS TIENDAS DE CALZADO CONSUMIDORES

PRODUCTORES FINALES

FUENTE: Elaborado por grupo de Investigacion

4. PROMOCION

En el caso de la promocion, dentro de la encuesta que se realizé a los productores se incluyeron las

variables involucradas en la mezcla promocional para realizar un mejor diagnéstico.

a. Mezcla promocional
En cuanto a la publicidad el 54.55% de los fabricantes de calzado no utiliza ningiin medio publicitario para
promover su producto. Los comerciantes que si utilizan medios publicitarios en su mayoria se promueven

en ferias y exposiciones y en revistas (Ver gréfica 6).
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GRAFICA 6:
MEDIOS PUBLICITARIOS UTILIZADOS POR LOS MICRO Y PEQUENOS PRODUCTORES

3% 0% 3% g9 M Television

0% H Radio
S 6% i Hojas volantes
H Brochure
M Revistas
i Paginas amarillas
i Periodicos

I Ferias y exposiciones

FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de la encuesta realizada a micro y pequefios productores del calzado
artesanal.

La mayoria de los productores realiza promociones en sus ventas para incentivar a sus clientes y
convencerlos que adquieran su calzado; las mas utilizadas son los descuentos a ventas segun manifiesta

el 42.42% , ademas de los precios promocionales 27.27% y las rebajas con un 21.21%.

Por otro lado, se encuentran las ventas personales los metodos que utilizan los artesanos para esta
ventas son: vendedores acuden a los clientes, dicha relacion tiene lugar por la metodologia del Programa
Paquetes Escolares; tambien estan los catalogos o los clientes acuden a los vendedores, esta relacion
tiene lugar en un 54.55% debido a que existen comerciantes que poseen otros clientes ademéas del

Gobierno y ventas telefonicas las cuales son utilizadas en un 18.18%.

Ahora bien, una parte de dichos productores implementa relaciones publicas, el 67% de estos lo hacen a
través de la participacion en eventos y actividades como las ferias del calzado, por otra parte abordan
conferencias que en su mayoria son ofrecidas por organizaciones del Gobierno como CONAMYPE. En
caso contrario el 21% de estos artesanos no lleva a cabo este tipo de promocion (Ver gréfica 7).
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] GRAFICAT:
RELACIONES PUBLICAS DE LOS PRODUCTORES DE CALZADO ARTESANAL

H Conferencias

H Proyectos de ayuda social
3%
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M Comparte informacion
relacionada con la empresa o
con actividades que organiza

FUENTE: Elaborado por grupo de investigacin, a través de la encuesta realizada a micro y pequefios productores del calzado
artesanal.

Y por ultimo, tenemos el marketing directo, que a diferencia de la publicidad este método utiliza uno o
méas medios de comunicacion en forma directa, mas del 60% de estos productores implementa el medio
telefonico, el 15% de ellos utiliza las redes sociales que cada dia cobran mas importancia en el mundo de

los negocios. No obstante un significativo 24% no utiliza el marketing directo (Ver grafica 8).

GRAFICA 8:
MARKETING DIRECTO USADOS POR PRODUCTORES DE CALZADO ARTESANAL
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m
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P\.‘;\\;g;r;a Telefono elecct;oni Catalogos Sﬁigts No utiliza

|ﬂ Frecuencia 0.00 60.61 3.03 6.06 15.15 24.24

FUENTE: Elaborado por grupo de investigacin, a través de la encuesta realizada a micro y pequefios productores del calzado
artesanal.
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C. COMPETENCIA

En la encuesta realizada a los micro y pequefios productores del calzado artesanal, expresaban que su
mayor competencia es el mercado extranjero y mercado local principalmente. Como se observa en la
gréfica 9, el 51.52% de los talleres de calzado afirman que su competidor méas fuerte en el mercado son las
empresas extranjeras, refiriéndose principalmente al calzado chino, ya que dicho producto esta valorado en
un menor precio y tiene un gran auge en el mercado salvadorefio. Ademas, existe una competencia entre
los micro y pequefios productores debido a las ferias artesanales que organiza el Gobierno para el
Programa Paquetes Escolares, ya que ellos muestran sus productos a la Junta Directiva de los centros

escolares y estos deciden que productor les proveera el calzado.

GRAFICA 9:
COMPETENCIA

H Mercado local
H Mercado nacional

il Mercado extranjero

FUENTE: Elaborado por el grupo de investigacion, a través de la encuesta realizada a los Micro y Pequefios Productores de
calzado artesanal.

A continuacion se detallara a través de la mezcla de mercadotecnia los diferentes factores de la
competencia, que se analizaron por medio de la observacion directa y de fuentes secundarias como el

internet.
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1. PRODUCTO

Todo producto posee atributos que lo distinguen y lo hacen Unico respecto a los demés productos y que
son considerados importantes por los clientes al momento de realizar la compra. Los productos que la
competencia maneja se encuentran agrupados en tres lineas: nifios, damas y caballeros y ofrecen a sus
consumidores una amplia variedad de estilos, disefios, marcas, tallas, colores y ademés estan a la
vanguardia con nuevas tecnologias; por otro lado, muestran una diversidad de empaques que se
relacionan con cada marca de zapatos.

La seleccion de la oferta de productos debe definirse con sumo cuidado, para esto deben considerarse los
productos como un conjunto de atributos tangibles e intangibles. ElI comprador no solo adquiere este
conjunto de atributos fisicos o intangibles, sino también un beneficio principal que satisface su necesidad. A

continuacion se desarrollan los tres niveles de producto:

a. Producto Central

El principal beneficio del calzado es cubrir y proteger los pies de los consumidores, pero cada subcategoria
del calzado tiene su beneficio, por ejemplo, el calzado formal se utiliza principalmente para el trabajo de
oficina, el zapato casual para ocasiones especiales, las sandalias son de uso en el hogar, para ir a la playa
y andar cobmodamente por las calles, el zapato deportivo para la practica de un deporte y el zapato

ortopédico se utiliza para enfermedad en el pie o la pierna.

b. Producto Real
Para alcanzar la satisfaccion del consumidor deben llenarse requisitos en relacién al producto ofrecido,
para eso es importante que este cumpla con ciertos atributos, y a continuacion se detallan los mas

importantes:

e (Calidad
La calidad del producto dependera de la perspectiva que esta al alcance del comprador, cada cliente tiene
diferente manera de definir la calidad el producto, unos se basan en los materiales por el cual esta
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compuesto, otros por los estilos que posee el zapato y otros por la marca; el cliente busca un plus

agregado en sus compras.

Otro factor muy importante desde el punto de vista de los consumidores es la durabilidad del calzado el
cual es determinante a la hora de la compra; en el amplio mercado de calzado nacional y extranjero existen
tanto articulos de mala calidad como de excelente calidad, el cual va inmerso al precio y establecimiento en

donde éste es comercializado.

o Disefo y atributos fisicos

En el mercado del calzado tanto nacional como extranjero buscan complacer a los diferentes consumidores
ya que cada cliente tiene su propio estilo y manera de pensar, entonces las empresas de calzado van
adecuandose a la forma que el cliente desee su articulo; ademas, es muy importante el disefio, el estilo, la

marca, talla y colores, que representan caracteristicas determinantes para los consumidores.

Dentro de la competencia existe una diversificacion de disefios que les permite innovar y abarcar diferentes
segmentos de mercado; por ejemplo en el caso de los nifios, se presentan algunos disefios con personajes
animados de las series o peliculas de temporadas. Entre los diferentes estilos que se comercializan estan

los que se muestran en la tabla 6.

En cuanto a las tallas abarcan para todos los tamarios para nifios van desde las tallas 1 a la 5 dependiendo
del estilo del calzado, para damas y caballeros hay desde la 5 a la 12, existiendo asi una variedad de tallas
que se adecuan a todo tipo de consumidores. Por otra parte, el calzado posee una diversidad de colores
para las tres lineas: nifios(as), damas y caballeros que varian conforme al tipo, estilo y disefios del zapato;

entre los colores mas comunes estan: negro, azul, rojo, verde, blanco, amarrillo, rosado, café entre otros.
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TABLA 6:
DIFERENTES ESTILOS DE CALZADO OFERTADOS POR LA COMPETENCIA

NINOS Y NINAS DAMAS CABALLEROS
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e > . &
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Cuinas Sandalias

N 37
Plataformas \ ;‘ é _;:% Botas
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Botas Botines -
- @
Botines
- Qo

Zapato deportivo k/jkj

e e
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FUENTE: Elaborado por el grupo de Investigacion.

En una industria tan dindmica como la del calzado existe una amplia serie de marcas tanto nacionales
como extranjeras que se utilizan para identificar y diferenciar el producto de los demas; la competencia
ofrece diferentes opciones a los consumidores, pues se pueden encontrar tiendas que poseen marcas
tanto de lineas de calzado econémicas, hasta aquellas de reconocidos y renombrados disefiadores. Entre

las principales estan las que se muestran en la figura 18:
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FIGURA 18:
MARCAS DE CALZADO NACIONALES Y EXTRANJERAS
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FUENTE: http://www.google.com.sv/imghp?hl=es&tab=wi.

o El packaging o caja

Es la envoltura o proteccion del producto, el packaging puede ser el mejor medio de comunicacion de una
marca, a través de su exhibicidn. Las grandes empresas nacionales y extranjeras del calzado aprovechan
este factor ya que el calzado se entregan en una caja donde va identificado la marca y el logo del producto,
ademas, dentro de la caja el zapato va protegido y acolchonado para no sufrir dafios (ver figura 19). Por el
contrario, las micro y pequefias empresas, en su mayoria ofrecen el producto en caja pero no identifican la
marca Yy el logo del calzado simplemente es una caja color blanco o de cualquier otro color de un solo

fondo.

FIGURA 19:
ILUSTRACION DE LA IMAGINIERIA EN EL EMPAQUE USADA POR LOS COMPETIDORES

FUENTE: htp://www.google.com.sv/imghp?hl=es&tab=wi


http://www.google.com.sv/imgres?q=lee+shoes&hl=es&biw=1024&bih=424&tbm=isch&tbnid=WNpk8iepU9RJVM:&imgrefurl=http://www.pas.com.sv/artmostrar.php?id=111&docid=lvwZ1QwXlP4WwM&imgurl=http://www.pas.com.sv/uploads/images/pas1283275680.jpg&w=263&h=259&ei=Z9DTTvSEN4bAtgf8ndipDQ&zoom=1
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c. Producto Aumentado
El producto aumentado incluye todo el valor agregado relacionado con el servicio de posventa, la garantia,
la instalacion, la entrega, la reputacion, la asistencia técnica y la capacitacion. En el mercado competidor

de este sector varias industrias del calzado poseen dichos atributos.

El servicio de posventa se trata de una asistencia que se le presta al cliente en caso que el producto tenga
defectos, son pocas las empresas que brindan esta clase de servicio en su mayoria lo que hacen es
cambiar el calzado por otro. Por otro lado, la gran mayoria de las fabricas competidoras de calzado poseen
salas de ventas o distribuidores a través de los cuales facilitan el proceso de compra para los

consumidores.

En cuanto a la reputacion del mercado competidor, cuando se trata de empresas pequefias y de marcas no
tan reconocidas, poseen una baja reputacion debido a que la percepcion que tienen los consumidores de
este calzado no es de muy buena calidad, ademas no cuentan con publicidad para darse a conocer; caso
contrario, son las grandes empresas de marcas ya plasmadas en el mercado las que tienen una alta
reputacion debido a que han llegado a penetrar en la mente del cliente por la buena calidad de sus

productos y la publicidad que estos poseen.

La capacitacion puede ser un factor clave para reducir experiencias negativas y ayudar en la decisiéon de
compra. Principalmente las empresas grandes y medianas cuentan con este atributo debido a que
capacitan a sus empleados tanto en la produccién como también, aquellas que poseen salas de ventas, en
la forma de vender y comercializar el calzado; mientras que la mayoria de las empresas pequefias no

capacitan tan a menudo a sus empleados.

2. PRECIO

En la industria del calzado que se comercializa en El Salvador, se encuentran una diversidad de precios
para todo tipo de calzado que va relacionado con la marca y la calidad del producto; se pueden encontrar
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desde tiendas con lineas de productos economicos, lineas médicas, hasta precios mas elevados

generalmente de marcas reconocidas mundialmente.

En el caso de los negocios de calzado extranjero que representan la mayor competencia cuentan con una
amplia gama de productos que dependiendo de la tienda y lugar al que se asista se pueden encontrar

precios mucho més bajos que los productos nacionales.

Los precios varian segun el plus que se les da en los establecimientos, asi como al pais importan
productos de gran calidad y de prestigiosas marcas como de mala calidad y de marcas imitadas; este tipo
de calzado de baja calidad son los que se pueden apreciar con menor precio en los cuales se encuentran
en zapaterias pequefias y en ventas informales las cuales van desde los $3, $15 hasta unos $25; pero al
mismo tiempo dichas zapaterias venden zapatos de marca reconocidas que van desde los $18 hasta los
$70.

En los centros comerciales se pueden ver una gran cantidad de marcas de calzado muy reconocidos asi
como también marcas de menor reputacion, de los cuales varian mucho los precios como por ejemplo en la
tienda Easy Buy se puede encontrar zapatos de $5, $10 a mas, pero en una tienda mucho mas exclusiva

como Park Avenue hay calzado que va desde los $30 a mas de $100.

3. PLAZA

La forma de distribucion que maneja la competencia tanto nacional como extranjera es por medio de salas
de venta a los consumidores finales; este producto se puede encontrar en varios establecimientos como
centros comerciales, sucursales en las principales calles de la ciudad, ventas informales y ventas de casa
en casa. Por ejemplo, en el caso de Industrias Caricia cuenta con una cadena de 56 zapaterias en todo El
Salvador (ver figura 20), y una fuerza de ventas al mayoreo para cubrir es resto del territorio nacional, asi
como también 30 Zapaterias en Guatemala y una empresa distribuidora a clientes mayoristas, Honduras

cuenta con otra distribuidora mayorista y 4 Zapaterias, finalmente Costa Rica con Mayoreo.
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FIGURA 20:
CANAL DE DISTRIBUCION DE INDUSTRIAS CARICIA

INDUSTRIAS MAYORISTA 56 CONSUMIDORES
CARICIA ESTABLECIMIENTOS FINALES
EN ELSALVADOR

FUENTE: Elaborado por grupo de Investigacion.

Sin embargo, también hay empresas que de igual manera representan una competencia y utilizan un canal
de distribucion de un nivel, es decir que solo contienen un intermediario que son los detallistas y a través

de ellos llegan al consumidor final.

4. PROMOCION

En el caso de la promocion, dentro de la observacion que se realizo a la competencia se incluyeron las

variables involucradas en la mezcla promocional para realizar un mejor diagnéstico.

En cuanto a la publicidad las empresas de mayor reconocimiento estan bien establecidas ya que utilizan
una diversidad de medios publicitarios como la televisidn, la radio, las revistas y el periddico, y también se
dan a conocer con hojas volantes e Internet. Por otra parte, existen aquellos productos que de igual
manera integran la competencia pero por ser distribuidos de manera informal no implementa esta clase de

publicidad.

Generalmente, estas empresas nacionales y extranjeras para asegurar las ventas otorga todo tipo de
promociones entre las que mas aplican estan las de dos pares por el precio de uno (2x1) o el segundo a
mitad de precio, también estan las promociones de un porcentaje de descuentos en dias especificos (ver
figura 21), asi como también para el cliente al cancelar con tarjeta de debito o crédito, o realizan ferias de
liquidacion donde ofrecen el producto al costo, entre otras, ofreciendo asi una serie de opciones para los

consumidores.
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FIGURA 21:
VENTAS PROMOCIONALES OFRECIDAS POR LA COMPETENCIA
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FUENTE: http://www.google.com.sv/imghp?hl=es&tab=wi

En el caso de las ventas personales, habitualmente los consumidores son los que acuden a las salas
venta y ahi adquieren sus productos; pero también, muchas marcas utilizan el catélogo para dar a conocer

sus articulos y a través de eso los clientes hacen sus pedidos y realizan la compra.

Ademas en cuanto a las relaciones publicas, estas empresas realizan conferencias para anunciar y
promocionar los disefios que estaran presentes en las nuevas temporadas, asi como también, se informan
de las nuevas alianzas con otras empresas. Asimismo, participan en proyectos de responsabilidad social

con el fin de ayudar a la sociedad.

Y por ultimo, en cuanto al marketing directo; la competencia, para comunicarse e informar a sus
consumidores maneja principalmente las redes sociales como Facebook y Twitter, asi como también de las
paginas Web y correo electrénico; ademas otro medio muy utilizado para contactarlos es el teléfono. Como
por ejemplo Steve Madden posee Facebook en el cual dan a conocer sus productos al igual que las

promociones, en donde pueden interactuar informacion, ideas y sugerencia de sus clientes.
D. CONSUMIDORES FINALES

Para recolectar informacién de esta unidad se utilizé la encuesta, que principalmente incluyé preguntas de

opcion multiple, ademas de preguntas abiertas para conocer la opinién y reflexién de los consumidores. La
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muestra que se selecciond para realizar este analisis fue de 100 personas que forman parte de la
Poblacién Econémicamente Activa (PEA) del Departamento de San Salvador, la metodologia de seleccién

fue de tipo no probabilistico.

1. COMPORTAMIENTO DE COMPRA

En un mercado tan amplio como el del calzado existen grupos de clientes con diferentes deseos,

preferencias de compra o forma de uso de productos.

La mayor proporcion de los consumidores finales que fueron encuestados revelan que en promedio
compran de 4 a 6 pares de zapatos al afio y manifiestan tomar en cuenta diferentes factores que
intervienen al momento de adquirir calzado, dentro de ellos se destacan con mayor relevancia la calidad
que el producto seleccionado presenta, el disefio del calzado a elegir, seguidamente se ubica el precio en
que se esta ofertando y por Ultimo la marca.

Ademas, en cuanto al precio, se puede observar en la grafica 10 que generalmente los consumidores

pagan de $30 a $45 por un par de zapatos.

GRAFICA 10:
PRECIOS QUE PAGAN LOS CONSUMIDORES POR UN PAR DE ZAPATOS

H$10-$25
M $30- 945
i $50 - $65

H 570 - mas

FUENTE: Elaborado por grupo de Investigacién, a través de encuesta realizada a consumidores finales.
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Por otro lado, un 97% de los consumidores finales encuestados indicaron que adquieren su calzado en
centros comerciales; segun estos, la razén principal de elegir estos establecimientos es porque sienten
mas seguridad, Unicamente una pequefia proporcion de la muestra, manifiesta comprar su calzado en
mercados municipales y ventas informales de la calle, dichos comercios son elegidos por los precios de los

productos.

2. PERCEPCION DEL CALZADO ELABORADO POR ARTESANOS NACIONALES

Segun la encuesta realizada, més del 50% de los encuestados afirma conocer el calzado artesanal, y de la
misma manera aseguran reconocer al menos una marca que identifica el producto elaborado por los
fabricantes nacionales; sin embargo, aunque la mayoria de esta poblacién coincide en ello, mas del 50%
de estos encuestados expresan no haber adquirido dicho bien; a pesar de eso, de las diferentes lineas en
la que este calzado se elabora, la que mas presencia tiene ante los consumidores finales es la de calzado

formal.

En cuanto a la calidad, los consumidores finales que se encuestaron tiene una percepcion muy variada de
este tipo de calzado, algunos consideran que es un producto “muy bueno” y que poseen ‘buena” calidad,
no obstante existen aquellos que califican como “regular o malo” el calzado artesanal, sin saber
exactamente cuales son las caracteristicas y beneficios que éste ofrece; ademas, la poblacién opina que el
precio al que se comercializa este producto es “accesible” o “barato” debido a que la mayoria de los
encuestados asocia a los mercados municipales como los principales puntos de venta del calzado
artesanal, a diferencia de un 31% que opina que los centros comerciales son los establecimientos que

cuentan con estos articulos.

La gran mayoria de los encuestados, como lo muestra la grafica 11, estarian dispuestos a pagar entre $15

y $25 por el calzado elaborado por artesanos nacionales.
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GRAFICA 11:
PRECIOS QUE ESTARIAN DISPUESTOS A PAGAR POR EL CALZADO NACIONAL

2% 3% 2%

H5$15-$25
M 526 - $35
i 536 - $45
M $46 - $55
M S56 a mas

FUENTE: Elaborado por grupo de Investigacion, a través de encuesta realizada a consumidores finales.

Por otro lado, mas del 80% de los encuestados aseguran no haber distinguido publicidad por parte de los
productores; unicamente el 16% de las personas afirma haber visto publicidad utilizada por parte de los

micro y pequefios artesanos, a través de las ferias de calzado artesanal principalmente.

Y por ultimo, el 100% de la muestra investigada opina que los salvadorefios deben consumir calzado
elaborado por productores nacionales, estos encuestados justifican que de esta manera se contribuye al
crecimiento y desarrollo del pais; de igual manera genera fuentes de empleo que ayudan al sostenimiento
de las familias salvadorefias; ademas de apoyar a los micro y pequefios empresarios nacionales; asi como
también, se explota y apoya el talento nacional; y, por ultimo estos afirman que se debe consumir el
calzado salvadorefio para fomentar los productos artesanales que por tradicion elaboran estos productos

que forman parte del legado nacional.

E. PUNTOS DE VENTA

Dentro de los negocios nacionales se encuentran aquellos que comercializan calzado elaborado por
productores artesanales, grandes y medianas empresas y establecimientos que importan calzado
extranjero, estos puntos de venta cuentan con variedad de estilos y marcas; cuyos precios fluctuan

atendiendo especialmente al segmento al que pertenece ya sea nifios(as), damas o caballeros.
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Estos puntos de comercializaciéon de calzado estan distribuidos en diferentes sectores como: pequefios
centros comerciales, mercados municipales, ventas callejeras, zapaterias de calzado usado y negocios
ubicados en las principales calles de la ciudad; pero, ademas se encuentran establecimientos en centros
comerciales muy conocidos como Metro Centro, Galerias, Plaza Mundo, La Gran Via, Multiplaza, Hiper
Mall Las Cascadas, entre otros. De igual manera, se localizan los comercios extranjeros que ofrecen
diferentes opciones a los consumidores, pues se pueden encontrar desde tiendas con lineas de productos

econdmicos, lineas de productos médicos, hasta aquellas de reconocidas marcas.

Al dividir estos establecimientos en subcategorias segun su ubicacion se puede analizar de mejor manera
el comportamiento de estas tiendas de calzado para con sus clientes.

Para el caso de las ventas callejeras, se encuentra tanto calzado de artesanos nacionales como extranjero,
estos centros ofrecen precios accesibles pero, productos de mala calidad, generalmente son atendidos por
una o dos personas, no brinda un ambiente adecuado al cliente pues este incomodamente debe tallarse el

producto de pie. Se pueden encontrar en las aceras de las principales calles de la ciudad.

En cuanto, a las zapaterias pequefias y de mercados municipales son similares ya que cuentan con un
personal de 3 0 4 personas, el local donde se ubican es pequefio con poco espacio para colocar los
zapatos, distribuyen calzado nacional como extranjero a precios en su mayoria bajos, con un ambiente del
lugar no tan agradable para el clientes, pocos poseen buena atencion al consumidor y cuentan con poca

publicidad y reputacion.

También existen establecimientos medianos que se ubican en las principales calle de la ciudad como en
centros comerciales del Departamento de San Salvador; poseen un local mas amplio, comodo, limpio y con
un mejor servicio a sus consumidores. Cuentan con personal capacitado para la venta del producto, como
la atencién que se le brindara al cliente. Los estantes de los zapatos estan separados para damas,
caballeros y nifios(as), distribuyen variedad de disefios como de estilos y sus precios dependera de la

calidad del calzado donde se encuentran precios bajos como altos.
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Las zapaterias de calzado exclusivo como de tiendas extrajeras se mantienen a la vanguardia con las
temporadas y modas mundiales; es por ello que ponen a disposicion diversidad de estilos, colores, marcas,
precios, tallas, nuevas tecnologias que garantizan confort y exclusividad. Generalmente se encuentran
ubicadas en los principales centros de comerciales como zonas de prestigio, poseen un local amplio,
ambiente agradable, mobiliario en excelentes condiciones, personal capacitado, brindan a sus clientes un

excelente servicio y calidad en sus productos.

IV. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE LOS MICRO Y PEQUENOS TALLERES DE
CALZADO ARTESANAL DEL DEPARTAMENTO DE SAN SALVADOR

Para determinar las situacion actual de los micro y pequefios talleres de calzado artesanal se utilizaron
técnicas para realizar el analisis del entorno, sin embargo, las que mejor se adaptan al tema de
investigacion son las que a continuacion se presentan: andlisis FODA, analisis de las cinco Fuerzas de

Michael Porter y Cadena de Valor.

A. ANALISIS FODA

El resultado de la investigacion efectuada a los micro y pequefios productores de calzado, consumidores,
competencia y puestos de venta del Departamento de San Salvador, permite realizar un analisis de la
situacion y una clasificacién en cuanto a las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que
enfrentan los talleres de calzado artesanal, las cuales contribuiran a establecer un plan de comercializacién

que beneficie el desarrollo comercial y contribuyan a incrementar sus niveles de venta.

Este diagndstico se divide en dos etapas internamente y externamente. Internamente se evaluaron
fortalezas y debilidades; y externamente se consideraron oportunidades y amenazas de los micro y

pequefios productores.
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TABLAT:
ANALISIS FODA

Falta de capacitacion
No utilizan publicidad
Deudas con empresas de crédito

Ubicacion inadecuada

Limitada capacidad financiera

Carencia de sala de ventas

v No cuentan con un presupuesto destinado a

Experiencia en la elaboracion del producto
Calidad del producto

Rapidezen entrega del producto

Local propio para la produccion

Precios competitivos

NEVENENEN
NENENENENRN

la promocién de la empresa
v" Tardan demasiado en elaborar nuevos estilos

Producto de buena calidad v Competencia excesiva

v

v' Clientes leales v Aumentos en los costos de la materia prima
v" Financiamiento de proveedores v' Precios bajos de la competencia

v' El calzado se esta convirtiendo en producto de

v Aumento acelerado de la competencia del

consumo que obedece a nuevas modasy )
sector informal

tendencias, mas que a la propia necesidad.
v" Incremento en las ventas a través de un buen v' Entrada de nuevos competidores extranjeros

plan estratégico de comercializacion debidoal TLC

v" Asociacion entre talleres productores de calzado | v Moda cambiante

v" Planes de apoyo gubernamental v" Inestabilidad de la economia nacional
v' Los avances tecnoldgicos en maquinaria v Pocos proveedores

FUENTE: Elaborado por grupo de Investigacion, a través de la encuesta realizada a Micro y Pequefios Productores de calzado
artesanal y de la observacién directa.

B. ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE MICHAEL PORTER

Para la realizacién de un diagndstico de la situacion competitiva de una empresa se debe determinar los
resultados obtenidos respecto a la rentabilidad de la industria del calzado en donde se consideran las
estrategias y tacticas para poder producir y comercializar sus productos, tomando en cuenta que la
capacidad de una empresa no solo depende de los competidores directos sino también de otras fuerzas

rivales.
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1. AMENAZA DE LOS NUEVOS COMPETIDORES

En la industria no existen barreras que sean lo suficientemente fuertes para impedir el acceso a nuevos
competidores, ya que con la introduccion de nuevas tecnologias, tanto las grandes empresas nacionales
como extranjeras de calzado, han ido evolucionando e innovando sus lineas de productos debido a que
cuentan con la maquinaria especializada; sin embargo, los talleres de calzado artesanal no cuentan con la
capacidad econémica ni tecnoldgica necesaria para afrontar dicha amenaza.

Ademas, las grandes industrias de calzado implementan planes estratégicos que les permite desarrollarse
y posicionarse en el mercado con facilidad. Por el contrario, los micro y pequefios productores tiene
dificultades para dar a conocer el calzado que fabrican y en su mayoria solo cuentan con canales de

distribucion directa, es decir de fabricante a consumidor final.

2. AMENAZA DE LOS PRODUCTOS SUSTITUTOS

El calzado artesanal cada dia se encuentra mas amenazado, pues en la industria se pueden encontrar
diversidad de productos que cumplen las misma funcion pero brindan otras opciones que de igual manera
satisfacen las necesidades de los usuarios, ofreciendo variedad de precios, disefios, estilos, tallas, entre
otras; que ademas obedecen a las modas presentes. A diferencia de estos, el calzado producido por los
micro y pequefios empresarios no sigue tendencias de temporadas, pero garantiza durabilidad en sus

productos.

3. PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

El poder de negociacion de los clientes influye en la comercializaciéon del calzado que elaboran los
artesanos.

En primer lugar se ubican los consumidores finales, pues el objetivo es que el producto llegue a estos, la
variedad de productos sustitutos que existen en esta industria permiten a los usuarios exigir o tener mayor

presencia en cuanto a la fijacién de precios.
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En segundo lugar se encuentran los detallistas, estos intermediarios poseen un alto grado de negociacion
ya que tienen la facultad de influir en la decision de compra del consumidor final; por la relacién con el
producto poseen informacion referente a los costos reales y fluctuaciones en las materias primas, por lo
que no permiten variaciones en los precios del calzado. Ademas son los principales medios de

comercializacion del calzado artesanal.

4. PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Los talleres de calzado artesanal cuentan con muy pocos proveedores de los cuales son nacionales, por lo
que ejerce una influencia considerable en los precios, en la calidad y condiciones de venta; esto dificulta
obtener insumos para la produccién del calzado, ya que no existe una variedad de materiales donde los
productores no poseen opciones y los proveedores controlan los precios de la materia prima.

Otro factor influyente en cuanto al poder de negociacion es que los micro y pequefios productores reciben

financiamiento de los proveedores, por lo que deben aceptar las condiciones que estos estipulen.

5. IDENTIFICACION DE LOS COMPETIDORES

Para los micro y pequefios productores se vuelve dificil competir en la industria del calzado porque los
competidores estan muy bien posicionados en cuanto a precios, estilos, disefios y tecnologia, tanto
empresas nacionales como extranjeras ofrecen lineas de productos econdémicos y de altos precios;
ademas poseen campafias publicitarias y promociones que atraen a los clientes. A diferencia de la mayoria

de los productores artesanos que no utilizan publicidad.

La competencia va a la vanguardia actualizando su cartera de productos adaptandose a las modas y

preferencias de los clientes, con el fin de satisfacerlos.



FIGURA 22:
RESUMEN DE LAS CINCO FUERZAS DE MICHAEL PORTER
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diversas opciones en Amenaza de los productos sustitutos

cuanto precios, tallas,
marcas, entre otros

FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion.

C. ANALISIS DE LA CADENA DE VALOR

La Cadena de Valor refleja una serie de actividades estratégicas de una empresa que se denomi

na

procesos de negocio y es donde se puede diferenciar de la competencia creando una serie de valores que

hagan destacar. Logicamente esos procesos de negocio se asientan sobre unos procesos de soporte y

mapas de actividades que serdn sobre los que debemos actuar para diferenciar y crear valor.
continuacion, se indica la operativa de una Cadena de Valor del sector de los talleres artesanos

calzado.

A
de
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1. ACTIVIDADES PRIMARIAS

a. Logistica interna

Los materiales que los micro y pequefios empresarios utilizan en la elaboracion y confeccion de su calzado
principalmente son cueros naturales, suelas de pvc, suelas de res, pegamento, hilos, clavos, entre otros; la
composicion de estos materiales y la combinacion de controles que estos artesanos aplican, proporcionan

a este producto calidad y durabilidad.

b. Operaciones

Estos artesanos poseen experiencia en cuanto a plazos de entrega y produccion bajo especificaciones,
puesto que trabajan directamente con el Gobierno a través del Programa Paquetes Escolares, es por ello
que utilizan tiempos de fabricacion basados en plazos de entrega. Dichos productores cumplen con

especificaciones de los involucrados en este programa, estas exigencias se relacionan a disefios y tallas.

c. Logistica externa

Generalmente los productores de calzado artesanal basan sus procesos productivos en pedidos y
temporadas por lo que dificimente cuentan con inventarios que respalden ordenes no esperadas, en
cuanto al proceso de distribucion del producto, estos empresarios aunque si cumplen a tiempo con sus
entregas la metodologia de distribucion que utilizan generan mas costos, pues en ocasiones deben realizar
dos 0 mas entregas debido a que no cuentan con los recursos necesarios para transportar todos los

pedidos en una sola ocasion.

d. Mercadotecnia y ventas

La mayor parte de los fabricantes del calzado artesanal no utilizan ningin medio publicitario para promover
su producto, sin embargo, los que si utilizan medios publicitarios principalmente se promueven en las ferias
y exposiciones que realiza el Gobierno y en revistas; ademas, la mayoria de los productores para motivar a
sus clientes y persuadirlos a adquirir su calzado realiza promociones en sus ventas, las mas empleadas
son los descuentos en las compras realizadas por los consumidores, asi como tambien aplican precios

promocionales y las rebajas. En cuanto a las ventas, los diferentes segmentos de mercado les generan un
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porcentaje de ganancias a los productores, pero es principalmente el segmento de nifios el que les produce
mas ingresos actualmente por estar mas activos debido a que son los proveedores de calzado para las

escuelas publicas a través del programa que implementa el Gobierno, ofreciendo los precios accesibles.

e. Servicios

Los micro y pequefios talleres de calzado artesanal aseguran que la principal caracteristica de su calzado
esta en su durabilidad, debido al proceso de fabricacion y seleccion de materiales de calidad, sin embargo,
cuando se les presentan casos de quejas o fallas en el producto toman diferentes medidas de accidn y
ofrecen servicios como otorgar un plazo de prueba o en su defecto cambiar el producto si este no se puede
reparar y tratan de hacerlo en la brevedad de tiempo posible, y para ello consiguen al personal apropiado a
traves del contacto personal para asegurarse que estos cuenten con los conocimientos y técnicas basicas
para elaborar el calzado. Ademas otro de los servicios que ofrecen, en su mayoria, €s que elaboran el
calzado con los requerimientos del cliente, siempre y cuando ellos cuenten con el material apropiado para

hacerlo.

2. ACTIVIDADES DE APOYO

a. Infraestructura de la empresa

Los micro y pequefios productores no cuentan con marcas, logos y nombres comerciales que les
proporcione reconocimiento por parte de los consumidores, esta situacion obedece a que los productores
en su mayoria no se encuentran inscritos en los registros legales.

Asi mismo, dentro de esta actividad se mencionan las caracteristicas que este producto posee y ofrece a
las necesidades de los consumidores, su principal atributo radica en la durabilidad, ademas debido a la
composicién de sus materiales este calzado no genera reacciones desfavorables en el usuario (alergias,

pie de atleta) brindandoles mayor seguridad en su uso.

b. Administracion de recursos humanos
El recurso humano con el que cuentan estos artesanos principalmente se concentra en el area de

produccion, solamente algunos de estos micro y pequefios empresarios incluyen dentro de su equipo de
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trabajo vendedores asignados unicamente al area de comercializacion; de la misma manera son pocos los
que cuentan con secretarias o asistentes a quienes se les delega tareas referentes a levantamiento de
pedidos, giro de 6rdenes, requisicion o compra de materias primas, entre otras. Estos artesanos obtiene su
mano de obra principalmente a través de contacto directo con los mismos asalariados, ademas muchos de
estos trabajadores en primera instancia no cuenta con los conocimientos requeridos y son estos

empresarios los que se encargan de capacitarlos para que formen parte de su fuerza laboral.

c. Desarrollo tecnolégico

Lamentablemente, el uso de nuevas tecnologias no se toma en cuenta en la elaboracién del calzado de
estos productores, ademas aunque estos artesanos cuentan con variedad de estilos en su mayoria son
disefios obsoletos debido a que estos comerciantes no obedecen modas tardan demasiado tiempo en

disefar una nueva linea. Pero el producto que estos comercializan es confiable y comodo para el usuario.

d. Abastecimiento

Estos artesanos adquieren su materia prima generalmente de proveedores nacionales, dentro de la
maquinaria que se utiliza para la fabricaciéon de este calzado se encuentran troqueladoras, maquina de
poste de 2 agujas, plana, pulidor, ojetera, hormas; ademas, a pesar que algunos comerciantes trabajan con
volumenes de pedidos muy amplios, no poseen respaldo de la maquinaria requerida. Este equipo en su
mayoria solamente cuenta con 5 afios de vida util, pero estos artesanos no basan sus compras de
maquinaria y equipo en ello. Las instalaciones de los talleres artesanos son muy reducidas y el mobiliario

no cuenta con ubicacion establecida.
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FIGURA 23:
RESUMEN DE LA CADENA DE VALOR

CADENA DE VALOR

ACTIVIDADES PRIMARIA

Logistica interna: Elaboracion y confeccion del
producto con materiales naturales.

Operaciones: Produccion bajo especificaciones del
cliente, cumplen con plazos de entrega.

Logistica externa: procesos productivos en base a
pedidos y temporadas, no cuentan con inventarios
de respaldo.

Mercadotecnia y ventas: No utilizan medios
publicitarios, principalmente se atiende al
segmento de nifios.

Servicios: otorgan plazos de prueba sobre su
producto, realizan reparaciones.

FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion.

ACTIVIDADES DE APOYO

Infraestructura: estos productores no cuentan con
logos, marcas y nombres comerciales que
identifiquen su negocio o producto.

Recurso Humano: basicamente se concentra en el
area de produccion, capacitado por los artesanos.

Desarrollo tecnoldgico: los micro y pequefios
comerciantes del calzado no hacen uso de este
recurso ; ademas, aunque su producto es
duradero, tardan demasiado tiempo en presentar
nuevas lineas

Abastecimiento: utilizan proveedores nacionales,
cuentan con maquinaria sobre utilizada.
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V. CONCLUSIONES

La linea de producto al que mas se dedican a fabricar los productores es el calzado para nifios(as) ya
que el 100% de los productores proveen calzado a los nifios y nifias de los centros estudiantiles con el

Programa Paquetes Escolares.

2. La mayoria de productores de calzado artesanal del Departamento de San Salvador no tienen una
diversidad de estilos en su calzado, no van innovando su producto y se han quedado obsoletos en sus

disefios.

3. Paralos micro y pequefios productores de calzado su principal competencia es el mercado extranjero

especialmente el calzado de China, ya que es un producto que se comercializa a bajos precios.

4. Gran parte de los talleres artesanos del calzado no utilizan medios estratégicos de promocién para

dar a conocer su producto ni poseen una marca que los identifique de los demas.

5. La mayoria de los consumidores expresan que donde acuden a comprar el calzado es en centros
comerciales debido a que ofrecen seguridad a los clientes y existen una variedad de marcas, estilos y

disefos.

6. La mayor parte de los consumidores consideran que el calzado artesanal es de buena calidad pero a
la misma vez expresan que su precio es accesible o barato, asi como también, tienen la idea que este
tipo de calzado solamente se comercializa en zapaterias pequefias ubicadas en mercados

municipales.

7. Gran parte de los micro y pequefios talleres de calzado no cuentan con un plan de comercializacion

que les ayude a generar mejores bases en sus ventas.
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VI. RECOMENDACIONES

1. Los productores deben fabricar en mayor proporcidn calzado para damas y caballeros, especialmente

para damas ya que son las que mas zapatos consumen durante el afio.

2. Implementar nuevos disefios que se vayan adecuando a la moda, a temporadas del afio y a las
exigencias de los consumidores de acuerdo a sus gustos y preferencias; por lo cual deben de

aprovechar los recursos tecnoldgicos y las oportunidades que brinde la industria del calzado.

3. Establecer estrategias para disminuir costos sin afectar la calidad del producto, a la vez establecer

estrategias de precios para alentar la compra del producto por parte de los consumidores potenciales.

4. Disefiar un programa promocional y publicitario para lograr el posicionamiento e incrementar las
ventas de las micro y pequefias empresas en el Departamento de San Salvador, utilizando ya sea
medios de exhibicién o impresos, de igual manera se deben aprovechar los diferentes eventos que

promueven este tipo de productos como las ferias o convenciones.

5. Determinar como principal canal de distribucion del calzado elaborado por los micro y pequefios
artesanos, los puntos de venta que estan ubicados en centros comerciales, debido a que es el

principal establecimiento donde los consumidores finales adquieren el calzado.

6. Enla distribucion del calzado se debe distinguir y separar los zapatos més finos de los mas cémodos
en precios y en calidad; ofreciendo el producto en centros comerciales donde el calzado deberd ir

identificado con su marca respectiva.

7. Realizar un plan de comercializacion a fin de introducir con fuerza el calzado artesanal en el

Departamento de San Salvador y posicionarse en la mente de los consumidores.
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CAPITULO IIl: “PROPUESTA DE PLAN DE COMERCIALIZACION DEL CALZADO PARA LOS
MICRO Y PEQUENOS PRODUCTORES DEL CALZADO ARTESANAL, QUE FORMAN PARTE
DE LA BASE DE PROVEEDORES DEL PROGRAMA PAQUETES ESCOLARES, DEL
DEPARTAMENTO DE SAN SALVADOR”.

Las micro y pequefias empresas productoras de calzado artesanal realizan esfuerzos muy limitados para
fortalecer sus actividades comerciales, por lo que se vuelven vulnerables a las exigencias del mercado,
compitiendo con empresas bien organizadas y con alto indice de inversion y tecnologia; por tanto es
indispensable contar con un plan de comercializacion que fortalezca la actividad econdmica, aumente la
capacitacion del personal, incremente el nivel competitivo y logre posicionarse en un segmento de
mercado, para lo cual es necesario que los gerentes o propietarios deban realizar actividades de
investigacion de mercado que les permita conocer las necesidades de los clientes actuales y potenciales, y
puedan influenciar en el gusto y preferencia de los consumidores, haciendo uso de los elementos de la
mezcla de mercadotecnia y promocion, asi como también contar con el recurso humano necesario y bien

organizado que colabore con la consecucion de los objetivos de la empresa.

I. OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

A. OBJETIVO GENERAL
1. Presentar una propuesta de un plan de comercializacion para los micro y pequefios productores de la
industria del calzado, del Departamento de San Salvador que permita posicionar su producto y el

conocimiento de nuevos mercados en los cuales puedan crecer y desarrollarse.

B. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Intensificar las funciones de comercializacion para incrementar las ventas del calzado artesanal en el
Departamento de San Salvador.

2. Posicionar el calzado artesanal en la mente de los clientes, desarrollando una imagen de manera que

el mercado consumidor comprenda y aprecie la diferencia competitiva.
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3. Establecer estrategias y tacticas de la mezcla de mercadotecnia que conlleven a los micro y pequefios
productores de calzado artesanal a obtener la participacion de mercado deseada.
4. Crear la propuesta de la implementacion y control del plan de comercializacion con su respectivo

presupuesto.

l. ESTRUCTURA DEL PLAN DE COMERCIALIZACION PROPUESTO

El plan de comercializacion que se propone a los micro y pequefios productores del calzado, comienza con
una de las actividades de mercadotecnia que tiene mayor influencia en el &mbito comercial de un producto,
es decir la plaza o distribucidn, la cual seré realizada mediante dos canales: por medio de la venta directa a
los consumidores finales y a través de los establecimientos o puntos de venta; pero, para que este plan sea
ejecutado con éxito se necesita una estructura organizativa integrada por personal capacitado, que tenga
bien definidas las funciones que les corresponde y estén comprometidos con la entidad para que con sus

acciones se logre el posicionamiento y reconocimiento del calzado que se elabora en El Salvador.

Ademas, para alcanzar estos objetivos, se requieren modificaciones en la mezcla de mercadotecnia
mediante la realizacion de estrategias especificas enfocadas al producto, tales como el establecimiento de
una marca y mejoras en la presentacion del producto por medio del disefio de empaques, asimismo
construir estrategias de precio que sean rentables para la empresa y accesibles al consumidor, mediante la
elaboracion de politicas de venta y finalmente definir estrategias de promocion para dar a conocer los
beneficios y caracteristicas del calzado artesanal, a través de campafias publicitarias a base de hojas
volantes, articulos promocionales, redes sociales y promociones de venta tanto para consumidores finales

como para distribuidores.

El siguiente esquema describe en forma resumida las acciones estratégicas a poner en practica para llevar

a cabo el plan de comercializacién:
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FIGURA 24: ]
ESTRUCTURA DEL PLAN DE COMERCIALIZACION PROPUESTO

| PLAZAODISTRIBUCION |
|

¥ ¥

[ VENTA DIRECTA ] DISTRIBUIDORES:
PUNTOS DE VENTA

!

ESTRUCTURA
ORGANIZATIVA

'

[ POSICIONAMIENTO |

¢ v ¢
(_ prooucto | | PRECIO ) [ promocion ]
FUENTE: Elaborado por Grupo de Investigacion.

Para comenzar se ubica la plaza, pues el objetivo principal de este plan radica en la busqueda y
reconocimiento de nuevos mercados en los cuales estos productores de calzado artesanal puedan crecer y

desarrollarse.

A. PLAZA

En el desarrollo de estrategias de distribucién es importante tomar en cuenta ciertos aspectos que

contribuiran a mejorar el proceso de comercializacién del calzado elaborado por artesanos nacionales.

1. OBJETIVO

Abarcar nuevos mercados y mejorar el proceso de comercializacién del calzado elaborado por artesanos

nacionales.
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2. ESTRATEGIAS DE PLAZA

e Contratar un ejecutivo de ventas que esté debidamente capacitado y cuente con todas las habilidades
y destrezas requeridas para difundir las caracteristicas y beneficios del calzado artesanal a través de
un catalogo que muestre el producto a los diferentes puntos de venta. Para ello, en pagina n°® 114 se

detalla el costo del requerimiento de personal.

Ademas, se le propone al ejecutivo de ventas realizar visitas a los establecimientos que venden calzado en

la periferia de San Salvador para asi poder penetrar en otros mercados.

e Utilizar el canal de distribucion directo con la finalidad de que los talleres puedan comercializar
directamente con el cliente, ya sea a través de sus propias salas de venta o por comunicacion
inmediata con los directores de las escuelas publicas por ser proveedores del calzado para el

Programa Paquetes Escolares.

FIGURA 25:
CANAL DE DISTRIBUCION DIRECTA

MICRO Y PEQUENOS CONSUMIDORES FINALES
PRODUCTORE

e Realizar alianzas con almacenes y distribuidores de calzado ubicadas en los centros comerciales de
San Salvador, pues segun encuestas el 97% de la poblacién adquiere su calzado en estos

establecimientos.
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FIGURA 26:
CANAL DE DISTRIBUCION DE UN NIVEL

Walmart

México y Centroamérica

o

- L B/

MICRO Y PEQUENOS
PRODUCTORES DISTRIBUIDORES

] CONSUMIDORES
FINALES

Con este canal, los productores de calzado artesanal dispondran con el espacio fisico necesario para

poder exhibir sus productos, asi como también, contaran con un equipo de ventas personalizada para la
comercializacion del calzado a sus consumidores finales.

Por lo tanto, en la tabla 8 se le propone a los micro y pequefios productores tomar en cuenta los siguientes
puntos de venta localizados estratégicamente en diferentes areas del Departamento de San Salvador, para

[lamar la atencion de los clientes.

TABLA 8:
PUNTOS DE VENTA PROPUESTOS

NOMBRE DE ALMACEN PAGINA WEB, DIRECCION Y TELEFONO CONTACTO

Visitar pagina Web: Licda. Anabella Ruizde

wa’ l?l") hitp/’www walmartmexicoycam com/proveedores Freeman
AR H
Mbsicoy Centroamérica | oo ondaneg m! anabella defreeman@wal-
Teléfono: (502) 22436705 martcom

almacenes Lic. Edwin Alvarado y
[[m Teléfono: 2239-6800 Licda. Cristina Hemandez
Encargados de Compras.

EXPLOSION DE PRECIOS BAIOS

Impertacig Direccion: C C Autopista Sur No 42-44
sba lucia Lic. Nelson Barrera,
Teléefono: 2243-8299

e Establecer convenios con estas empresas para poder, en un futuro, comercializar el calzado artesanal

en sus demas almacenes ubicados en la periferia de San Salvador o en todo el pais.
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e  Seguir suministrando calzado a las escuelas publicas por parte del Programa Paquetes Escolares.

Ahora bien, luego de plantear las estrategias primordiales, es necesario establecer una estructura
organizativa adecuada para que se encargue del desarrollo y cumplimiento de los objetivos antes

propuestos.

B. ESTRUCTURA ORGANIZATIVA PROPUESTA

Un plan para que pueda ser implementado necesita de personal apto para que lo ejecute, este personal
debe tener claro las funciones que le corresponden y que esté consciente de la responsabilidad que implica
cada puesto; y algo muy importante, el personal tiene que conocer y tener presente al ejecutar sus tareas
|la filosofia bajo la cual se rige la empresa.

A continuacién se presenta la propuesta de la estructura organizativa.

FIGURA 27:
ESTRUCTURA ORGANIZATIVA PROPUESTA

Gerente General

U\;‘;ﬂfaide Unidad de Unidad de

e, Contabilidad Produccion
| ’ ’ | g

Eje&é‘.:it\;g de Operarios
7 J

FUENTE: Elaborado por Grupo de Investigacion.



1. DESCRIPCION DE PUESTOS DE LA ESTRUCTURA ORGANIZATIVA PROPUESTA
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A continuacion se detalla una breve descripcion del puesto, asi como de las diferentes funciones que cada

uno de los miembros u ocupantes del cargo deben realizar de acuerdo al organigrama propuesto:

a. FUNCIONES DE LA GERENCIA GENERAL

CARGO: * Gerente General

A

DESCRIPCION:

FUNCIONES:

Establecer metas y objetivos corporativos, asi mismo administrar los
recursos de la empresa y coordinar las funciones de la unidad de
venta y mercadeo, asi como de produccion; para que éstas puedan
cumplir con sus funciones, logrando asi 6ptimos resultados.

Dirigir y supervisar las actividades realizadas por los encargados
de cada unidad a su mando.

Elaborar planes estratégicos y operativos de la empresa junto con
los responsables de cada unidad.

Lograr el alcance de los objetivos a través de metas bien definidas.

Manejar y controlar los recursos monetarios de la empresa, tanto
egresos como ingresos que se perciben.

Contratar e integrar al nuevo personal requerido en la
organizacion.
Promover el trabajo en equipo.

Evaluar periédicamente los resultados de las unidades
organizacionales para la toma de decisiones.



b. FUNCIONES DE LA UNIDAD DE VENTAS Y MERCADEO

CARGO: « Gerente de Ventas y Mercadeo
o’

: + Coordinar y supervisar las funciones de venta, comercializacion y
DESCRIPCION: mercadeo del calzado artesanal elaborado por los micro y pequefios
productores contribuyendo asi al logro de los objetivos corporativos.

+ Elaborary poner en marcha los planes de venta y mercadeo
* Llevar un control sobre los niveles de venta.

* Informar acerca de las actividades realizadas por la unidad a la
Gerencia.

+ Dirigir y capacitar al personal y ejecutivos de venta.
+ Supervisar las funciones del ejecutivos de venta.
FUNCIONES: « Mantener contacto con los intermediarios.

+ Disefiar estrategias de mezcla promocional aplicables para el taller
artesanal.

* Realizar el seguimiento estadistico de los resultados obtenidos de
las acciones promocionales.

+ Disefiar estrategias de innovacion del calzado.

* Realizar investigaciones de mercado con el fin de conocer los
gustos y preferencias.

‘\




c. FUNCIONES DE EJECUTIVO DE VENTAS

CARGO: * Ejecutivo de Ventas

. + Organizar y dirigir las acciones necesarias orientadas a promover
DESCRIPCION: el calzado del taller artesanal para la pronta disposicion y
distribucion en el mercado.

+ Visitar los diferentes establecimientos para proponer el calzado y
que estén disponibles para la venta.

+ Firmar acuerdos comerciales o convenios con distribuidoras de
calzado.

FUNCIONES: * Recibir las 6rdenes de pedidos y entregar los productos en las
fechas estipuladas.

+ Llevar un control de las ventas mensuales.

* Informar al encargado de la unidad de ventas sobre las
actividades realizadas.

d. FUNCIONES DE LA UNIDAD DE CONTABILIDAD

« Gerente de Contabilidad

A

. * Realizar los registros contables de los ingresos y egresos de la
DESCRIPCION: empresa, asi como la elaboracién de los respectivos Estados
Financieros.

* Realizar las declaraciones de VA y Renta; elaborar planillas de
sueldo, seguro y AFP.

* Llevar un control sobre inventarios y cuentas por cobrar.
* Registrar los ingresos y egresos de la empresa.

+ La elaboracién de Estados Financieros.

* Llevar un control de los ingresos y egresos de efectivo.

FUNCIONES:
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f.

FUNCIONES DE LA UNIDAD DE PRODUCCION

CARGO: + Gerente de Produccion

A

: + Coordinar y supervisar las operaciones de produccion del calzado
DESCRIPCION: artesanal; asi mismo, controlar las operaciones de los operarios
que los elaboran.

+ Planificar todas las actividades relacionadas con el proceso de
produccion.

+ Dirigir y coordinar las actividades de produccion.

* Verificar que la maquinaria ejecute bien el proceso de
produccion.

+ Desarrollar estrategias que permita disminuir desperdicios.

* Realizar 6rdenes de compra de materia prima.

+ Control de calidad, produccién, inventario.

+ Supervisar el despacho y la instalacién del producto terminado.
'/ + Capacitar al personal de produccion.

FUNCIONES:

FUNCIONES DE LOS OPERARIOS

CARGO: * Operarios

DESCRIPCION: * Los operarios tienen la funcién principal de desarrollar el proceso

productivo y elaboracién del calzado artesanal.

4

* Realizar las tareas del proceso productivo del calzado artesanal.

+ Mantener en condiciones higiénicas el area de trabajo, equipo y
FUNCIONES: utensilios de produccion.

+ Empacar los productos.
+ Dar mantenimiento a la maquinaria.
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Con la implantacion y distribucién de los cargos y funciones de la organizacion; los objetivos que se
pretenden alcanzar quedan despejados para el personal de la empresa, facilitando asi el desarrollo y

seguimiento del plan.

C. POSICIONAMIENTO

La estrategia del posicionamiento consiste en crear una imagen del producto en la mente de los
consumidores, de manera que el mercado comprenda y aprecie las cualidades con los que cuentan los

productos elaborados por artesanos nacionales.

El tipo de posicionamiento que se pretende implementar es el posicionamiento por calidad o precio, debido
a que el producto se debera posicionar, ofreciendo el mejor valor, atributos y calidad del calzado, ademas
de la innovacion de los disefios por parte de los micro y pequefios productores, es decir brindar la mayor

cantidad de beneficios a un precio razonable o justo para los consumidores finales.

1. OBJETIVOS

e Lograr el posicionamiento en la mente del consumidor para incrementar la demanda de los productos
que ofrece el micro y pequefio productor de calzado artesanal.
e Asignar a la unidad de mercadeo la elaboracion y ejecucion de planes orientados a tener una mayor

participacién en el mercado.

2. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

e Desarrollar una imagen tomando en cuenta el nombre de calzado artesanal para disefiar un logo y
slogan que logre posicionarse en la mente de los consumidores, asi mismo un eslogan que logre

resaltar la caracteristica principal del producto que se ofrece.

e Promocionar la marca del calzado artesanal asi como el nombre del taller que la produce.



99

3. PROPUESTA DE UN LOGO Y ESLOGAN PARA IDENTIFICAR A LOS PRODUCTORES
ARTESANALES

En la creacion de un logo el responsable de la empresa debe implicarse, desde su inicio al proceso de
creacion, aportando sus necesidades, inquietudes, gustos, estilos, objetivos; y exponerlos con detalle todo

lo que debe representar el logo. Los pasos para el desarrollo de un logo son los siguientes:

1er paso: Periodo de investigacion: es importante conocer previamente el propio negocio de la entidad,
su mercado, la competencia, qué tipo de clientes se tiene, como dirigirse a ellos, qué imagen se quiere

proyectar, etc.

2° paso: Conceptualizar una idea: crear una imagen para un producto es siempre un trabajo ad hoc
porque cada creacion representa un concepto diferente y personalizado. Se parte de la seleccién de un

concepto base, para lo que se presenta diferentes alternativas: (Ver figura 28).

o Logotipo basado en texto, cuyo nombre del producto esta basado en el tratamiento grafico de la
tipografia.

« Logotipo grafico, con icono o simbolo, que representa la actividad principal del producto. La fuente
sobre la que se basa el logo podré adaptarse al disefio.

o Logotipo con ilustracion, que incluye una ilustracion sobre el producto. La fuente sobre la que se

basa el logo podra adaptarse al disefio.

En este segundo paso, el trabajo refleja variedad de ideas y ejemplos sobre distintas versiones, siempre
trazadas, a mano o en formato digital (cuestion de inclinaciones personales). No hay ningun recurso gréfico
que pueda “distraer” la atencién sobre la eleccion del concepto principal, como colores o tipografias
concretos. Trabajo en blanco y negro para fijar un concepto y, una vez el cliente elige una idea, ésta se

depura en versiones mas detalladas.
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der paso: Bocetar: se comienza a bocetar las ideas sobre las que el cliente ha aprobado una version
inicial. Ahora si es importante construir el disefio con una buena tipografia, o trabajar en una fuente

adaptandola al concepto elegido. El lema se afiade para experimentar su composicion junto al logo.

4to paso: Color: finalmente se elige una paleta de colores y sobre ellas se hacen diferentes
combinaciones entre ellos y contrastes, con la finalidad de que al aplicar el logo a los diferentes usos y

versiones su imagen resulte siempre perfecta.

Los logos que se proponen a los micro y pequefios productores de calzado son los siguientes:

FIGURA 28:
CLASIFICACION DEL LOGOTIPO

Logotipo basado en texto Logotipo grafico Logotipo con ilustracion
‘L ¥
( f - - Calzado’s

a7

N azun

calzado Kazun —‘

FUENTE: Elaborado por grupo de Investigacion.

El eslogan es de mucha importancia en la presentacién de los productos, rotulos o cualquier anuncio
publicitario, ya que éste debe estar en la mente de los consumidores para poder distinguir la marca. Como

grupo se les ejemplifica a los micro y pequefios productores de calzado el siguiente eslogan:

RAPILIDAD Ye
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Ahora bien, todos los esfuerzos, objetivos, estrategias y planes antes mencionados quedaran sin valor
alguno si el bien o producto que se pretende comercializar no cumple con los requisitos o expectativa de

los consumidores. Es por ello que elaboran estrategias que permitan mejorar el producto que se ofrece.

D. PRODUCTO

Para dar a conocer los atributos que cuenta el calzado elaborado por los micro y pequefios productores en
cuanto a calidad, durabilidad y presentacidn del producto es necesario implementar estrategias con el fin

de lograr una mayor aceptacion por los consumidores en el Departamento de San Salvador.

1. OBJETIVO

Dar a conocer los atributos con los que cuenta el calzado elaborado por los productores, mejorar su

presentacion con el fin de lograr aceptacién por los consumidores.

2. ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

o Establecer una marca y slogan que identificara al producto que se elabora, esta debe ser matriculada

en el Centro Nacional de Registros (CNR). (Ver anexo 8 y 9).

Es necesario que la marca asignada este legalmente registrada ya que esta sera la carta de presentacion
con la cual la empresa dara a conocer sus productos; ademas se evita que otras empresas se aprovechen
del prestigio resguardandose bajo la misma marca y acudiendo a procesos legales para solucionar €sos

inconvenientes.

Por otra parte, si la empresa tiene planes de expansion mediante franquicias o licencias se vera

perjudicado sino tiene el signo registrado.

e Mejorar la presentacion de la linea de productos por medio del disefio de empaques para que sean

faciimente identificados y tengan una mejor aceptacion por los consumidores. Se pretende que el
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empaque sea estampado con el logo y slogan que represente a la empresa. La elaboracién de los
empaques dependera de varios factores como la cantidad de pedidos que se soliciten al taller, las
dimensiones de las cajas, la cantidad de colores que llevara impresas, etc. por lo tanto solo se hara

una estimacién que se refleja en el presupuesto (ver pag. 114).

o Confeccionar una nueva linea de calzado anualmente, la cual sera presentada estratégicamente en el

mes de enero aprovechando la temporada escolar.

e Estampar en cada producto que sea puesto al publico la marca que caracterice a la empresa, en la

suela de este y/o plantilla del mismo.

Ademas, es necesario establecer estrategias de precio que permitan cubrir costos pero que a la vez le
generen utilidades a la empresa a través de la penetracion de sus productos en la mente de los

consumidores.

E. PRECIO

Se deben asignar precios a los productos de tal forma que el ingreso percibido a través de este contribuya

a cubrir los costos y lograr utilidades satisfactorias para los comerciantes.

1. OBJETIVO

Establecer precios por lineas de productos que sean rentables para la empresa y accesibles al consumidor,

de manera que los precios contribuyan en la penetracion de los productos hacia los mercados.

2. ESTRATEGIAS DE PRECIO

o Realizar revisiones periodicas de los precios del mercado con el objetivo de analizarlos y mantener

una posicion ventajosa con respecto a la competencia.
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e Utilizar politicas de venta para los diferentes canales de distribucion con los que se trabaja.

Politicas de venta
1. Los clientes mayoristas recibirdn un 10% de descuento en su compra.
2. Los clientes al detalle se beneficiaran de promociones temporales (Ver pagina 107).

3. Realizar descuentos a clientes crediticios por pronto pago. (Ver tabla 9).

] TABLA 9:
CREDITOS POR PRONTO PAGO
Sistema crediticio Pronto pago (dias transcurridos) Descuento sobre la compra
30 dias 1a 30 dias 1.10%
60 dias 1a 30 dias 1.10%
31 a 60 dias 0.75%
1a 30 dias 1.10%
90 dias 31 a 60 dias 0.75%
61 a 90 dias 0.25%

FUENTE: Elaborado por Grupo de Investigacion.

o Utilizar la estrategia de descremado de precio al presentar la nueva temporada del calzado, es decir,
fijar un precio inicial alto al nuevo producto y bajar los precios en un 20% a los productos de la
temporada pasada; esto debe hacerse dos meses antes de la introduccion de la nueva linea,
especificamente en el mes de noviembre; esta oferta puede mantenerse en un maximo de tres meses
mas aprovechando la época escolar. Al implementar esta estrategia también se pueden llegar a otros
segmentos de la poblacion que inicialmente no podian adquirir el producto con los precios de

introduccion.

Y finalmente se deben elaborar estrategias encaminadas a la promocién del calzado artesanal, para
informar, persuadir y recordarles a los consumidores de la existencia del producto y de su venta, con el

objetivo de influir en los sentimientos, creencias o comportamiento de los clientes.


http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/curclin/curclin.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/comportamiento-humano/comportamiento-humano.shtml
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F. PROMOCION

Las actividades de promocién son necesarias para dar a conocer ofertas del producto, atributos, beneficios
y precios a los consumidores finales.

A continuacion se plantean estrategias a cada uno de los elementos basicos de la mezcla promocional:

1. OBJETIVO

Posicionar en la mente de los consumidores el calzado elaborado por artesanos nacionales.

2. ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

La publicidad es una herramienta vital que se utilizara para lograr estimular la preferencia del calzado en
los consumidores finales.

FIGURA 29:
ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

FUENTE: Elaborado por Grupo de Investigacion.
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e Una campafia publicitaria basada en hojas volantes u otro material impreso que contenga informacion

basica de los atributos y beneficios del calzado artesanal y de sus productores.

Las hojas volantes representan el medio mas facil, sencillo y econdémico de utilizar para dar a conocer los
productos que ofrecen los micro y pequefios talleres de calzado artesanal, la creatividad de una hoja
volante dependera de la informacion que pretendan transmitir a los consumidores. (Ver presupuesto en
pag. 114).
Algunas recomendaciones necesarias para desarrollar la creatividad en la hoja volante son las siguientes:

v" Logo y eslogan del taller.

v" Colocar los beneficios o caracteristicas del producto.

v" Poner imagenes de los productos que ofrecen.

v" Detallar las promociones o nuevos estilos que ofrecen (si las hay).

v" Los medios para poder contactarlos.

Como sugerencia se presenta un ejemplo de hoja volante, en la figura 30:

FIGURA 30:
HOJA VOLANTE PROPUESTA

L

oS

Calzado hecho a mano 100% cuero natural

ENCUENTRANOS EN:

Almacenes Walmart

Almacenes Bomba

Almacenes Santa Lucia

' o =i
g N Visitanos en [4] / Calzado’s Kazun
3 Escribenos a calzado_kazun@hotmail.com B:I

FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion.
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Se recomienda contratar 3 personas que se encarguen de la distribucién de las hojas volantes, en primer
lugar para dar a conocer el producto e informar a las personas sobre los beneficios y caracteristicas del
calzado, ademas cuando se realicen diferentes promociones de venta o para el lanzamiento de nuevos
estilos que estos elaboren; se distribuiran 1,000 hojas volantes en los centros comerciales donde se
encuentran ubicados los diferentes establecimientos que tendran a la disposicion del cliente sus productos.

Principalmente en Centro comercial Metrocentro, HiperMall Las Cascadas y Plaza Mundo.

e  Proporcionar tarjetas de presentacion a los clientes o0 a los puntos de venta que comercialicen sus

productos.

Una tarjeta de presentacién debe incluir la informacion que el cliente espera y que es importante que tenga
presente al momento de buscar el producto o servicio; por eso, a continuacion se presenta una muestra de

lo que debe incluir la tarjeta:

FIGURA 31:
TARJETA DE PRESENTACION PROPUESTA

Calzado "y Kazun

Hector Alberto- Cazrin

VENTA AL DETALLE GERENTE
Y MAYOREO

Av. Colonial Url- EL Carmen; pje. 3 casa #24, Tel
San Salvador

£-madl: calzado- kagun hotmail.com e
FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion.
Se recomienda que las tarjetas de presentacion se otorguen al consumidor o a los distribuidores al

momento que soliciten informacion, como un refuerzo publicitario y debe ser de forma constante. (Ver pag.

114 el detalle del presupuesto).
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3. ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE VENTAS

Se buscara implementar promociones de venta que sean beneficiosas tanto para los clientes y
distribuidores como para la empresa; por lo tanto se proponen las siguientes estrategias para

consumidores finales y para comerciantes o distribuidores:

Consumidores:

e Establecer un 10% o 15% de rebajas sobre aquel calzado que se tiene en exceso y su rotacién es
lenta. El tiempo de ejecucion y duracion de dicha promocion es variable porque eso dependera de la
frecuencia con que se presente la situacion.

e En productos seleccionados ofrecer el 20% de descuento, a finales del mes de noviembre y diciembre,
debido a la nueva coleccion que se presentara en el mes de enero.

e Realizar descuentos del 10% a 20% a ciertos estilos de calzado femenino, en mayo por el dia de la
madre y al calzado masculino en junio por el dia del padre.

e  Ofrecer articulos Utiles grabados con el nombre del anunciante para obsequiar a los consumidores por
su compra, en los primeros 2 meses de lanzamiento del producto. Por ejemplo: boligrafos y llaveros,

tal y como se muestra en la figura 32. (Ver presupuesto pag. 114).

FIGURA 32:
ARTICULOS PROMOCIONALES

=

FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion.

Comerciantes o distribuidores:
e Proporcionar descuentos especiales a aquellos compradores que adquieren grandes volumenes de

producto, en los margenes que permitan los costos y sin sacrificar un margen aceptable de ganancia,
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agilizando con ello las ventas, asi como la percepcion de utilidades en el menor tiempo posible. Por
ejemplo, por cada 25 pares de calzado que compren se les regala 1 par.
Otorgar articulos utiles grabados con el nombre del anunciante para aquellos comerciantes compren

frecuentemente a los productores de calzado, como por ejemplo: tazas, calendarios, etc. Como se
muestra en la figura 33. (Ver presupuesto pag. 114).

FIGURA 33:
ARTICULOS UTILES
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FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion.

Los calendarios seran distribuidos en el mes de enero, mientras que las tazas seran articulos
promocionales que se distribuiran en el mes de diciembre como obsequio navidefio.

4, ESTRATEGIAS DE VENTAS PERSONALES

Mostrar por medio de catalogos los diferentes disefios de calzado elaborados por los micro y
pequefios productores artesanales. (Ver el presupuesto en pag. 114).
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5. ESTRATEGIAS DE RELACIONES PUBLICAS

e Efectuar contactos permanentes con los clientes para que estos colaboren de una forma indirecta en

la publicidad del producto.

e Realizar reuniones con los encargados de los almacenes y distribuidores de calzado para compartir
informacién relacionada actividades o promociones que se pretenden efectuar, en la Ultima semana de
abril para las promociones que lanzaran en el dia de la madre, la ultima semana de mayo para las
promociones del dia del padre, la ultima semana de noviembre para las promociones de la época

navidefa, asi como también reuniones con el personal de la empresa.

6. ESTRATEGIAS DE MARKETING DIRECTO

e Hacer uso de las redes sociales para proporcionar informacién constante a los consumidores finales

respecto a las promociones, precios y nuevos estilos.

Las redes sociales se han convertido en todo un fendmeno social, estan revolucionando la forma de
comunicarse y de interactuar y ademas, ofrecen muchas posibilidades que pueden llegar a ser valiosas
para diversos ambitos de la vida. Por lo tanto, se propone a los micro y pequefios productores hacer uso
del Facebook por ser una de las redes sociales mas manipuladas por la mayor parte de la poblacion,
ademas en él se puede ir presentando y actualizando informacion respecto a precios, promociones o

nuevos estilos de calzado que los artesanos elaboren. Ver figura 34.

A continuacién se presentan los pasos para la creacion de una cuenta de Facebook:
1. Ingresar a la pagina: http://www.facebook.com
2. Ubicarse al final de la pagina principal y dar clic al link “Crear una pagina” para una celebridad, un

grupo de musica 0 un negocio.


http://www.facebook.com/
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3. Habiendo ingresado al link, damos clic en el icono “Marca o Producto”; se selecciona una categoria,

posteriormente se escribe el nombre de la marca, se pone un chequecito en “acepto las condiciones” y
finalmente damos clic en “Empezar”.

4. Luego se llenan las especificaciones requeridas para crear una cuenta en Facebook.
5. Luego en otra pagina abrimos la cuenta del correo electronico, revisamos el correo enviado por

Facebook con la confirmacion de la inscripcion; anotamos el codigo de confirmacion y se le da clic al

enlace que aparece en el correo.

6. Finalmente, se completan los 3 pasos que solicita la pagina de Facebook.

FIGURA 34:
PAGINA DE RED SOCIAL PROPUESTA

facebook
— ¢ Editar la pagi
= 4 pagina |
Calzado’s 2 Calzado Kazun i
k y Pégina comunitaria sobre Calzado *  # Editar informacién
azun 1S :
J - “3 Jossr s A Administradores (1) Ver bodes
PURAEITND Y ¢y O —
Sl g == ., Kazun
. '
Cémo em; pezar — i —
B2 Muro
HMuro Calzado Kazun *Todos (s recentes)
Publicaciones ocuitas
[E] Informacién Comparti: [5) Estado (@) Foto #]] Enlace '3 Video == Pregunta

Escribe algo....

ado's  Calzado Kazun ha afizdido una foto nueva

o) Me gusta- A 9

ado’s  Calzado Kazun ha afiadido una foto nueva
Xamnm

FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion.
e Implementar el servicio de publicidad en Facebook.
La publicidad en Facebook no es interruptiva, ya que relaciona el contenido del anuncio con los perfiles de

usuarios y con las acciones sociales que se estan llevando a cabo. Ademas, a diferencia de la publicidad

tradicional, s6lo se paga cuando un usuario hace clic en el anuncio. (Ver presupuesto en la pag. 114).
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Dado que este servicio permite elegir un perfil especifico 0 segmento de la poblacién se recomienda que
dichas notificaciones o anuncios sean enviados en septiembre por el inicio de las operaciones y en enero
por el lanzamiento de la nueva linea de calzado, a las personas que sean mayores de 18 afos, que

trabajen y que vivan en el Departamento de San Salvador.

e  Crear pagina web.

Una pagina web puede ser muy util para la empresa debido a que a través de ella se puede dar a conocer
la informacion basica del negocio, aumentar el interés del publico, presentar el catalogo de los articulos a
vender. Ademas esta sirve como plataforma de comunicacion entre los usuarios y los talleres artesanos de
calzado, permitiendo una mayor difusién de las lineas y productos que se ofrecen al mercado. (Ver

presupuesto en pag. 114).

e  Crear un correo electrénico a través del cual puedan transmitir y recibir informacion por parte de los

distribuidores.

. PLAN ESTRATEGICO Y CRONOGRAMA PROPUESTO

El plan estratégico propuesto para la comercializacion del calzado artesanal elaborado por los micro y
pequefios productores que forman parte de la base de proveedores del Programa Paquetes Escolares,
comprende: las estrategias de la mezcla de mercadotecnia, ademas los objetivos que se persiguen con la
ejecucién de las estrategias propuestas y el responsable de la realizacion y cumplimiento de las mismas.
Ver tabla 10.

Por otro lado, el cronograma de actividades propuesto contiene: las actividades que se llevaran a cabo
durante el desarrollo del plan con los respectivos responsables de su cumplimiento y finalmente la

calendarizacion para su adecuada ejecucion. Ver tabla 11.
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PLAN ESTRATEGICO PROPUESTO PARA LA COMERCIALIZACION CALZADO ARTESANAL ELABORADO POR LOS MICRO Y

PEQUENOS PRODUCTORES NACIONALES.

MEZCLA DE
MERCADO

OBJETIVO

ESTRATEGIAS

RESPONSABLE

PRODUCTO

Garantizar diferenciacién y posicionamiento
del calzado elaborado por los artesanos.

1. Disefiar y registrar una marca que permita diferenciar el producto que se elabora.

Gerente de Ventas y Mercadeo

2. Confeccionar por lo menos una linea de calzado cada afio.

Gerente de Produccion

3. Mejorar la presentacion por medio del disefio de empaques que sean facimente
identificados y tengan una mejor aceptacion por los consumidores.

Gerente de Ventas y Mercadeo

Establecer precios por lineas de producto
que sean rentables para la empresa y

1. Esfablecer poliicas de venta para clientes al mayoreo y clientes al detalle.

Gerente de Ventas y Mercadeo

2. Esfablecer precios tomando en cuenta la competencia, asi como los costos y margen

nacionales.

distribuidores como para la empresa.

PRECIO [|accesibles al consumidor de manera que los de uflidad Gerente de Ventas y Mercadeo
precios contribuyan a la penetracién de :
nuevos mercados. 3. Proporcionar descuentos y regalias por compras de alos volimenes. Gerente de Ventas y Mercadeo
1. Confratar un ejecutivo de ventas que cuente con tfodas las habilidades requeridas
para difundir las caracteristicas y beneficios del calzado artesanal a los diferentes puntos |Gerente de Ventas y Mercadeo
de venta.
. 2. Uullzgrlel car?al de disfribucién dlrecb con la finalidad de que los talleres puedan Gerente de Ventas y Mercadeo
Abarcar nuevos mercados y mejorar el comercializar directamente con el cliente.
PLAZA  |proceso de comercializacion del calzado 3. Realizar alianzas con distribuidores de calzado ubicadas en los centros comerciales Gerente de Ventas v Mercad
elaborado por artesanos nacionales. de San Salvador, por ser los principales establecimientos donde la poblacién adquiere er.en i € Venias y Mercaceo
y Ejecutivo de Ventas
su calzado.
4. Establecer convenios con las empresas para poder, en un futuro, comercializar el
calzado artesanal en sus demas almacenes ubicados en la periferia de San Salvador o |Ejecutivo de Ventas
en fodo el pais.
1. Una campafia publicitaria a ravés de marketing directo o material impreso que
contenga informacion bésica de los atributos y beneficios del calzado artesanal y de sus |Gerente de Ventas y Mercadeo
- ) productores, para despertar el interés y la motivacion de los consumidores.
Posicionar en la mente de los consumidores 2. Implementar promociones de venta que sean beneficiosas tanto para los clientes
PROMOCION el calzado elaborado por los artesanos P P g P y Ejecutivo de Ventas

3. Establecer relaciones publicas que permiten a la empresa mantener una excelente
comunicacion tanto con proveedores, distribuidores y facilitadores (medios publicitarios)
como con los clientes.

Ejecutivo de Ventas

FUENTE: Elaborado por Grupo de Investigacion.
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PROPUESTO PARA LA COMERCIALIZACION CALZADO ARTESANAL ELABORADO POR LOS
MICRO Y PEQUENOS PRODUCTORES NACIONALES.

CALENDARIZACION

N° ACTIVIDADES RESPONSABLE 2012 2013
S |0 M|A|M|J

1 |Asignar las funciones al personal para lograr una adecuada esfructura organizatva. Gerente General

2 |Establecer los objetivos que se pretenden alcanzar y capacitar al personal de la empresa para lograrlo. Gerente General

3 |Establecer un logo y eslogan que sea de facil penetracion y retencion en la mente del consumidor. Gerente de Ventas y Mercadeo

4 [Crear una marca que identfique el producto. Gerente de Ventas y Mercadeo

5 |Registrar la marca del taller de calzado. Gerente de Ventas y Mercadeo

6 |Contratar un ejecutivo de ventas, capacitarlo y hacerlo conocedor de las caracteristicas y beneficios del calzado. Gerente de Ventas y Mercadeo

7 |Realizar estudios en el mercado que permitan conocer los precios que ofrece la competencia. Gerente de Ventas y Mercadeo

Proporcionarle al ejecutivo de ventas el material (catalogo de venta) e informacion necesaria para promocionar el
producto a los diferentes puntos de venta.

Gerente de Ventas y Mercadeo

Hacer una investigacion que permita identficar que puntos de venta de calzado serian lo mas adecuados para la
distribucién y comercializacion del calzado elaborado por los artesanos nacionales y mostrar por medio de catélogos los
diferentes disefios de calzado elaborados por los micro y pequefios productores artesanales.

Ejecutivo de Ventas

10|Desarrollar las polficas de venta para los diferentes canales de distribucion con los que se trabaja. Gerente de Ventas y Mercadeo
11|Crear una pagina en Facebook, pagina Web y un correo electrénico. Gerente de Ventas y Mercadeo
12]Inicio de operaciones en puntos de venta.

13|Crear y repartir hojas volantes. Gerente de Ventas y Mercadeo

Proporcionar tarjetas de presentacion a consumidores finales y distribuidores.

Gerente Cral. y Ejecutivo de Via.

Ofrecer articulos utiles grabados con el nombre del anunciante para obsequiar a los consumidores por su compra.

Gerente de Ventas y Mercadeo

Realizar reuniones con los encargados de los almacenes y distribuidores de calzado para compartir informacién
relacionada con promociones que se pretenden efectuar.

17|Realizar registro contable que permita conocer los costos y ufilidades reales. Gerente de Contabilidad
18/Investigar los cambios y tendencias que surjan en el mercado con respecto a los estilos de calzado. Gerente de Ventas y Mercadeo
19|Disefiar un nuevo estilo de calzado para la temporada. Gerente de Produccién

En productos seleccionados ofrecer el 20% de descuento.

Gerente de Ventas y Mercadeo

Fabricar el nuevo disefio de calzado.

Gerente de Produccion

Lanzar la nueva nueva temporada

Gerente de Ventas y Mercadeo

Regalar un calendario promocional a los distribuidores a inicio de afio.

24

Realizar descuentos del 10% a 20%

FUENTE: Elaborado por Grupo de Investigacion.
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Para llevar a cabo la implementacion del plan de comercializacidn es necesario establecer todos los costos

indispensables para la ejecucion del mismo, asi:

TABLA 12:

PRESUPUESTO PARA DESARROLLO DEL PLAN

ODUCTO

TA

MOCION

BLICIDAD

AL:

DESCRIPCION

EMPRESA

CANTIDAD

PRECIO
UNIT.

TOTAL

CANT. DE
VECES AL
ANO

TOTAL
ANUAL

REGISTRO DE LA MARCA

CENTRO
NACIONAL DE

$120

EMPAQUES

CAJAS Y BOLSAS

1,000

$700

$2,220.00

CONTRATACION DE
EJECUTIVO DE VENTAS

$224.21

12

CONTRATACION DE
REPARTIDORES DE HOJAS
VOLANTES

$6.00

$18.00

$2,780.52

TARJETAS DE PRESENTACION
Impresas a Full Color, solo frente,
tamafo 9 X 5¢m, en Kimberly.

HOJAS VOLANTES Impresas a
Full Color, solo frente, tamafio 1/2
oficio, en papel bond 20.

CATALOGOS Impresas a Full
Color, frente Y reverso, tamafio
carfa, en Couche 100, 20 paginas.

IMPRESOS ALDANA

250

$25.00

1,000

$90.00

$15.00

$30.00

CALENDARIOS
PROMOCIONALES De pared fipo
afiche

TAZAS PROMOCIONALES De
ceramica impresas una finta

LLAVEROS PROMOCIONALES

BOLiGRAFOS
PROMOCIONALES mina normal

GRUPO
MULTIPUBLICITARIO

20

$2.50

$50.00

20

$2.25

$45.00

500

$0.90

$450.00

500

$0.55

$275.00

Disefio de la pagina Web
Actualizacién y Mantenimiento (2
veces al afio).

Web Hosting (1 vez al afio)

$75.00
$130.00
$50.00

Servicio Publicidad en Facebook

$125.00

$1,885.00

$6,885.52

FUENTE: Elaborado por Grupo de Investigacion a través de las empresas mencionadas en tabla 12.
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En este presupuesto se presentan todas las herramientas que se consideran necesarias para lograr el
posicionamiento y reconocimiento del calzado elaborado por micro y pequefios productores nacionales, asi
como también el conocimiento de nuevos mercados en los cuales puedan crecer y desarrollarse. Sin
embargo, queda a consideracion de los empresarios si llevan a cabo o no la utilizaciéon de cada una de las

descripciones antes mencionadas.

V. IMPLEMENTACION, CONTROL Y EVALUACION DEL PLAN

Después de haber disefiado el plan de comercializacion para los micro y pequefios productores del calzado
artesanal que pretende abrir nuevos mercados y posicionar su producto, es conveniente, antes de pasar a
su ejecucion, que este sea presentado ante la gerencia general de la empresa, en este caso a los
propietarios de las micro y pequefias empresas que forman parte de la base de datos del Programa
Paquetes Escolares (ver anexo 10), con el propésito de someterlo a un estudio de aprobacion. Si esto no
sucede el plan no podria ser desarrollado y culminaria en esa etapa; caso contrario, al ser aprobado, para

garantizar el correcto desarrollo y control de este, se realizaran las siguientes actividades:

A. IMPLEMENTACION

La implementacion del plan se llevara a cabo a partir del mes de julio del 2012, para lo cual se elabora un
cronograma de actividades necesarias para cumplir los objetivos planteados en la propuesta con sus

respectivas fechas de ejecucion.

CRONOGRAMA
Con la intencion de visualizar las actividades para implementacién del plan, se presenta el siguiente

cronograma:
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TABLA 13:
CRONOGRAMA PARA LA IMPLEMENTACION DEL PLAN DE COMERCIALIZACION
ANO 2012
ACTIVIDAD JUNIO

1 Presentacion del Plan de Comercializacion Grupo de Trabajo X

al propietario del negocio

Estudio del Plan de Comercializacion Propietario del

2 propuesto Negocio X X
3 [Aprobacion del Plan propuesto Proplelarlg del X
Negocio
Implementacion del Plan de
Comercializacion de acuerdo a Propietario del
4 . i . X
programacion del plan estratégico y Negocio
cronograma.

FUENTE: Elaborado por Grupo de Investigacion.

El plan de comercializacion disefiado y propuesto a los micro y pequefios productores del calzado

artesanal, segun las necesidades que estos poseen, tiene un costo final de $6,885.52.

La implementacion de este plan garantiza éxito y crecimiento para estos empresarios; sin embargo,
teniendo en cuenta que dentro de la situacion actual de estos artesanos se presenta la limitada capacidad

financiera, a continuacion se muestran alternativas para financiar y ejecutar el plan.

1. Desarrollar el plan mediante créditos en el Banco Hipotecario, dado que esta entidad trabaja de la
mano con el Gobierno a través de CONAMYPE; esta institucion financiera apoya integralmente a los
PYMES, proporcionando capital de trabajo, mejoramiento de la administracion, mejoramiento de la
calidad y continuidad empresarial.

2. Por otro lado, dicho plan se puede financiar e implementar en conjunto con los miembros de la
Asociacion Salvadorefia de Productores de Calzado (ASPC) que forman parte de los proveedores
directos del Programa Paquetes Escolares, asignando una cuota de igual valor a cada miembro de la

asociacion.
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Una vez ejecutado el plan de comercializacion sera necesario llevar a cabo un control adecuado de

actividades para determinar su cumplimiento y grado de alcance de los objetivos.

A medida que se va desarrollando el plan, los gerentes o encargados de la planificacion deberan comparar

el progreso con el plan estratégico, en etapas periddicas o decisivas, con el objeto de determinar los logros

0 alcances obtenidos.

A continuacion se presenta los indicadores que podran ser utilizadas por el propietario del negocio para el

control del plan:

TABLA 14:
CONTROL DEL PLAN

Clientes o
distribuidores
nuevos

Cada 2 meses

Analizar si se estan alcanzando los resultados de
comercializacién del producto.

17 nuevos clientes

Créditos por

Evaluar la eficiencia de los clientes para solventar el

Trimestral .
pronto pago crédito otorgado.
Venta por linea . Analizar y evaluar los resultados por la venta en 150 pares de calzado
Trimestral , .
de producto cada linea del producto por linea de producto
Ventas al realizar Tiempo de Evaluar el punto de ventas al efectuar promociones,
. . . 100 pares de calzado
promociones promociones si es mayor que las ventas normales.
Visitas al Visualizar la cantidad de visitadores tiene la marca -
. . . ... 25visitas al Facebook
Facebook de la Semanal en la red social y asi poder considerar si esta
, . de la empresa
empresa funcionando su imagen.

FUENTE: Elaborado por Grupo de Investigacién.
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C. EVALUACION

La evaluacion del plan se llevara a cabo cada tres meses, dicha evaluacion consistira en comparar los
resultados obtenidos con los que se pretenden alcanzar al finalizar el periodo evaluado. Esta actividad sera
responsabilidad del propietario del negocio, quien determinara la mejor forma de llevar a cabo las
correcciones en caso de encontrar desviacion en los resultados obtenidos y los propuestos. Logrando asi,

que los objetivos propuestos al inicio del plan sean cumplidos.
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ANEXO 1

Matriz de Estrategias

FACTORES Fortalezas Debilidades
INTERNOS Internas Internas
(F) (D)
FACTORES
EXTERNOS
Oportunidades Estrategias Estrategias
Externas Ofensivas Adaptativas
(0) (FO) (DO)
Amenazas Estrategias Estrategias de
Externas Defensivas Supervivencia
(A) (FA) (DA)

FUENTE: Koontz, Harold & Heinz, Weilrich (1998). Elementos de Administracion. México: McGraw-Hill




ANEXO 2:

Diamante de las Cinco Fuerzas de Michael Porter

Competidores
potenciales

Compé’ridores
en el
sector industrial

a Clientes

Poder negociador
de los clientes

Proveedores —
Rivalidad entre los

competidores existentes

A

Amenaza de
productos o
servicios sustitutos

Sustitutos

FUENTE: http://planeacion-estrategica.blogspot.com/2008/07/5-fuerzas-de-michael-porter.html



ANEXO 3:
GUIA PARA REALIZACION DE ENTREVISTA

OBJETIVO: Obtener informacion de primera mano sobre los micro y pequefios talleres de calzado

artesanal y de la situacion actual del mercado de los productos que comercializan con fin de contar con una

base para el desarrollo de la investigacion.

v

Como es el proceso que deben seguir los productores para proveer al Gobierno por medio del

Programa Paquetes Escolares.

Las fuentes de financiamiento con que cuentan los artesanos.

Como comercializan sus productos y por qué medios promocionales.

De donde provienen los insumos para la fabricacion de los productos.

Cual es el mercado que abarcan actualmente aparte de proveer a centros escolares.

Como establecen los precios de los productos.

Qué tipos de canales de distribucion poseen actualmente.

De qué forma ven a la competencia los micro y pequefios productores de calzado.

Cuentan con un plan de comercializacion.



ANEXO 4:
ENCUESTA REALIZADA A LOS MICRO Y PEQUENOS PRODUCTORES DE CALZADO
ARTESANAL, DEPARTAMENTO DE SAN SALVADOR

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

CIENEUS
ot e,
& o,
& <
$
& %

4 &
er, o
D4 pe v 3"

Egresados de la Carrera de Licenciatura de Administracion de Empresas le solicitamos su colaboracion en el sentido
de ayudarnos a contestar el siguiente cuestionario, la informacién que proporcione sera utilizada para el desarrollo
de un Plan de Comercializacion.

Universidad de El Salvador
Sor Ta cultura

Hacia la libertad por

OBJETIVO: Obtener informacién relevante para realizar un diagnostico que nos permita evaluar la situacion actual
de las micro y pequefios talleres de calzado del Departamento de San Salvador.

INDICACIONES: A continuacion se le presenta una serie de preguntas con varias opciones, donde usted debera
marcar con una "X la respuesta que considere conveniente y explicar si es necesario.

I.  GENERALDADES

1. Nombre de la Empresa:

2. Direccion de la Empresa:

3. Numero de empleados:

4. ;Cuéntos afios de fundacion tiene la empresa?

a. Menos de 5 afios [ ]
b. De6a 10 afios [ ]
c. Mas de 10 afios |:|

5. ¢ Cuantos pares de zapatos elabora para el Programa Paquetes Escolares?

6. ¢Cumple con exactitud el plazo de entrega que exige el Gobierno?

Si [ ] No [ ]



DATOS DE CONTENIDO

Ademas del Gobierno ¢ la empresa cuenta con otros clientes?

Si [ ] No [ ]

Mencidénelos:

PUESTOS EN EL MERCADO

CANTIDAD

UBICACION

DEPARTAMENTO / MUNICIPIO

Puestos en el Mercado

Zapaterias

Consumidores Finales

Otros

¢ Qué tipo de calzado elabora?
a. Nifios [ ]
b. Damas [ ]

c. Caballeros

d. Todas las anteriores

[ ]
—

¢ Cual es el porcentaje de venta de calzado de los siguientes segmentos?

SEGMENTO

25%

50%

75%

100%

POR PRODUCTO

Nifios

Damas

Caballeros

POR CLIENTES

Puestos en el Mercado

Zapaterias

Consumidores Finales

¢La empresa posee una marca, logo o lema que identifica sus productos?

a. Marca [ | b.logo [ ] c.Lema

Si su respuesta es Si, mencionela:

[ ] d. Notiene

[ ]

¢ Cuales son los factores mas relevantes que utiliza para determinar el precio del calzado?




10.

1.

a. Lacompetencia [ ] d.Canales de distribucion [ ]
b. Costos mas Margen de Utilidad [ ]  e. Demanda del producto [ ]
c. Laestrategia de precios [ ] f Otros [ ]
Especifique:
¢ A quienes considera usted sus competidores mas fuertes en el mercado?
a. Mercado local [ ] c. Mercado extranjero [ ]
b. Mercado nacional [ ] d.Todos los anteriores [ ]
¢ Cuales son las estrategias que utiliza la empresa para competir en el mercado?
a. Precios accesibles [ ] c.Servicio al cliente [ ]
b. Variedad de estilos [ ] d. Calidad del producto [ ]
e. Otros [ ]
Especifique:
Si utiliza medios publicitarios, ¢ cuales son?
a. Televisién [ ] f. Paginas amarillas [ ]
b. Radio [ ] g. Periodicos [ ]
c. Hojas volantes [ ] i. Feriasy exposiciones [ ]
d. Brochure [ ] Especifique
e. Revistas [ ]
¢ Qué tipo de promociones de venta ofrece la empresa a sus clientes?
a. Descuentos [ ] c. Rebajas [ ]
b. Regalias [ ] d. Precios promocionales [ ]
e. Otros [ ]
Especifique:
¢ Qué tipo de ventas personales realizan con sus clientes?
a. Por pedido teléfono [ ] c. Los clientes acuden a los vendedores [ ]
b. Por catalogos [ ] d. Los vendedores acuden al cliente [ ]
d. Otros [ ]

Especifique:




12. ¢ Qué tipo de relaciones personales tienen?

a. Conferencias [ ] c. Participacion en eventos o actividades [ ]
b. Proyectos de ayuda social ~ [] d. Comparte informacion relacionada con la
e. Otros [] empresaocon las actividades que organiza [ ]
Especifique:
13. ¢ Qué tipo de marketing directo utiliza?
a. Pagina Web [ ] d.Catalogos [ ]
b. Teléfono ] e. Redes Sociales ]
c. Correo Electronico ] f. Otros ]
14. ;Coémo responde la empresa en caso de quejas o calzado defectuoso?
a. Otorgaun plazode prueba [ ] b. Reintegra el dinero [ ]c. Cambia el producto [ ]
d. Otros [ ]
Especifique:

15. ¢ Qué parametros utiliza para producir el calzado?
a. Inventarios [ ] d.Proyeccion de ventas [ ]

b. Experiencia [ ] e Temporadas [ ]
c. Pedidos ] f. Registros historicos ]
g. Otros [ ]

Especifique:

16. ¢Qué tipo de proveedor utiliza en la compra de materia prima para la fabricacion del calzado?

a. Nacional [ ]
b. Internacional  [_]
¢ Por qué?

17. ¢ Cuales son los principales problemas que enfrenta al momento de adquirir la materia prima?

a. Precios altos [ ] c. Disponibilidad de materia prima [ ]
b. Financiamiento [ ] d.Ninguno [ ]
e. Otros []



18. ;,Codmo obtiene mano de obra calificada para la fabricacion del calzado?
a. Recomendaciones [ 1d. Capacitaciones de la empresa
b. Contacto personal [ ] e. Capacitaciones en instituciones publicas o privadas
c. Publicaciones de laempresa [ ] f. Otros

Especifique:

O

19. ;Cudles de los siguientes aspectos considera que son sus fortalezas?

FORTALEZAS

Calidad del Servicio

Costos de Operacidn bajos

Variedad de estilos

Ubicacion del negocio

Existencia de productos

Precios accesibles

Local Propio
Otros

20. 4 Cuales de los siguientes aspectos considera que son sus debilidades?

DEBILIDADES
Falta de Capacitacién

Ubicacion Inadecuada

Relaciones Laborales rigurosas

Deudas con empresas de crédito

Falta de planes para promocionar el producto
Otros




21. ¢ Cuales de los siguientes aspectos considera que son sus oportunidades?

OPORTUNIDADES
Calidad del producto

Financiamiento Bancario

Clientes Leales

Productos exclusivos

Mercado Amplio

Crédito por parte de proveedores
Otros

22. ;Cuales de los siguientes aspectos considera que son sus amenazas?

AMENAZAS

Pocos proveedores

Moda cambiante

Competencia excesiva

Precios bajos del Mercado

Créditos pequefios

Altos costos de Materia Prima

Requisitos para acceder a créditos
Otros

23. ;Cuales son los principales problemas que enfrenta la empresa al momento de comercializar sus productos?

24. i Qué acciones tiene pensado realizar una vez termine el Programa de Paquetes Escolares?

25. ¢ Estaria interesado en implementar un plan de Comercializacion en su empresa? ¢ Por qué?




ANEXO 5:
TABULACION Y ANALISIS DE DATOS DE LOS PRODUCTORES

1. Ademas del Gobierno ¢ la empresa cuenta con otros clientes?
Objetivo: Determinar si los micro y pequefios productores ademas de proveer
calzado al Gobierno con el Programa Paquetes Escolares comercializan a otros

clientes, para medir su posicionamiento en el mercado.

Grafico N° 1

M Si

H No

FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los productores de calzado artesanal

Anélisis:

De un total de 33 micro y pequefios productores de calzado, un 58% ademés de
vender su producto en el Programa Paquetes Escolares, proporcionado por el
Gobierno, cuentan con otro tipo de clientes al cual ellos comercializan su calzado
teniendo asi otros segmentos de mercado al cual distribuir su producto.

2. Mencionelos:

UBICACION

PUESTOS EN EL MERCADO | CANTIDAD DEPARTAMENTO / MUNICIPIO

Puestos en el Mercado

Zapaterias

Consumidores Finales

Otros

Objetivo: Identificar a qué tipo de clientes comercializan el calzado los micro y

pequefios productores.

Grafico N° 2
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FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los productores de calzado artesanal

Anélisis:

De los productores que comercializan su calzado a otro mercado aparte del
Gobierno, en su mayoria lo distribuyen a consumidores finales y zapaterias en
minima proporcién; donde se manifestaba que son los consumidores los que
acuden a comprar el calzado al taller artesanal y son escasos los que poseen sala
de venta con la cual tendrian la facilidad de interactuar mas con los clientes y saber
cuales son sus preferencias.




3. ¢Qué tipo de calzado elabora?

Objetivo: Conocer los tipos de calzado que elaboran los micro y pequefios
productores para la disposicién y venta del producto a los clientes del Departamento
de San Salvador.

Grafico N° 3
70.00
60.00
@ 50.00
g 40.00
¢ 30.00
£ 20.00
10.00 .
0.00 Todas las
Nifios Damas Caballeros anteriores
| | Frecuencia 33.33 21.21 0.00 66.67

FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los productores de calzado artesanal

Analisis:

La mayoria de los micro y pequefios productores de calzado ofrecen su producto
tanto a nifios, damas y caballeros, lo cual indica que sus productos no solo estan
dirigidos a un sector especifico; ademas, el 100% de los talleres artesanales
fabrican calzado para nifios, tratdndose en su mayoria de los micro y pequefios
productores que proveen al Gobierno con el Programa Paquetes Escolares.

4. ;Cuadl es el porcentaje de venta de calzado de los siguientes segmentos?
Objetivo: Determinar qué porcentaje posee cada segmentacion en cuanto a la
venta del calzado.

Grafico N° 4
80.00
70.00 Y
% 60.00
£ 50.00
o 40.00
2 30.00
S 20.00
10.00 >
Nifios Damas Caballeros uesto Zapaterias onsumido
Mercado res
H25% 36.36 72.73 45.45 0.00 0.00 6.06
H50% 30.30 15.15 21.21 3.03 6.06 9.09
M 75% 21.21 0.00 0.00 3.03 3.03 0.00
100% 12.12 0.00 0.00 12.12 15.15 57.58

FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los productores de calzado artesanal

Analisis:

En la segmentacién por producto, es la linea de nifios la que mas ventas les genera
a los micro y pequefios productores de calzado debido a que proveen su producto al
Gobierno con el Programa Paquetes Escolares, donde casi la mitad de ellos se
dedica exclusivamente a dicho programa; sin embargo, en algunos productores
ganan un porcentaje con las ventas de calzado para damas y caballeros. En cuanto
a la segmentacién por clientes, son los consumidores finales el segmento con
mayor porcentaje donde el cliente es quien busca los talleres para la compra del
calzado.



5. ;Laempresa posee una marca, logo o lema que identifica sus productos?
Objetivo: Conocer si el calzado elaborado por los micro y pequefios productores

posee una marca, logo o lema que los diferencie de los otros de su clase.

Grafico N° 5
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|E Frecuencia 33.33 3.03 3.03 66.67

FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los productores de calzado artesanal

Analisis:

Los resultados obtenidos revelan que la mayoria de los micro y pequefios
productores no poseen ni marca, ni logo, ni lema, esto hace que sus productos no
se diferencien de los demas de su clase, evitando que los clientes tengan un amplio
conocimiento del calzado. Solo se da el caso de un micro y pequefio productor que
posee tanto la marca del producto, asi como el logo y el lema respectivo.

6. ¢Cuales son los factores mas relevantes que utiliza para determinar el precio
del calzado?
Objetivo: Identificar los diferentes factores en que los micro y pequefios

productores se basan para la fijacién de precios en el calzado.

Grafico N° 6
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FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los productores de calzado artesanal

Analisis:

El factor mas determinante segun los encuestados para la fijacion del precio del
calzado es el de costos mas margen de utilidad, esto significa que los micro y
pequefios productores se basan en el costo de la materia prima, es decir si los
costos de la materia prima aumenta tiende a aumentar el precio del calzado. En
segundo plano se determina por la competencia, para los clientes un aspecto que
toman en cuenta al realizar la compra es el precio y por eso es importante poder
establecer un precio justo el cual beneficie ambas partes.




7. ¢Aquiénes considera usted sus competidores mas fuertes en el mercado?
Objetivo: Identificar quiénes son los principales competidores para los micro y
pequefios productores.

Grafico N° 7

M Mercado local
H Mercado nacional

i Mercado extranjero

FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los productores de calzado artesanal

Analisis:

Los micro y pequefios productores de calzado han manifestado que su mayor
competidor es el mercado extranjero, refiriéndose principalmente al calzado de
China, ya que dicho producto esta valorado en un menor precio y tiene un gran
auge en el mercado salvadorefio. Seguido de un 30% de los encuestados que
considera que su mas fuerte competidor es el mercado local, esto significa que
entre los mismos productores existe una rivalidad laboral en dicho mercado, debido
principalmente a las ferias de calzado artesanal donde contienden proveer a un
centro escolar.

8. ;Cuales son las estrategias que utiliza la empresa para competir en el
mercado?

Objetivo: Determinar las estrategias mas importantes que utilizan los micros y

pequefios productores de calzado para competir en el mercado.

Grafico N° 8
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FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los productores de calzado artesanal

Analisis:

En un mercado de alta competencia, el factor empleado por los micro y pequefios
productores de calzado para poder competir en el mercado son los precios
accesibles, debido a que para algunos consumidores éste es un aspecto
determinante al momento de comprar un producto; seguido de un 54% del 100% de
los encuestados que consideran que sus mejores estrategias son tanto la variedad
de estilos en su calzado como la calidad de los materiales con la que los elaboran.
Por lo tanto, es indispensable que se tomen en cuenta todas estas tacticas para
obtener mejores ganancias a través de la satisfaccion de sus clientes.



9.  Si utiliza medios publicitarios, ¢ cuales son?
Objetivo: Conocer los medios publicitarios que utilizan los productores para

promover su calzado.

Grafico N° 9
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FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los productores de calzado artesanal
Analisis:

La mayor proporcion de los productores manifestd que no utilizan ningin medio
publicitario para dar a conocer los productos que fabrican, esto dificulta su proceso
de comercializacion del calzado a nuevos mercados, debido a que la poblacién no
conoce sus productos por la falta de publicacién en estos medios; por otro lado,
algunos productores lo hace a través de las ferias y exposiciones que realiza el

Gobierno para el programa presentando sus productos a los diferentes centro
escolares a quienes proveeran.

10. ¢ Qué tipo de promociones de venta ofrece la empresa a sus clientes?
Objetivo: Conocer el tipo de promociones mas frecuentes en las micro y pequefias
empresas dedicadas al calzado.

Grafico N° 10
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FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los productores de calzado artesanal

Analisis:

Los resultados reflejan que el descuento es la promocion de venta mas frecuente
entre los micro y pequefios productores, por lo general lo utilizan en temporadas
especiales o cuando los clientes compran grandes cantidades de calzado; ademas,
otra promocion muy utilizada son las rebajas que otorgan los productores, esto se
da cuando el consumidor compra mas de dos pares de zapatos. Dichas
promociones las implementan para incentivar a sus consumidores finales a adquirir
los productos que elaboran.



11, ¢Qué tipo de ventas personales realizan con sus clientes?
Objetivo: Identificar los distintos tipos de ventas personales que realizan los micro y

pequefios productores de calzado con sus clientes.
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FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los productores de calzado artesanal

Analisis:

En su mayoria los productores respondieron que el tipo de venta personal mas
frecuente es cuando los clientes acuden a los vendedores, es decir, que gran parte
de los micro y pequefios productores esperan a que sus clientes o consumidores
finales los busquen para poder adquirir el producto, lo cual dificulta el proceso de

comercializacion del calzado.

12. ;Qué tipo de relaciones publicas tienen?
Objetivo: Conocer qué tipo de relaciones publicas poseen los productores con los
demas fabricantes, proveedores y clientes.

Grafico N° 12

Conferencias
3%

H Proyectos de ayuda social

id Participacion en eventos o
actividades

Comparte informacion
relacionada con la empresa o
con actividades que organiza

FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los productores de calzado artesanal

Analisis:

El mayor porcentaje de los productores coinciden en que se relacionan
publicamente a través de la participacion en eventos o actividades, lo cual refleja
que estos micro empresarios no recurren a otro tipo de acciones publicas que le
permita conocer nuevos proveedores, clientes y productores para estar al tanto de
las condiciones en que se encuentra su entorno actualmente y asi poder tomar las

decisiones y medidas de accion correspondientes a la situacion.



13. ¢ Qué tipo de marketing directo utiliza?

Objetivo: Identificar cual es la herramienta de comunicacion que mas utilizan los

productores.
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FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los productores de calzado artesanal

Andlisis:

Como se puede visualizar el 60% de los productores que si utilizan marketing
directo manifestd que usan como principal medio de comunicacion el teléfono para
interactuar y relacionarse, debido a que los clientes que tienen en su mayoria son

los Directores de las escuelas que se estan favoreciendo con el Programa Paquetes

Escolares.

14. ;Cdémo responde la empresa en caso de quejas o calzado defectuoso?
Objetivo: Saber qué medidas toman los micro y pequefios productores cuando se
les presentan quejas o calzado defectuoso.

Grafico N° 14
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FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los productores de calzado artesanal

Analisis:

Los datos obtenidos muestran que la mayoria de los productores cambian el
producto si se les presentan quejas o calzado defectuoso, mientras que otros
otorgan un plazo de prueba o hacen reparaciones si las requieren; estas medidas
de accion que toman los productores son indispensables para que los consumidores

tengan la garantia de que los productos que compran son duraderos.



15, $Qué parametros utiliza para producir el calzado?

Objetivo: Identificar bajo que pardmetros trabajan los productores para fabricar el

calzado.
Grafico N° 15
60.00
50.00
(]
‘T 40.00
=
o 30.00
i
o 20.00
a
SN —
0.00 "
. Registro
. Proyecci
Inventar | Experien . Tempor s
R K Pedidos onde X )
ios cia adas historico
ventas s
|E Frecuencia 12.12 15.15 33.33 3.03 48.48 12.12

FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los productores de calzado artesanal

Analisis:

Del total de la muestra un 48% que representa la mayoria de productores manifiesta
q su principal parametro de produccion es en base a temporadas, especificamente
en el inicio de la época escolar o0 los meses en que se celebra ocasiones
especiales; seguido de un 33% que representa a los pedidos, donde los productores
se basan a la cantidad de zapatos que le solicitan los centros escolares o sus
principales distribuidores, si es que los poseen.

16. ;Qué tipo de proveedor utiliza en la compra de materia prima para la
fabricacion del calzado?

Objetivo: Conocer a qué tipo de proveedores recurren los productores para la

compra de la materia prima.

Grafico N° 16
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FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los productores de calzado artesanal

Analisis:

Contar con la materia prima adecuada para la elaboracién del calzado es una de las
principales prioridades para los productores, por lo tanto el 91% recurren a
proveedores nacionales por ser mas factibles y econoémicos, mientras que un 9%
tiene la posibilidad de acceder a proveedores internacionales por la variedad que
estos proponen.



17. ¢ Cuales son los principales problemas que enfrenta al momento de adquirir la

materia prima?

Objetivo: Indagar cuales son los principales problemas a los que se enfrentan los

micro y pequefios productores cuando compran la materia prima.
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FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los productores de calzado artesanal

Analisis:

La mayor parte de los productores sefiala que los precios altos son el principal
problema que enfrentan para adquirir la materia prima, debido a que compran en
poca cantidad y lo adquieren en peleterias en donde venden la materia prima a
precios mas altos; ademas, estos manifiestan que otro problema es la falta de
financiamiento que les impide adquirir mercaderia, debido a que tanto bancos como

casas de préstamos no se los otorgan con facilidad.

18. ;Cdmo obtiene mano de obra calificada para la fabricacién del calzado?
Objetivo: Examinar de que manera los productores obtienen al personal adecuado

para la elaboracion del calzado.

Grafico N° 18
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FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los productores de calzado artesanal
Analisis:

Del total de encuestados, el 76% afirma que consiguen al personal apropiado a
través del contacto personal para asegurarse que estos cuenten con los
conocimientos y técnicas basicas para elaborar el calzado, mientras que un 15% lo
obtiene por las capacitaciones que se realizan dentro de la empresa, ya que es
indispensable contar con la mano de obra calificada para realizar las actividades

que se requieren de la mejor manera.



19. ;Cuales de los siguientes aspectos considera que son sus fortalezas?

Objetivo: Analizar cuéles son las mas grandes fortalezas que tienen los micro y

pequefios productores de calzado artesanal.
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FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los productores de calzado artesanal

Analisis:

Del 100% de los productores el 75.76% considera que su mayor fortaleza es que
tienen precios accesibles para ofrecer a los consumidores, lo cual hace que sus
clientes los busquen mas por su precio y no por la calidad del producto; luego se
posiciona la variedad de estilos, donde dicho aspecto es muy un importante debido
que a los consumidores les gusta la diversidad de estilos.

20. 4 Cuales de los siguientes aspectos considera que son sus debilidades?
Objetivo: Determinar cuales son las principales debilidades de los talleres de
calzado artesanal.
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FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los productores de calzado artesanal

Analisis:

La mayoria de los productores manifiesta que la falta de capacitacion es su mayor
debilidad, ya que no cuentan con los conocimientos basicos para manejar,
promocionar y distribuir el calzado, lo cual provoca situaciones desfavorables dentro

de la empresa y se vuelve un obstaculo para alcanzar sus objetivos.



21. ¢ Cuales de los siguientes aspectos considera que son sus oportunidades?

Objetivo: Indagar cuales son las principales oportunidades para los productores de

calzado.
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FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los productores de calzado artesanal

Analisis:

Para la mayoria de los encuestados, es la calidad del producto lo que consideran
como el principal factor externo del cual ellos pueden sacar provecho para lograr
una ventaja competitiva. Sin embargo, son factores que no pueden controlar por lo
tanto no siempre pueden obtener un beneficio para que sus talleres prosperen y

tengan un mejor desarrollo.

22. ;Cuales de los siguientes aspectos considera que son sus amenazas?
Objetivo: Determinar cudles son las principales amenazas para los talleres de

calzado artesanal.
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FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los productores de calzado artesanal

Analisis:

Segun la informacion obtenida de los micro y pequefios productores de calzado las
principales amenazas son la competencia excesiva, los altos costos de la materia
prima y los precios bajos del mercado, que son factores o situaciones negativas que
afectan directamente a las empresas pero que no pueden controlar y conllevan a la

aplicacion de estrategias.



ANEXO 6:
ENCUESTA REALIZADA A LOS HABITANTES DEL DEPARTAMENTO DE SAN SALVADOR

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR .
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
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.  DATOS GENERALES
1. Género:
a. Femenino [_] b. Masculino ]

2. Edad:
a. Menos de 18 afios |:| b. 18 a 29 afos |:| ¢. 30 a 39 afos |:| g. Mas de 70 afios |:|
d. 40 a 49 afios [[] e50a59afios [ | f 60a69afios

3. Nivel de ingresos mensuales:
a. Menosde $224.21 [ ] b.$22421a$700 [ ] ¢ Masde$700 [ |

4.  Profesion u Oficio:

5. Estado Familiar:
a. Soltero (a) [] b. Casado (a) [] c. Divorciado (a) []
d. Acompafiado (a) [ 1 e Viudo (a) []

Il. CONTENIDO
1. ¢En promedio cuantos pares de zapato compra al afio?

2. ¢En orden de importancia del 1 al 4 especifique que toma en cuenta al momento de adquirir su calzado
entendiéndose 1 mayor y 4 menor valor?

a. Calidad [ ] b.Precio [ ] c.Marca [_] d.Disefio [ ]

3. ¢ Cuanto paga generalmente por un par de zapatos?

a. $10-$25 [ ] b.$30-$45 [ ] ¢ $50-965 [ ] d.$70-mas []

4. ;En qué tipo de establecimiento adquiere su calzado normalmente?
a. Talleres de calzado artesanal |:| d. Ventas informales de la calle |:|
b. Centros comerciales [] e. Vendedores de casa en casa
c. Ventas por internet |:| f. Mercados Municipales |:|



10.

1.

12.

13.

14.

15.

¢ Por qué prefiere ese tipo de establecimientos?

a. Seguridad [ ] c. Accesibilidad [ 1 e Durabiidad [
b. Mejores precios |:| d. Disefios vanguardistas |:|
Otros Especifique

¢, Conoce usted el calzado elaborado por los artesanos nacionales?

si L] No []

Si su respuesta es Si, ¢ Cual de estas marcas ha visto en los establecimientos donde compra su calzado?

a. CalzadoAndalucia [ | b.CalzadoDonJuan [ | c.Darman
d. Patita de Castillo [ ] OtroEspecifique:

L]

¢Ha adquirido usted calzado elaborado por los artesanos nacionales?

si [ ] No []

Si su respuesta fue Si, ;Qué tipo de calzado artesanal ha adquirido?
a.Sandalia [ ] b. Escolar [ | c.Casual [ ]
d. Formal [] e. Otro Especifique:

¢ Como cree usted que es la calidad del calzado nacional elaborado por los artesanos?

a. Muybueno [ ] b.Bueno [ | ¢ Regular [ ] d. Malo [ ]

¢, Como cree usted que es el precio del calzado artesanal salvadorefio?
a. Muy caro |:| c. Accesible |:| e. Muy barato |:|

b. Caro [ ] d. Barato []

¢ En qué lugares cree usted que se comercializa el calzado artesanal?
a. Centros comerciales [ | c. Vendedores de casaencasa | |
b. Mercados Municipales [ ] d. Ventas informales de lacalle [ ]

Otros Especifique

¢ Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por un calzado nacional?

a.$15-9$25 [ ] b.$26-$35 [ | ¢c.$36-$45 [ ] d.$46-955 [ ] e.$56amas [ |

¢, Conoce usted algun tipo de publicidad utilizada por los productores o vendedores de calzado artesanal?

sio ] N []

Si su respuesta es Si, ja través de qué medios publicitarios ha conocido usted los productos de micro y

pequenos talleres de calzado?

a. Radio [] c. Revistas [] e. Paginas Amarillas [] g. Ferias y exposiciones []

b. Television [ d.Periodicos [ f. Hojas Volantes [ 1 h. Internet



Otros Especifique

16. ¢Considera que los salvadorefios deberiamos consumir calzado nacional?

si [ ] No [ ]

¢ Por qué?




ANEXO 7:
TABULACION Y ANALISIS DE DATOS DE CONSUMIDORES FINALES

1. ¢En promedio cuantos pares de zapatos compran al afio?
Objetivo: Conocer cudl es el nivel de compra de calzado en los consumidores

salvadorefios.

GRAFICO N° 1
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FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los consumidores finales

Analisis:

La mayor parte de los encuestados con un 87% manifiestan que consumen de 1
a 6 pares de calzado anualmente, mientras que un 11% de la muestra expresa
que compran de 7 a 9 pares de zapatos en el afio, sin embargo se refleja que
toda la poblacion tiene la necesidad de adquirir calzado por cualquier razén,
debido a que no hay otro producto que sustituya la funcién de este bien.

2. ¢Enorden de importancia del 1 al 4 que toma en cuenta al momento de
adquirir su calzado, entendiéndose 1 mayor y 4 menos valor?

Objetivo: Indagar a que caracteristica del calzado le toman més importancia al

realizar la compra.
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FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los consumidores finales

Analisis:

Del 100% de los encuestados, el 34% le toman mayor relevancia a la calidad
que el producto seleccionado presenta, continuando con un 28% de los
consumidores que consideran el disefio del calzado a elegir como caracteristica
primordial, seguidamente se ubica el precio en que se esta ofertando y
quedando en dltimo la marca del producto; sin embargo, todas estas
caracteristicas son indispensables para los clientes al momento de adquirir el
calzado y todas las empresas deben tomarlas muy en cuenta.



3. ¢Cuanto paga generalmente por un par de zapatos?
Objetivo: Determinar la capacidad de inversion de la poblacién en la compra de
calzado.

GRAFICON° 3
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FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los consumidores finales

Analisis:

De acuerdo a la encuesta realizada el 50% de la muestra asegura que invierte
de $30 a $45 en la compra de zapatos, seguido de un 25% de la poblacion que
para adquirir dicho producto solo pagan de $10 a $25, mientras que otro 25% de
los encuestados esta dispuesto a dar hasta $50 o mas por la compra de
calzado, esto refleja que la capacidad de inversién de la poblacion por la
adquisicion del calzado es muy variada y que depende de una serie de factores

como la calidad, precio, disefio 0 marca del producto.

4. ;Enqué tipo de establecimiento adquiere su calzado normalmente?

Objetivo: Determinar la participacion de los establecimientos en el mercado.
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FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los consumidores finales

Analisis:

El tipo de establecimientos o puntos de venta en los cuales se comercializa el
calzado es un factor muy influyente para los consumidores al momento de
adquirir el producto; por lo tanto, como se observa en la gréfica, del 100% de los
encuestados la mayor proporcion con un 97% expresa que los centros
comerciales son las localidades a las cuales prefieren acudir para comprar sus
zapatos, seguido de las ventas informales de la calle y los mercados
municipales con un 4%, donde se encuentra calzado de menor calidad y a

bajos precios.




5. ¢ Por qué prefiere ese tipo de establecimientos?
Objetivo: Conocer los gustos y preferencias de los consumidores al elegir un
establecimiento.

GRAFICON° 5
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FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los consumidores finales

Analisis:

En la gréfica de la pregunta anterior se observaba que los centros comerciales
son los establecimientos donde los consumidores acuden para adquirir el
calzado vy, por lo que refleja la encuesta, de ese 97% de la muestra el 39%
considera que el factor mas importante por el que prefiere dicho lugar es por
seguridad, debido a que cuentan con vigilancia y mayor protecciéon para los
consumidores; también eligen centro comerciales por la accesibilidad que estos
ofrecen a sus clientes, estando en lugares estratégicos que hacen mas factible
la llegada de los consumidores al establecimiento.

6. ¢ Conoce usted el calzado elaborado por los artesanos nacionales?
Objetivo: Examinar si los consumidores conocen el calzado artesanal fabricado
por los micro y pequefios productores nacionales.

GRAFICO N° 6
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FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los consumidores finales

Analisis:

Segln la investigacion realizada, el 57% de los encuestados tienen
conocimiento de la existencia del calzado artesanal elaborado por los micro y
pequefios productores, sin embargo un 43% aseguran que no lo conocen, lo
cual refleja que una buena proporcion de la poblacién no consume el calzado
artesanal generando un estancamiento a los micro y pequefios productores
quienes se ven en la necesidad de modificar sus planes de accién para darse a
conocer y entrar en el mercado.



7. Si su respuesta es Si, ;Cudl de estas marcas ha visto en los

establecimientos donde compra su calzado?

Objetivo: Definir el nivel de conocimiento de la marca de calzado artesanal por

parte de la poblacion.
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FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los consumidores finales

Analisis:

Segun los encuestados que conocen el calzado nacional, reflejan que la marca
mas vista en los establecimientos de ventas es Calzado Don Juan con 26
consumidores que conocen de su existencia, siendo uno de los talleres
nacionales de calzado artesanal mas fuertes y con mayor antigiiedad en el
mercado; mientras que 27 de los encuestados que habian respondido que
conocian alguna marca de calzado no contestaron, lo cual significa que en los
establecimientos donde adquieren el producto, no se comercializan marcas de
zapatos elaborados por los artesanos nacionales

8. ¢ Ha adquirido usted calzado elaborado por los artesanos nacionales?
Objetivo: Conocer el porcentaje de los consumidores que han adquirido
calzado elaborado por los artesanos nacionales.

Grafico N° 8
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FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los consumidores finales

Analisis:

Como se puede percibir casi la mitad de los encuestados han adquirido calzado
artesanal; esto indica que han demandado los productos elaborado por los
micro y pequenos talleres de calzado lo cual es muy importante ya que un grupo
de consumidores conocen la calidad del producto; sin embargo, sucede que un
52% de los encuestados no lo han adquirido y esto se da por la poca promocion
del calzado elaborado por los artesanos nacionales, ya que no dan a conocer
los diversos productos que fabrican a la poblacion.



9. Si su respuesta es Si, ;Qué tipo de calzado nacional elaborado por los
artesanos?
Objetivo: Identificar el tipo de calzado artesanal que han adquirido los

consumidores.

Grafico N° 9
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FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los consumidores finales

Analisis:

De los 48 consumidores que han adquirido calzado artesanal, manifiestan haber
comprado zapatos formales con el 45.83%, seguido por las sandalias con un
33.33%; lo que refleja que ambos estilos son los mas demandados por los
clientes, sin embargo, expresan que aunque existe una diversidad de estilos, no
van innovandolos constantemente por lo tanto dificulta la expansion de su

mercado.

10. ¢ Como cree usted que es la calidad del calzado nacional elaborado por los
artesanos?
Objetivo: Conocer que es lo que perciben los consumidores de la calidad del

calzado elaborado por los talleres artesanales.

Grafico N° 10
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FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los consumidores finales

Analisis:

En su mayoria los consumidores perciben que el calzado artesanal salvadorefio
es de buena calidad, manifestando que los materiales utilizados por los
artesanos son de gran calidad y que un producto elaborado manualmente es

bueno porque el calzado es duradero y resistente.



11. ; Cémo cree usted que es el precio del calzado artesanal salvadorefio? 12.  iEnqué lugares cree usted que se comercializa el calzado artesanal?

Objetivo: Determinar que percepcion tienen los consumidores sobre el precio Objetivo: Conocer cuales es la percepcidn que las personas tienen en cuanto a
del calzado artesanal salvadorefio. la ubicacion de las ventas del calzado artesanal.
Grafico N° 11 Grafico N° 12
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FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los consumidores finales FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los consumidores finales

Analisis: A
. . . Analisis:
El 73% de los consumidores perciben que el precio del calzado artesanal es

_ o _ N De acuerdo al sondeo realizado un 62% de la muestra asocia las ventas del
accesible, lo que significa que el producto es facil de adquirir y que lo puede

o . . calzado artesanal con los mercados municipales, debido a que la mayoria de los
comprar cualquier tipo de cliente, solo 7 consumidores creen que el calzado es

. . consumidores tiene la percepciéon de que por ser un calzado con precios
muy caro; al ver los resultados se piensa que el calzado nacional no puede

. accesibles 0 bajos solo puede ser comercializado en ese tipo de
alcanzar precios tan altos, como sucede con los zapatos de marcas

. . _ . _ establecimientos, comparandolo con el calzado imitado.
internacionales que tienen precios caros aunque la calidad del calzado sea la

misma.



13. ¢ Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por un calzado nacional?
Objetivo: Conocer la cantidad que estarian dispuestos a pagar los
consumidores por el calzado nacional.

Grafico N° 13
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FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los consumidores finales

Analisis:

La gran mayoria de los encuestados se ubica en un 60%, los cuales estarian
dispuestos a cancelar no mas de $25 por el calzado artesanal; esto refleja que
los consumidores tienen la percepcion de que el calzado nacional es de precio
accesible o bajo aunque sepan que es de buena calidad, pero uno de los
factores que afecta es que estos en su mayoria no poseen la promocion
adecuada que les permita vender el articulo a un precio mas elevado, ademas

del servicio que se le da al cliente en las salas de venta.

14.  ;Conoce usted algun tipo de publicidad utilizada por los productores o
vendedores de calzado artesanal?

Objetivo: Saber si la publicidad que utilizan los productores es percibida por los

consumidores.

Grafico N° 14
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FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los consumidores finales

Analisis:

Una herramienta esencial para todo comerciante es la publicidad, sencillamente
se puede resumir que, el objetivo de utilizarla es dar a conocer la existencia y
disposicion de sus productos y servicios; pero tal como nos muestra el grafico,
el 84% de los encuestados no han distinguido publicidad por parte de los
productores de calzado artesanal, contrariamente con un 16% se ubican
aquellos que manifiestan haber recibido algun tipo de mensaje publicitario

lanzado por los productores nacionales.



15.  Si su respuesta a la pregunta anterior fue Si, ;a través de qué medios
publicitarios ha conocido usted los productos de micro y pequefios talleres
de calzado?

Objetivo: Investigar los medios publicitarios en los que se dan a conocer los

micro y pequefios productores de calzado nacional.
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FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los consumidores finales

Analisis:

Algunas de las personas que respondieron afirmativamente a la pregunta
anterior manifiestan haber conocido el calzado elaborado por artesanos
nacionales en mas de un medio publicitario, resultando asi que el 36.36% indica
haberse enterado de estos productores mediante ferias y exposiciones,
mientras que un 22.73% lo hizo a través de periddicos; esta falta de promocién
por parte de la mayoria de los productores se da por que no cuentan con un
plan promocional que les permita establecer estandares de publicidad para sus
productos.

16. ¢ Considera que los salvadorefios deberiamos consumir calzado nacional?
Objetivo: Conocer la opinién de los consumidores o el apoyo que estos
muestran a los productos nacionales especificamente del calzado nacional.

Grafico N° 16
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FUENTE: Elaborado por grupo de investigacion, a través de los consumidores finales

Analisis:

El 100% de la muestra investigada considera que los salvadorefios deben
consumir calzado elaborado por productores nacionales, estos manifiestan que
de esta manera se contribuye al crecimiento y desarrollo del pais; de igual
manera genera fuentes de empleo que ayudan al sostenimiento de las familias
salvadorefias; ademas de apoyar a los micro y pequefios empresarios
nacionales; asi como también, se explota y apoya el talento nacional; v, por
ultimo estos opinan que se debe consumir el calzado salvadorefio para fomentar
los productos artesanales que por tradicion elaboran estos productos que
forman parte del legado nacional.



ANEXO 8:
PASOS PARA REGISTRAR UNA MARCA

Pasos para inscribir una marca:

Paso 1: Realizar una bisqueda de anterioridad por el valor de $ 20.00 délares.

Paso 2: Presentar solicitud original y dos copias segun modelo.
Anexar 15 reproducciones de la marca debidamente cortados en un sobre.

El interesado 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 prevencion. Si la 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.

Paso 3

El interesado presenta el escrito donde subsana la prevencion dentro de los 4 meses que establece
la Ley de Marcas y Otros Signos Distintivos.

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
13 y 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 circulacion y original al Diario Oficial por tres

veces alternas.

Paso 4. Transcurrido los 2 meses de la primera publicacion 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 oposicion 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.

Paso 6. El interesado presenta el recibo de los derechos de registro por un valor de $100.00 délares
dentro de los 3 meses que establece la 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.



ANEXO 9:
SOLICITUD DE REGISTRO DE MARCA

CENTRO NACIONAL DE REGISTROS

SOLICITUD DE REGISTRO DE MARCA
(Formulario FSPI101)

Hora / fecha de recepcion y sello

REGISTRO DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL

DATOS DEL SOLICITANTE

NOMBRE: Codig

NIT:
EDAD: | PROFESION:

DOMICILIO: NACIONALIDAD:

CIUDAD:

PAIS:

CALIDAD EN QUE ACTUA:
[l Personal [J Apoderado [] Representante Legal [] Gestor Oficioso

Si es Apoderado, datos de inscripcion de Poder en el Registro de Comercio:
Nomero Libro de Otros Contratos Mercantiles

Posee alguna de las inhabilidades establecidas en el articulo 67 del Cédigo Procesal Civil y Mercantil
|Isi [CNo

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:

NIT:
DOMICILIO: NACIONALIDAD:

CIUDAD:

PAIS:
Si es persona juridica:
NATURALEZA:

Si es persona natural: Si es persona nalural:
EDAD: PROFESION:




CENTRO NACIONAL DE REGISTROS

DATOS DE LA MARCA

TRADUCCION AL IDIOMA CASTELLANO (completar esta casilla, unicamente si la marca esta escrita en otro idioma):

TIPO DE MARCA:
|1 De produclo ["1De servicios [ De producto y servicio | IColectiva I_lde Certificacion

PRODUCTQS /SERVICIOS QUE AMPARA:
Proporcionar el nimero de clase, y a continuacion de éste, detallar la lista especifica de los productos ylo 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 combinacion de colores
{1 El derecho de utilizar la marca tal como se presenta

["Otra: (especificar)

PETICIONES:
« Tener por parte al solicitante [) Agregar documentacion adjunta
« Admitir la solicitud y darle tramite de ley [ Se invoca prioridad

« nscribir la marca solicitada
Pais No

[JOtra: (especificar)

ANEXOS:

[ IContinuacion de lista de productos/servicios que ampara la marca
[ IDocumentos de personeria (especificar)

| IDocumento de fianza (gestor oficiosa) [ Blanco y negro. Cantidad:___
[ |Autorizacion de

[_ISolicitud prioritaria en el extranjero

["10tro: (especificar)

Modelos o ejemplares de la marca:
[ Color. Cantidad:

NOTIFICACIONES

Indicacion 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 notificacion el dia de envio del | (si el solicitante sefiala este medio se tomara como fecha de notificacion
e-mail, del cual se agregard una copia al expediente, lo cual acepta por medio de la | el dia de envio del fax, de cuya confirmacién de envio se agregara una
indicacion de su direccion de correo electronico en la presente casilla y la firma de la | copia al expediente, lo cual acepta por medio de la indicacion de su
solicitud) numero de fax en la presente casilla y la firma de la solicitud)

LUGAR Y FECHA:

FIRMA SOLICITANTE SELLO ABOGADO (iinicamente en caso de ser apoderado)




ANEXO 10
LISTADO DE MICRO Y PEQUENOS PRODUCTORES DE CALZADO ARTESANAL
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