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INTRODUCCION 

l.a Me~cadotecnia, por sus mismas caracteristicas evolu­

tivas, no puede operar aislada a su entorno, por lo tanto, -

se transforma en una actividad din§mica y de interrelaci6n -

con los elementos que repercuten para su eficiente aplica-­

ci6n, es por eso que tiene que enfocársele como un todo, pa~ 

tiendo de un punto central conformado por la mezcla de Merca 

dotecnia de la Empresa, que contempla la planeaci6n del pro­

ducto, la estructura de precios, las politicas de distribu­

ci6n y las actividades de promoci6n. 

Esta mezcla mercadot~cnica mantiene relaciones interac­

tuantes con los proveedores a trav~s de los intermediarios, 

con el ambiente en el cual realiza su esfuerzo de mercadeo y 

sus canales con las fuerzas del macroambiente y con las de­

más áreas funcionales, tales como la producci6n, finanzas y 

personal. Situaci6n que permite identificar fácilmente que -

cualquier actividad de mercadotecnia que la empresa quiere -

llevar a cabo, no puede realizarla sin conocer los recursos 

financieros, t~cnicos y humanos con que cuenta o están a su 

disposici6n para alcanzar su cometido con ~xito. 

Todo lo anterior hace notar lo primordial y necesario -

que representa planificar las operaciones que se relacionan 

con esta áiea. 

Al elegir el tema del presente trabajo, se tom6 en con­

sideraci6n la importancia de lo expuesto anteriormente, 
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aunado a la sugerencia de las máximas autoridades de la Fa-

cultad de Ciencias Econ6micas de la Universidad de El Salva 

dor, en el sentido de que el trabajo debia estar encaminado 
I 

a l a realizaci6n de un s6ndeo en la mediana empresa indus-

trial del pais, con el objeto de detectar cuáles eran los -

problemas que afectan de manera primordial sus actividades 

productivas y buscar asi, posibles alternativas de soluci6n 

a dichos problemas. 

En vista de lo expresado anteriormente, el presente 

trabajo se denomina: "PLANEACION DE LA MERCADOTECNIA EN LA 

HEDIANA EMPRESA INDUSTRIAL DEL CALZADO EN EL SALVADOR". 

La mediana empresa se debe concebir en funci6n de la s 

necesidades y deseos del consumidor, por lo que se obliga a 

prestar atenci6n a todos los aspectos que involucra este 

fin. Más concretamente, es evidente la necesidad de una pl~ 

nificac i6n basada en pronósticos y previsiones que de hecho 

conseguiria reducir el margen de incertidumbre inherente a 

toda empresa . 

Uno de los prop6sitos que motivan la presente inuesti-

gaci6n es el de lograr que los medianos empresarios indus-

triales de calzado del pais, tomen más conciencia sobre la 

importancia y necesidad de la planeación mercadot~cnica, ya 

que no se pueden estar .tomando decisiones fundamentales sin 

un a base l6gica que avale dichas decisiones . 

Otro p r op6sito es contribuir de alguna manera al mejo-

rami e nto administrativo, proporcionando requerimientos para 
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la elaboración de un plan mercadotécnico con sus consiguie~ 

tes especificaciones técnicas que dicho plan debe poseer pa 

ra que se pueda implementar y su funcionamiento sea eficien 

te. Esto motivaría a los empresarios a sistematizar y hacer 

uso de las h e rramientas que la ciencia administrativa ofre­

ce, como un medio para la toma de decisiones racionales y -

apegadas a nuestra realidad. 

Se pretende además, aportar elementos que contribuyan 

en investigaciones futuras dirigidas al área mercadotécnica, 

sentando bases y criterios para determinar cuáles empresas 

podrán clasificarse dentro del rango de medianas empresas -

industriales en este país. 

Se ha tratado en la medida de lo posible, establecer -

un equilibrio en el d esarrollo del tema entre sus partes 

teóricas y las prácticas, pero por la naturaleza misma de -

la inves tigación que es eminentemente práctica, predomina -

el aspecto práctico. 

Un objetivo adicional de la investigación, es el de 

proyectar a la Universidad de El Salvador, hacia el ambien­

te empresarial del país, e incrementar el material de con­

sult a disponibl e , para todas aquellas personas que se dedi­

qu e n a l estudio de problemas y prácticas de la administra­

ción. 

El trabajo se divide en cuatr o capitulos: El primero, 

tr a t a de los aspe ctos generales de la median a empresa indu~ 

tri al , que han emitido organismos, tanto p6blicos como pri-
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vados y que realizan estudios en es e sentido. Otro aspecto 

que se estudia en este capitulo, es la i~portancia del sub­

sector de la industria del calzado dentro de una economia -

subdesarrollada como la de nuestro pais. Contiene adem~s, -

una breve explicación de sus antecedentes históricos, asi -

como t ambi~ n los aspectos teóricos más generales que com­

prende la planeación administrativa, seg6n varios e studio­

sos de la materia. 

El segundo capitulo trata sobre las cuatro variables -

que integran la mezcla mercadot~cnica; asi como l as varia­

bles externas a la empresa, que constituyen aspectos funda­

mentales que se han de considerar, con el fin d e realizar -

una adecuada comercialización de los productos que se pre­

tend e colocar en el mercado. 

El tercer capitulo se destinó al contenido de la inves 

tigación de campo, plante~ndose los resultados cuantitati­

vos y cualitativos de la misma y su correspondiente an~li­

siso 

La investigación se enmarcó en los distintos aspectos 

de la teoría de la planeación mercadot~cnica a que se refi~ 

ren parte del capitulo 1 y 11, permitiendo con ello conocer 

hasta qu~ grado se corresponden la teoria y la pr~ctica. 

Para finalizar, en el capitulo cuarto se presentan las 

conclusiones y recomendaciones que fueron el resultado del 

proc e so de investigación y de la realización del trabajo e n 

general. 
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U\PITULO 1 

ASPECTOS GENERALES SOBRE LA MEDIANA EMPRESA INDUSTRIAL 

DE CALZADO EN EL SALVADOR 

1 . GENERALIDADES DE LA MEDIANA EMPRESA INDUSTRIAL DE 

CALZADO EN EL SALVADOR. 

En nuestro medio, la Industria de Calzado ha jugado 

un papel muy importante dentro de la actividad económica; 

pues no solamente ofrece el sub-sector de la industria del 

calzado oportunidades al empresario, para permiti~le que -

desarrolle plenamente sus capacidades, sino tambien toman­

do en conjunto, ella representa un a pujante fuerza que es­

tá en posición de hacer una signi f icativa contribución al 

sistema e~onómico de la nación. 

A nivel de mediana empresa no se puede decir que es -

una actividad gene r adora de divisas para el país, ya que 

5 

la producción de calzado se consume únicamente en el mercado -

local y naci6nal, no sucediendo lo mismo en la gran empresa 

representadas actualmente por las fábricas ADOC, y CORSAL,­

S.A., las cuales si exportan su producto a nivel regional -

y en forma esporádica a mercados extraregionales. 

La naturaleza de esta actividad, implic a satisfacción 

de necesidades primarias, por ~r un bien necesario más que 

de lujo; sin embargo, por las exigencias de la moda y los -

gustos o preferencias del cons umi dor, esta industria se vuel 
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ve un tanto compleja por la diversidad de éstilos que debe prQ 

ducir. El Salvador cuenta con distintas fábricas medianas, dis 

tribuidoras y almacenes en competencia que producen y ' venden 

las mism as líneas, diferenciando el producto por lo s modelos y 

estilos. 

La mediana industria del calzado es un sub-sector que 

consume materia prima y materiales provenientes de otros sub­

sectores, dentro de las cuales se encuentran las que a conti­

nuación se citan ayudando al desarrollo de las industrias in­

cluidas en é s tos. 

- Materia Prima 

a) Napa salvadoreña o, cuero y suela, provenientes de la ganad~ 

ría. Por su buena calidad, durabilidad, resistencia y pr~ 

sentación, se utiliza en la elaboración de calzado de ves­

tir, calzado deportivo, botas, botines y mocasines. 

b) Neo-lite, es de menor calidad y costo que el cuero y la sue 

la, es usada en la fabricación de suecos, calzado colegial 

y de vestir, sandalias, etc., su duración es mucho menor ,­

que el calzado elaborado con napa. 

c) Madera, se utiliza en la elaboración de tacones y cuñas. 

d) Badana, proveniente del ganado porcino y sirve de forro ln­

terior de lujo, dándo1e suavidad al calzado. Se usa en la 

fabricación de botas, bot ine s, mocasines y calzado de ves~ 

tir de muy buena calidad. 
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e) Pana, reviste un a buena apa r iencia para el calzado, pero su 

calidad no es muy recomendable por su ráp i do deterioro a­

causa de la humedad, el calor y el frío. Se aplica princi~ 

palmente para elaborar botines, botas y calzado de vestir -

para señora. 

- Materiales 

Los principal e s materiales que se usan con más frecuen­

cia en la fabr icación de calzado y que provienen de empresas 

salvadoreñas , son: 

a) Zippers. Se fabrican metálicos y sintéticos, se aplican en 

l a elaboración de botas altas, medias botas, botines, etc. 

b) Tricot. Se utiliza para forrar zippers, evit ando que al ce­

rrar el zapato, los dientes del zipper amordacen la piel -

del usuario. 

c) Plantillas. Son de un cartón especial y se utili zan espe­

ci a lmente en calzado de cuero. 

d) Barniz. Se usa para dar brillo al calzado de cuero, el cual 

generalmente es muy opaco, lo grando con ello un meJor acab a 

do. 

e) Tacón de hueso y sintético. Existen en nuestro medio, indus 

tr ias especializadas en la fabricación de este producto, se 

ut i liza para la elabo~ación de calzado alto de señora. 

f) Plataforma pre-elaborada de materiales s intéti cos , Para su 

el aboración se ut ilizan mate ri ales plásticos (PVC) , algun a s 

opacas y otras tr as lúcidas , con cierto gr ado de dureza y r e 
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sistencia. Este material se utiliza para la elaboraci6n de 

plataformas de calzado. 

g) Existen otros materiales que se usan en la producci6n de -

diversas clases de calz~do: pegamento, clavos, tornillos, 

remaches, hilos, ojetes, pintura, pasta, termo-lustre, etc. 

La mediana empresa del calzado, al incorporar materias -

primas, materiales, asf como tambien mano de obra especializa­

da, contribuye a la generaci6n de empleo, beneficiando de mane 

ra directa a la familia salvadoreña. 

Las empresas contempladas dentro de la mediana industria 

del calzado, cuenta con un promedio de 20 a 50 trabajadores, -

que se pueden identificar como: operarios, supervisores, kar­

distas, personal de limpieza, secretarias, despachadores, ge­

rentes administrativos, de producci6n, de ventas, equipo de -

vendedores y otros que se involucran en las diversas activida­

des de la empresa. 

1.1 Definici6n de los Criterios Clasificatorios de la Me 

diana Empresa. 

Cuando se habla de mediana empresa surgen muchos crl­

terios para determinarla, por lo tanto, ésto permite la exis­

tencia de diferentes conceptos para el presente trabajo. 

Una empresa pue~e ser definida como una entidad que 

operando en forma organizada, utiliza sus conocimientos y re­

cursos para elaborar productos o prestar servicios que se su-
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ministran a terceros, mediante lucro o ganancia . 

Esta definición comprende toda empresa, independient~ 

mente de su magnitud, recursos humanos y económicos. 

Ahora, surgen las interrQ gantes:¿Cómo diferenciar la 

empres a mediana de la grande y pequefia? ¿Qué criterio se debe 

emplear para identificar y c lasificar una empresa como media­

na ?¿Qué características ha de tener ésta para ser objeto de -

dicha clasificación? Realmente, no es fácil obtener una res­

puesta a esta serie de preguntas, ya que cualquier criterio o 

serie de requisitos que se exijan, nunca será completo. 

Como vemos, no es fácil establecer una definici6n cla 

ra y precisa de lo que es una empresa mediana. Todo depende -

de cu á les son los aspectos cuantitativos y cual i tativos que se 

tengan en cuenta para hacer dicha selección . 

Para definir qué es mediana empresa industrial en El 

Salvador, se presentan dos cuadros: 

Cuadro N9 1; Es un resumen de criterios de clasificación, cua~ 

ti ficables en los departamentos del CENAP y en el cual se dis 

tinguen los siguientes parámetros: 

a) Capital de trabajo 

b) Capital contable 

c) Nümero de trabajadores 

Los aspec tos an~ er iores Sl rven de guia par a poder cl~ 

sific ur a las pequefias, medianas y grandes empresas industr ia­

les e n El Salvador . 



CUADRO NQ 1 

RESUMEN DE CRITERIOS DE CLASIFICACION CUANTIFICABLES EN LOS DEPARTAMENTOS DEL CENAP 

INSTITUCION 

Departa~ento de Asesoría y 

Consultoría 

Sil AT-.:.I 

Capacitación 

Et~~1YE~/ 

PEQUEÑA 

- Capital de trabajo no 
mayor de el00,000.oo 

- Personal no mayor de 20 

No existen niveles de 
mandos medios 

- Servicio abierto a todo 
tipo de us ua rio 

- De 5 a 19 trabajadores 

- De 5 a 19 trabaja dores 

MEDIANA 

- Capital de trabajo den­
tro de los límites de 
el01, 000.oo hasta 
e500,000.oo 

Número de trabajadores 
sea mayor de 20 y menor 
de 50 

- Existen mandos ~edios 

- De 20 a 100 trabajadores 

- De 20 a 49 trabaj adores 

GRANDE 

- Que el capital contable 
sobrepase los e500,000.-

Que el nú mero de perso­
nal supere a 50 

- Mayor de 100 trabaj adores 

- De 100 trabaj adores en 
adelante. ----------------------------- ----------

./ Departamento de Serv cio de Información, Investigación y Adecuación Tecnológ ca. Año 
1983 • 

•• / Escuela de Ma ndos Medios y Gerenc ales • 

1-' 
O 
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De acuerdo al Departamento de Asesoria y Consultoria, 

la mediana empresa 'se concibe asi: con un capital de trabajo -

entre e 101,000.00 Y e 500,000.00; un número de trabajadores -

que oscila entre 20 y 50 personas, contando además con la exis 

tencia de mandos medios. 

El Departamento de Capacitaci6n únicamente lo define 

por el número de trabajadores, el cual varia entre 20 y 100 -

trabajadores. 

De igual manera, la Escuela de Mandos Medios y Geren­

ciales clasifica a la mediana empresa, por la cantidad de pe~ 

sanas empleadas, la cual según su criterio oscila entre 20 y -

49 personas. 

Cuadro N~ 2: Nos muestra un resumen de criterios de clasifica­

ci6n utilizados por las instituciones públicas y privadas, en 

donde se pueden identificar los siguientes parámetros de cla­

sificaci6n: 

a) Activos totales 

b) Número de trabajadores 

Partiendo de estos criterios, la mediana empres indus 

trial se clasifica de la siguiente manera: 

EL BANAFI, lo hace de acuerdo al total de a ctivos que 

comprende desde e 500,000.00 hasta e 3.000,000.00. 

FENADES, la Dir~cci6n General de Estadistica y Censos 

y la Compafiia Consultora Arthur D. Little International (Crit~ 

rios para financi amiento) lo hacen de acuerdo al número de pe~ 
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CUADRO Nº 2 
RESUMEN DE CRITERIOS DE CLASIFICACIO N UTILIZADOS POR INSTI TUC IO NES PUBLICAS Y PRIV ADAS 

I NST ITUCI ONES 

F IGAPE 

BANAF I 

DIRECCI ON GENERAL DE 
ESTAD ISTICA Y [ENSOS 

COI·1PAÑ I A CONSUL TORA 
ARTHUR LITTLE INTERNAT ION AL 
(Criterios par a Fi nanc i a­
mien to) 

PEQUEÑ A 

- Ac tivo de la emp resa no mayor 
de e 300 , 000 . 00 

- Acti vos t ot a les 
e 500 , 000 .00 

- Industria artesana l 4 o 
menos pe,-sonas 

- De 5 a 19 personas 

- Act ivos no mayor es a 
e 150, 000 . 00 

l'iED IAI';'A 

- Desde e500 , 00 1 .00 
a 0 , 000 , 000 . 00 

- Indus tri a manufacturera 
50 o más personas 

- De 20 a 49 personas 

GRANDE 

- De e 3,000 , 000 .00 
en ade lante 

.. 

~ 

N 
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sonal ocupado, así: de 20 a 49, más de 50 y de 20 a 49 perso-

nas empleadas, respectivamente. 

Tomando como base los criterios vertidos en los cua-

dros anteriores, y otros que a nuestro juicio son válidos pa-

ra fines de este estudio, se considera mediana empresa indus-

trial a aquella que cuenta con un Activo total mínimo 4e ~ 

500,000.00 Y un máximo de ~ 2~500,OOO.00. Estos límites han ~ 

sido establecidos tomando en consideración los lineamientos -

dados por la Comisión respectiva de la Facul~ad de Ciencias -

Económicas de la Universidad de El Salvador. Se con~ideran-

además los siguientes aspectos: 

a) Control de calidad, y 

b) Mercado cubierto 

Cabe destacar que dichos criterios se consideran en -

nuestro estudio como base a un análisis preliminar de las em ~ 

presas dedicadas a la fabricación y comercialización del calza 

do en nuestro país. 

CUADRO N2 3 

CUADRO PROPUESTO PARA DEFINIR A LA MEDIANA EMPRESA INDUSTRIAL 
EN EL SALVADOR 

CRITERIOS 

Personal Ocupado 

Activos totales 

Niveles de mando 

Control que cubre 

Mercado que cubre 

MEDIANA EMPRESA INDUSTRIAL 

De 20 a 50 personas 

De ~SOO,OOO.- a ~2,SOO,OOO.­

De dos a tres niveles 

Existe en un 50% 

Nacional 
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Basados en el Cuadro N~ 3 se puede definir a la media 

na emp r e sa industrial como "Aquella qu e cuenta con activos to­

tales de e 500,000.00 a e 2,500,000.00, además, cuenta con un 

personal que varía entre 20 y 50 emple a dos y con 2 6 3 niv~les 

de mandos medios perfectamente identi f icados. Por otro lado, 

el mercado que cubre es nacional y el control de calidad se -

ejerce en un porcentaje aproximado al 50%. 

1.2 Importancia del Sub-Sector de la Industria del Calza 

do en la Economía de El Salvad or. 

La mediana empresa industrial del calzado desempefia 

un rol especial e importante dentro del quehacer econ6mico -

nacional, ya que nuestra economía sub - desarrollada no puede en 

absoluto dar relevancia 6nicamente a l a pequefia empresa, por 

ser ésta de escasa productividad aunqu e altamente generadora -

de empleo, ya que su índice mano de obra-capital es mucho ma­

yor que los demás estratos empresarial e s. Tampoco puede consi 

derarse adecuado concede r importanci a únicamente a la gran em 

presa industrial, que se caracteriza especialmente por sus ele 

va dos índices de productividad, pero que tiene al mismo tiempo 

una alta densidad de capital, por lo que si bien genera apre­

ciables volúmenes de empleo, la rela c i 6n mano de obra-capital 

es r e l a tivamente muy baja. 

Ante tal caracterizaci6n de l aspequefias y las gran­

des e mpr e sas, y da do que se debe conjugar una combinaci6n ade 
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cuada de los recursos mano de obra y capital en función de las 

relaciones predominantes en las economias sub-desarrolladas ca 

mo la nuestra, el estrato de la mediana empresa industrial del 

calzado conjuga dentro de su proceso fabricación-comercializa ­

ción, una combinación de factores que permiten generar empleo 

en niveles aceptables y al mismo tiempo logra índices de pro­

ductividad acordcs al tipo de conomía sub-desarrollada a que -

pertenece nuestro pais. 

Por otra parte, la mediana empresa industrial del ca! 

zado es importante, no sólo por el papel que juega en la econo 

mia como generadora directa de ingreso y empleo, sino adem¿s -

porque: 

a) Da lugar a la creación de industrial hacia otras y hacia -

adelante, respcctivamente, como son las empresas que fabri 

can los diferentes insumas necesarios para l a elaboración 

del calzado y las que se relacionan con la comercialización 

y distribución del producto. 

b) El calzado es un bien cuyo uso es una necesidad de l ser hu­

mano, y por consiguiente se consumo es masivo. 

Por lo anterior , es importante que la mediana empresa 

industrial del calzado utilice adecuadamente la planeación me~ 

cadotécnica, de acuerdo a las cla~es de calzado que elaboren, 

puesto que el hacerla de manera eficicllte, le permitirá funcio 

nar mejor y desarrollarse, 10 que a la vez implic a minimizar -

sus costos y establecer precios de venta competitivos en el -
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mercado, todo lo cual repercute en beneficio del consumidor fi 

nal y en una contribuci6n al bienestar socio-econ6mico del -

país. 

1.3 Antecedentes ~[ist6ricos de la Mediana Empresa Indus­

trial del Calzado en El Salvador. 

La industria del calzado es de gran trascendencia e -

importancia en el país, aunque no se encuentran fuentes de ln­

formaci6n del tiempo en que se inici6, se supone que es un ar­

ticulo que se ha consumido desde hace un considerabl¿ nGmero 

de años. 

Este tipo de industria puede verse desde dos etapas 

distintas. La primera donde existen zapateros individuales, -

pequeños talleres de 2 a 4 trabajadores, incluyendo al dueño, 

identificándose éstos como talleres artesanales. Bastaba con 

que una persona, con espíritu empresarial y conocimientos en 

esta actividad montara un pequeño taller. La composici6n del 

calzado era básicamente de cuero, tanto la piel como la suela, 

principalmente de cuero o de algGn otro tipo de piel importa­

da. Era cosido a mano, o pegado o clavado. 

La segunda se enfoca desde el año de 1952, donde su~ 

gen dos fábricas de calzado que son capaces de producir hasta 

2000 pares de zapatos por día y que compiten con una artesanía 

y una producci6n manufacturera simple, que hasta entonces mo-
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nopolizara este sector. 1/ 

Debido al surgimiento de la producción en serie de la 

industr i a del calz a do, es desplazad a de l mercado lo que era -

hasta entonces la pequeña empresa artesanal. 

Durante ese tiempo, éstas compañias se dedicaban a -

producir exclusivamente calzado mascu l ino , debido a que el de 

señora era má s variado y cambiante, de acuerdo a los dictados 

de la moda, por lo que resultaba bast ante complicada su fabri 

cación en serie. Esta situación permitió la subsistencia del 

pequeño a rtesano, ya que pudo dedicarse a la elaboración de -
• 

calzado femenino, con una mayor rentabilidad. 

Hoy en di a se observa que esta industria ha experimeg 

tado grandes c ambios, debido a los avan c es de la tecnologia; -

que les ha permitido planear y progranlar la elaboración en se-

rie tanto de c a lz a do masculino como f emenino. 

Exi s ten en el pais fábric as de regular tamaño (media-

nas) que se dedican a la fabricación de calzado femenino. Esto 

acentúa aún más la competencia en esta actividad, ya que limi-

ta las posibilidades de crecimiento de la micro y pequeña em-

presa. 

Lo exp resado anteriormente permite tener un esquema 

general acerca de los inicios del calzado en el país, asi como 

de su avance y diversificación. Se en fa tiza el hecho de que ~ 

1/ La Economia de El Salvador y la Int eg ración Centroamericana 
Iléctor Dad a Hirezi. Primer a Edición 1945/60 p.55 
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hasta la fecha no se ha realizado un verdadero estudio sobre 

la industria del calzado y su proceso evolutivo en nuestro -

país, debido a esta situación, los comentarios anteriores han 

sido realizados en base a la información proporcionada por -

personas que han estado involucradas en forma directa en el -

desarrollo de la industria de el calzado en El Salvador. 

De acurdo a datos recopilados, esta actividad marca 

dos épocas muy importantes e inter e santes a la vez: la primera • 
data de 1952 hacia atras, en donde la i ndustria propiamente di 

cha no se ha desarrollado, sino que ésta se realiza ~n forma -

permanente artesanal y a los operario s se les considera como 

verdaderos artistas. Y la segunda época, que se puede distin-

guir a partir de 1952 hasta nuestros días, tiempo durante el 

cual se desarrolla una verdadera indust ria, contando además -

con inversionistas extranjeros, quiene s participan en la for-

mación de grandes empresas reuniendo capi tal salvadoreño y ex 

tranjero. 

Actualmente, existen empresas que podrían clasifica~ 

se como medianas, las cuales utilizan en su proceso producti-

va maquinaria expecializada, entre las cuales podemos mencio-

nar: troque1adoras, montadoras, iny ectores , vulcanizadoras, -

etc. Esto ha dado lugar al desplazami ento de mano de obra, así 

como a la necesidad de cierto grado de especialización, los -

cuales conllevan a una disminución en los gastos de operación 

y una producción mayor. 
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2. GENERALIDADES DE LA PLANEACION EN LA MERCADOTECNIA 

La mediana empresa industrial del calzado para conseguir 

un buen mercado a sus productos, debe contar con un plan ade­

cuado de mercadotécnia, que implique la planeación de su pro­

ducción y sus ventas, etc., pero antes, necesariamente deberá 

definir de manera precisa y clara sus objetivos, de tal mane­

ra que el plan creado, conlleve a la obtención de tales obje­

tivos. Una vez realizada esta tarea, se entra de lleno en el 

proceso de planeaci6n mismo, el cual adopta en principio, me­

didas de gran amplitud que se irán detallando y afinando a me 

dida que avance el proceso. 

La planeación se ha convertido en un requisito para su­

pervivencia de las empresas en el mercado, El cambio y el cr~ 

cimiento económico traen oportunidades, pero tambien riesgos, 

sobre todo en una época de competencia por los mercados, re­

cursos e influencias. La tarea de la planeación es exactalne~ 

te la minimización de los riesgos y el aprovechamiento de las 

oportunidades. 

Las decisiones a nivel mercadotécnico se coordinarían con 

la planificación a nivel financiero y otras áreas que inciden 

en el proceso. A medida que se lleva a la práctica, se establ~ 

cerán medidas de control que se consideran necesarias con el -

fin de ir ajustando las desviaciones que se vayan presentando 

y adecuándola a las condiciones actuale s del mercado. Se desa-
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rrollarán detenidamente cada uno de los períodos establecidos 

para su ejecuci6n, en la medida en que las n e cesidades se va-

yan presentando, para lo cual es la propia empresa quien debe 

fijar el perfodo de planeaci6n. 

2.1 Concepto de Planeaci6n 

La planeaci6n mercadotécnica fija el proceso o el cu~ 

so concreto de acci6n, cuyo objetivo es general satisfacci6n 

al consumidor, organizando programas comerciales, complirlos, 

observar los resultados y adoptar medidas correctivas que sean 

. 2/ necesarlas. 

El anterior concepto muestra una serie de ideas que 

se ponen en contacto con una variedad de métodos de mercadotéc 

nica para poder penetrar y alcanzar el volumen de venta dese-

ado, tomando en cuenta las realidades del mercado. Es muy co-

mún que el empresario descuide esta actividad y trate de lle-

varIa a cabo sin considerar las características sociales y ps~ 

co16gicas que muestra el consumidor. De lo anterior, surgen ~ 

las siguientes deducciones, que realmente no son todas las -

que se podrían citar con relación a la planeaci6n, pero que -

enmarcan con generalidad lo que debe seguirse para llevar a -

cabo un plan efectivo. 

- Una acertada planeaci6n deb o ser obje t iva 

2/ Direcci6n de Mercadotécnia Philip Kotler. Tercera Edici6n 
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La planeación influye en la elaboración de las estrategias 

que se fijan para su ejecución. 

La planeación necesita formular pronósticos y al mismo tiem 

po se han de elaborar presupuestos. 

- La planeación debe conseguir metas constructivas que conll~ 

ven a ser precisar y eficaces "en lo que va a hacerse" par­

cial o totalmente. 

2.2 Importancia y Beneficios de la Planeación 

En la actualidad, podernos decir que todas las empre~ 

sas se basan menos en la intuición o en la suerte, y se apo­

yan en forma considerable en pronósticos y análisis. Al vol­

verse m5s aguda la competencia y al aumentar la , omplejidad 

para resolver los problemas se espera que el empresario dé -

mayor importancia a la planeación, con lo que se reconoce amn 

pliamente que debemos innovar, que los nuevos productos sim­

plemente no aparecen y no es frecuente que las nuevas ideas -

sobre mercadotécnia ocurran al azar. La planeación es impor­

tante para la supervivencia de las empresas y su tarea es exac 

tamente la de minimizar el riesgo y el aprovechamiento de las 

oportunidades. Al operar con el beneficio de la planeación, -

se solucionan problemas a medida que aparecen, y a la vez pr~ 

porcionan ventaj as tales' como: 

- Estimulan el pensamiento sistemático de la gerencia 

- Se logra una mejor coordinación de los esfuerzos de la em-

presa. 
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- Se logra un mejor sentido de vivencia en la participación 

de los ejecutivos al interrelacionar sus responsabilidades, 

,1 10 que eleva la moral del personal. 

- Se descubren los errores con tiempo suficiente para no come 

terlos. 

2.3 Tipos de Planeación 

Una vez que la empresa selecciona sus mercados, tie-

ne que desarrollar productos apropiados para ellos, fijar me-

tas de volumen y beneficios, organizar programas comerciales, 

cumplirlos, observar los resultados y adoptar las medidas co-

o o 3/ rrectIvas que sean necesarIas. -

Haremos mención de 2 tipos de planeación que pueden 

ser adoptados por la mediana empresa industrial de El Salva-

dar. El primero se denomina: "PLANIACION DE ARRIBA-ABAJO". -

Este modelo se toma de las organizaciones militares, en donde 

los generales efectúan el planeamiento y el ejército los eje-

cuta. I n las organizaciones comercial es , se sigue para ésto -

la teoría "X", los empleados prefieren se r dirigidos a traba-

jar y aceptar la responsabilidad. En este tipo de planeación, 

la alta gerenci a fija las metas y tr aza los planes pata todos 

los niv e les i nferiores . 

El segundo tipo se basa en la teoría "Y", sobre la -

3/ Dirección de Mercadotécnia. Philip Kotler. Editorial Diana 
Tercera Idición. 
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naturaleza humana, A los trabajadores les gusta su labor y la 

responsabilidad; son creativos y con s u esfuerzo participan -

en el planeamiento y en la marcha del ne gocio, a esto se ha -

dado en llamársele "PLJ\N[J\CION DE ABAJO- ARRIBA". Aquí l as di­

versas unidades participan en la prep araci6n de sus propias -

metas y planes para una posterios aprobaci6n de la alta gere~ 

cia. 

2.4 Objetivos de la Planeaci6n 

Actualmente la necesidad de fijar objetivos 'es tan -

obvia que resulta sorprendente la poca importancia que se le 

da frecuentemente a esta actividad. Según nuestra convicci6n, 

el fin de un objetivo es sefialar qué es lo que debe lograrse 

no como debe hacerse. Los objetivos sirven a los siguien es -

prop6sitos: 

- Dan consistencia a la toma de decisiones entre un gran nüme 

ro de distintos gerentes. 

- Son la base para una planeaci6n especIfica 

- Los objetivos estimulan el esfuer zo y e l logro 

- Suministran la base para la acci6n correspondiente de co-

rre cci 6n y control. 

Los objetivos para poder serVir a los anteriores pr~ 

pósitos deben ser relevantes y consistentes . Estos objetivos 

que la empresa se impone a si misma alcanzar , están íntimame~ 

te lig a dos a la misi6n que ésta cumpl e en e l mercado al que -
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sirve; de no ser así, el resultado en muchos casos es el fra­

caso o pérdida de oportunidades. 

Parte vital es el estable c imjcnto de objetivos, es 

el an5lisis consistente en distinguir y aceptar las limitacio 

nes del empresario, tanto en recursos humanos, como econ6mi­

cos; asimismo, pondera el grado de incertidbmbre que existe -

con respecto al futuro. 

2.5 Estrategia de Planeaci6n 

Podemos seftalar que las estrategias reflejan amplios 

conceptos glob a les del funcionamiento de una empresa. Siempre 

denotan un pro grama general de acci6n y un despliegue implíci 

to de empeftos y recursos para obtener objetivos amplios. Las 

estrategias deben ser claras, y en cuanto más cui<.ladosamente 

se desarrollan, más firme y más efectiva será la estructura 

de los planes, evitando el desperdicio de los recursos que -

con tanta frecuencia ocurren, acercando a las empresas al fra 

caso. Para el desarrollo de las estrate gias la empresa debe -

auto va luar s e, es decir, analizar sus puntos fuertes y débiles 

en c~da 5rea funcional como lo es la comercializaci6n, desa­

rrollo de productos, y otras áreas de operaci6n, finanzas y -

relaciones públicas. Debe centrar su atenci6n a los clientes, 

l[ué es lo que éstos quie'ren y que puedcn comprar; en su capa­

ci<.la<.l tecno16gica y en sus recursos fi.nancieros. Toda estrate 

gia debe operar par a el futuro y como é ste siempre es incier-
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to, no debe subestimarse el término "contingencia", ya que -

los acontecimientos pueden convertirla en absoleta, éstas son 

del tipo "que pasaría si .... " que se apoyan en planes de con 

tingencia y pueden tener efecto con rapidez y evitar así gran 

parte de la crisis de planeación que con tanta frecuencia se 

observa. Se puede lagar que las estrategias tengan un impacto 

real y los empresarios o administradores, puedan asegurarlo -

si se preocupan por el desarrollo de éstas, pues en efecto, 

si una empresa quiere operar con éxito no tiene otra alterna-

tiva. 

Por lo tanto, las estrategias deben convertirse en -

un conjunto específico de acciones para alcanzar las metas de 

mercadeo. 

2.6 Pronósticos 

Se ha hecho énfasis en que la planeación debe operar 

en el futuro y para alcanzar esta estimación es necesario ha-

cer un pronóstico . 

Las empresas modernas realizan un buen trabajo de -

pronosticar desarrollos económicos, tecnológicos y mercados. 

En verdad, cuanto mejor pueda pronosticar una empresa su am-

biente total, tanto mejor preparada estará para el futuro me­

diante el establecimiento de estrategias y planes de apoyo -

que le permitirán tomar ventajas de su capacidad. 

En la práctica, los pronósticos varían considerable-
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mente en amplitud de su cobertura y calidad, desde una peque-

Ha idea de un empresario hasta un análisis detallado del futu 

ro, hecho por un cuerpo de expertos . ]:n todo caso, lo que se 

debe hacer es animar a los miembros de sus cuerpos de Staff 

para que estén alertas a descrubrimientos futuros, hacer con-

tacto con los proveedores con frecuenci a y con los asesores -

de clientes, para elaborar pronósticos ordenados sobre como -

estas innovaciones afectan a los productos, procesos o merca-

dos de la empresa. En síntesis, el pronóstico ayuda a: 

- Unificar y coordinar planes 

- [nrocar la atención en el futuro 

- Descubrir áreas donde está faltando e l control. 
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Cf,PITULO 11 

PLANEACION DE LAS VARIABLES CONTROLABLES 

Las actividades de mercadotecni a en una empresa, son -

variadas y compl e jas. Están influe nciada s no sólo por las -

distintas fases de una empresa, o se a , por la relaci6n que 

se gene ra dentro de ella, sino tambi &n por situaciones ex­

ternRS. Es importnnte considerar lo s objetivos asi como los 

d e tnlles imprevis tos que afectan l a mezcla mercadot~cnica -

(producto, pr e cio, canales de distribuci6n y la prQmoci6n). 

Por l o ge ner a l, resulta difícil r e l aciona r todos loselemen 

t os de la nlezcln y coordinnrlos con los ob jetivos, pero a -

p es ar de ello, es oportuno y nec esario que el gerente de 

ln e rcadotecnia desarrolle un plan integ rado por completo. 

Tod o empresario debe estar famili a rizado con la mezcla 

m ercado t~cnica y l a fo rma e n que ~s ta puede ser afectada 

por l as variabl es a jenas a la empr e~a , además, debe enten­

der que e l adecuado tratamiento qu e se les preste a estos -

factores ayudarán a la labor gerencial con más eficacia y -

eficiencia en la b6squeda de una mejor so luci6n a un proble 

ma de mercadotecnia. 

Compe t e a la ge rencia de tod a emp resa, e studiar las me 

jores combinaciones posibles y luego determinar cuál o cuá­

l es son las que optimizan los r es ult ados . 

En est e capitulo se hará menc i6n d e tallada de cada uno 

d e lo s e l eme nto s d e l a mezc la merc adot ~ cnica de acuerdo al 
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distribución. 

Además, el empresario enfrenta y toma en cuenta para -

su planeac ión mercadotécnica, ciertos factores , que a unque 

están fuera de su control ejercen pod e rosa influencia en el 

desarrollo de todas sus actividades. Estas se definen exter 

nas y entre las cuales podemos citar, las condiciones econó 

micas, sucesos tecnológicos, impactos culturales, .opinión -

pública, presiones políticas y leg ales, etc. 

A continuación s e h ace un exam e n él. a l g unas de ~llas p~ 

ra r ea firmar la importancia que se l e debe otorgar a las va 

rtables incontrolables. 

El rendimiento de l a empresa se e ncuentra afectado 

fuertemente por la forma en que se e s tán conjugando las va-

riablcs macroeconómicas, como son : ofe rta, demanda, ahorro 

inversión y empleo . La actividad económica es cíclica, te-

ni é ndo s e períodos de bonanza y d e pres i ó n, ocasi on~ d os por -

cambios e conómicos como pueden ser: e l aumen to de la renta 

pOl' habitant e , e l illl[)acto de los plalws de desarrollo, e l -

desarrollo del turismo, la evolución d e l comercio ext e rior, 

etc. 

La empresa con un alto nivel d e t e cnología, está en me 

jores condiciones de erevar la productividad, lo cual puede 

lo g rar me diante el uso más genea li z a d o de enerlgía no huma-

n a . A través d e l aprovechamiento d e e ~ ta variable, cabe la 
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posibilidad de que alguna empresa de la competencia, desa­

rrolle alguna nueva idea sobre el producto o nuevos proce­

sos, que pueden poner en peligro a la empresa, teniendo el 

elnpc csa cio qu e c e lacionar su estrat egia comercial con ~stos 

cambios, para poder hacerle frente a l a situaci6n. 

La legisl a ci6n involucra el cuadco del trabajo legal -

construído p a ra g obernar y proteger a la sociedad y sus ins 

tituc i on e s. Las empre sa s d e ben conoc e r pe rfectalnente las l~ 

yes que afecten positiva o negativamente su actividad, por­

que sus decision e s de me rcadotecnia ti e nen que ver con alg~ 

na disposici6n legal, por lo tanto, e s iOlportante inspecci~ 

nar l a s l e yes que tienen que ver dir e ctamente en la pr&cti­

ca d e la gerencia de mercadotecnia. 

En t6rminos generales, estas v a ri a bles deben ser obje­

to d e estudio y an&lisis de parte de los empresarios para -

que las decisiones mercadot~cnicas encajen con los cambios 

resultantes de la influencia de estos factores. 

1. PLANEACION DEL PRODUCTO 

1.1 Generalidades sobre el Producto 

La filosofí a d e la mercadote c ni a d e scansa en conce 

bir a la empres a en funci6n de los d es eos y necesidades del 

consumidor, lo que ha d~ concretarse por parte de la empre­

sa e n producto s o biene s determinado s . 

Las decisiones que los admini s tradores toman con -
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entre la s :11 ás importantes que afectan el futuro de las em-

pres a s. Ni ng una otra decisión tiene un impacto tan amplio, 

ya que ~st n a barca todas las áreas funcionales y afecta to-
' 1 ' 

dos lo s n i '; e les de una organización. 

Un producto es algo que se considera capaz de sa­

tisfacer u n deseo~/. 

Es importante no delimitar el producto a objetos -

físicos, s i. no hay que verlos desde la perspectiva de la ne-

cesidad qu e satisfacen. 

Un par de zapatos de fútbol no se compra como tal, 

sino para s uplir una necesidad de carácter secundario, como 

es la recr e ac ión. Por lo tanto, cualquier cosa que s ea ca-

paz de pr e s tar un servicio o satisfacer una necesidad se de 

nomina PRO DUCTO, ésto incluye a personas, lugares, organiz~ 

ciones e id e as . 

1 . 1.1 Conceptos Básicos 

Luego de det e rminar el rol del producto, de~ 

tro de las decisiones de mercadotecnia y de definir en tér-

minos gen era les, se presentan a continuación una serie de -

conceptos que en su esencia no difieren en tratarse como un 

~/ Dir ecci ~ n de Mercadotecni a . Análisis, 
trol. P¡;"í lip Kotler, Edit o rial Diana. 
M~xico 12, D.F. p. 22. 

planeación y Con­
Tercera Edici~ 
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: 1 ¡ 

objeto fí s ico, el cual vien e a satisfacer una nec e sidad. 

" El término producto se refiere no sol a mente a un 

satis f a ct o r físico, sino también a cualquier cosa que se 

utilic e p o r un a empresa par a proporcionar satisfacción al -

cliente. Un producto puede ser un satisfactor sing ular o un 

servicio; un grupo de satsfac tores o un g rupo de servicios; 

una combi na c ión de varios productos y servicios"~/. 

"Producto es todo lo que puede ofrecerse en un mer 

cado p a r a a traer la atención del público y lograr su adqui-

sición y co nsumo; comprende objetos físicos, materiale s , 

servicio s, p e rsonalidades, lugares, organización e ideas"§/ 

"Producto es el bi e n o servicio que se ofrece al -
, 

client e y q ue representa p a r a él un conjunio de satisfaccio 

nes,,]j. 

Al revisar los conceptos anteriores, el producto -

debe conc e b irse en base a los deseos y necesidades del con-

sumidor, p asa ndo a ser ésta una de las preocupaciones más -

import a nt es para el gerente de mercadotecnia. 

He mos empezado por considerar el desarrollo de la 

mezcl a mercadotécnica. El proceso empieza con el producto, 

~/ 

§/ 

]j 

Biblioteca de Mercadotecnia. Martín L. Bell. Tomo 3 , p. 
215. Co mp a5 ia Editorial Continental, S.A. de C.V., Méxi­
co, 2a. Edi. Agosto de 1983. 
Direcci ón de Mercadotecni a . Análisis, Planeación y Con­
t ro l. Philip Kotler. Tercera Edici6n, Mayo de 19 8 2. 
Aplica c ión de la Investi g a ción de Mercados en El Salva­
dor p a ra l a Determinaci6n de la Mixtura Mercado t~cnica. 
Tesis para optar al g rado de Licenciado en Administr ac ión 
d e Emp r e sas . Lics. Mirn a C. Interiano de Mor á n y Claribel 
del Ca r ,ile n Calderón. Uni v e rsid a d de El Salvador. 1977. 
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pu e sto 0ue es l a base en la cual descansa y s e construye un 

pro g r a ma de mercadotecnia. Te nemos que revisar el concepto 

d e prod uc to y ver también que puede ser un servicio o una -

combin a c i 6n de producto y servicio, también podemos d e termi 

n a r qu e ~ in un producto no existiría programa merc a dotécni-

c o . 

Los productos han sido clasificados en varias for-

ma s, l a Ill á s común es la d e produc tos de consumo, indus tria-
',. 

l e s y d e s ervicio, veremos más detalladamente estos concep-

to s e n e l pr6ximo numeral. 

A la composici6n de productos que ofrece una empr~ 

s a se l e denomina de las siguientes formas: por un lado, 11 
n e a d e productos y por otro, mezcla o combinaci6n de produc 

tos. 

- Lín ea ne Productos 

Un pr o d ucto pu e de ser un satisfactor singular, es d e cir, 

"E s e l g rupo d e productos relacionados estrictamente en-

tre sí, porque s a tisfacen un mismo tipo de necesid a d, po~ 

qu e s e u s an juntos, se venden en los mismos puestos de 

v e nt a , a los mismos grupos de clientes o porque se clasi-

fic a n d e ntro de una determinada categoría de precios". 

Por e j e mplo: el calzado para ni~os constituye una línea -

d e pr od uc tos. 

- Co mbi n ,c i6n d e l Producto 
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"Es un c onjunto de productos que pone a la venta o elabo­

r a una e mpresa". 

Por e j emp lo: Las division e s que hace una empresa de c a lz~ 

do, e n c uanto a zapato masculino, calza do para se50ra s y 

ni50s, c onstituyen una combinación de productos. 

1.1. 2 Clasificación d e l Producto 

La más usada en mercadotecnia, de acuerdo con va 

rios autores, es la siguiente: 

a) Artícu l os Industriales 

Se def ine como bienes destinados a venderse para ser em­

pl eado s e n la producción de otros bienes. Pueden dividir 

se en va rios grupos: mat e rias primas, piezas fabricadas, 

sumini s tros de operación, instalación y equipo necesario. 

b) Artículos de Consumo 

Son lo s productos ofrecidos en el mercado para ser usa­

dos dir e ctamente por los individuos y familias. por eje~ 

p~6 : v e stidos, alimentos, utensilios de cocina, automóvi 

les, etc. 

Estos a su vez pueden clasificarse como: 

- Artí c ulos de Conveniencia: Aquellos bienes adquiridos 

con frec uencia por el consumidor inmediatamente y con 

un mí nimo de esfuerzo e n cuanto a comparación y compra. 

- Artí cu los selectos: Si e l cliente en el proceso de a d-

quisi c ión y s elección compara atributos. 
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- Artículos Especiales: Cuando el comprador realiza un -

esfu e r z o espec ial e id e ntifica la marca. 

c) Artícul o s de Servicio 

Son tod a s aquellas actividades, beneficios o satisfaccio 

nes qu e se ofrecen en venta (hoteles, talleres de repar~ 

ción, i n stituci.ones financieras, salas de diversión,etc.) 

Tambié n comprende los servicios profesionales de licen­

ciados, doctores, profesores, etc., pueden subdividirse 

en: fi n~ ncieros, públicos, de personal y recreativos. 

' 1 ' 

1.1. 3 Ciclo de Vida d e l Producto 

Es fundamental para la dirección comercial, con­

siderar en e l plan total la vida que desarrollará el produc 

to en sus d iversas etapas. En cada una de ellas hay oportu­

nidades d j s tintas y problemas respecto a las estrategias 

mercadot é c n icas y el potenci a l de utilidades. 

El concepto de ciclo de vida es útil porque sir­

ve para i d ~ ntificar la etapa en que est§ un producto y a la 

que se ap ro x ima, y en base a ello, formular mejores planes 

comercial i z ación. 

La mayoría de estudios realizados sobre la exten 

s ión d e 1 c ic lo de vida de 1 produc to y popular izado por 

Levitt e n s u obra "exploit the product life cycle", indica 

que ést a Hba rca 4 fases: introducción, crecimiento, madurez 

y declin a c i ón o d e cadencia. 

Es ta~ etapas se representan en el gr§fico NQ 1, 



donde s e mu e s tra con claridad la secuencia que siguen los 

producto s d e s de su lanzamiento hasta que llega a decaer. 

VOLUNEN 

DE 

VENTAS 

GRAFICO NQ 1 

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 
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TNTROD. CRECIN. MADUREZ DECLINACION 

- Caract e r is ticas de Cada Etapa 

a) Intro du c c ion: Consiste en el lanzamiento del producto al 

mercdo \ se caracteriza por un aumento lento en las ven­

t as , u n ~ promoción intensa y grandes esfuerzos para ob te 

ner un a d istribución inicial y eliminar dificult a des y -

probl em~ 5 en las lineas de producción. 

b) Creci mi ¿ n to: Se caracteriza por un rápido increm e nto en 

l a cur \' d2 ve ntas. La competencia aum e nta a rit mo ace l e 

rada p n ¡- lo que la efic iencia en la fabricación y distrl 

buci ó n s o se constituyen puntos claves para el ~xi to -

C OI' ll~:r c i , L. 
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La s e mp r e sas competidoras utiliz an la publicidad de deman 

da s e l ec tiva cada cual d e stacando las ventajas de su pr~ 

pi a ma r c a . 

c) Ma dur ez : En esta etapa las ventas siguen aumentando, pe-

ro a un ritmo decrecient e , hasta que a la larga se nive-

l a n con la saturaci6n d e l mercado. La intensificaci6n de 
' 1 ' 

l a com p e tencia obliga a que las utilidades sean menores; 

los pr ec ios bajan y los g astos de comercializaci6n se e-

l e v a n. El fabricante se ve obligado a utilizar publici-

d a d co n el fin de obtener la aceptaci6n del consumidor. 

d) Decaden c ia: Se manifiesta cuando las ventas del producto 

se e s t ancan o disminuyen en respuesta al cambio evoluti-

vo en l a conducta de compra de los consumidores o por in 

nov a ci6 n más avanzada. Hay compañías que abandonan el 

merca d o con grandes pérdidas, perman e ciendo s610 aque-

ll a s qu e han tenido mayor visi6n para preveer los cam-

bios. La s empresas pueden conservar su participaci6n me-

diant e l a vitalizaci6n de programas en un plan realista 

d e l pr oducto. 

1. 2 Plan del Producto 

La parte más importante de los prop6sitos de los -

ne g ocio s e s tá form a da por decisiones acerca de qué produc­

tos ofrecer , la forma en qué d~ben modificarse y cuándo des 

continu a rl o s . 

Si bien es cierto, que el producto es el fund a men-
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to par a los propósitos de la empresa, no pueden en forma 

aislad a g arantizar el éxito. El producto se debe rel a cion a r 

con lo s g ustos y deseos 0 (, 1 mercado, p ara luego d e spues, di 
señar p la nes de mercadotecnia con el fin de satisfacer esos 

gustos y deseos que el gerente elija. 

Para que las estrategias de produc tos hagan lograr las 

metas qlle el gerente fija, es importante y determinante su 

relació n con otras estrateg ias claves de mercadotecnia y a 

nivel d e toda la organización. La distribución, precios, p~ 

blicidad y personal de venta son todos los factores que se 

involuc ra n en llevar el producto a la vista del consumidor. 

La mayoría de los productos tienen vida limitada. 

Es to au na do a la coyuntura política que se vive en nuestro 
' 1 ' 

país, g e n e rada por diferencias ideológicas que traen como -

/ cons e cu e ncia la degradación de los campos socio-políticos y 

económi co s de la sociedad salvadoreña y con ello una dismi-

nución e n la producción y por ende un aumento en la tasa de 

desempl e o , ocurriendo el estancamiento económico y la infl~ 

ción. No se puede dejar pasar por desapercibido las actua-

les ref o rmas implementadas por el gobierno, así como a las 

presion e s de la competencia y a las necesidades y deseos 

cambiant e s de los consumidores. 

Todo lo anterior deja claro la prioridad que las -

empresa s deben dar a la planificación de los productos. 

Otra de las razones que favorecen la elaboración de excel e n 

tes pro c e dimientos de planificación, consiste en reducir l a 
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elevada ta s ~ de fracaso en el lanzamiento de nuevos produ~ 

tos. 

La :, estrategias de productos son importantes en -

cualquier c la se de negocio o institución, ya que es la pa~ 

te central d e la estrategia de mercadotecnia. 

1. 2 .1 Posición en el Mercado 

Antes de determinar la posición del produc-

to en el mer cado, ~tudiaremos tres aportes muy importan-

tes que hac e la mercadotecnia para la planificación de pro 

ductos. Lo s dos primeros aportes se refieren específicamen 

te a un aná l isis de dproducto-mercado, así como de las es-

pecificaci ones propias del producto. El tercero, trata so-

bre el posi c ionamiento de ~ste en el mercado. 

Primeramente se requiere un análisis de pr~ 

ducto-merc ad o en todas las etapas de planificación que pr~ 

porcionen d a tos para relacionar las ideas de nuevos produ~ 

tos con la s necesidades y deseos del consumidor; así como 

para descri bi r las necesidades que a6n no han sido satis-

fechas y ad e más, para evaluar el desempeño de los produc-

tos existen te s. 

La segunda contribución, se refiere a las -

especificacio nes del producto. La información respecto a -

las necesid a des y deseos de los clientes se debe traducir 

a especific Rciones del pr?ducto. Se trata pues, de buscar 

a trav~s de la mercadotecnia, las características de forma 
' 1 
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y desempeñ o de los nuevos productos y determinar así, dón­

de deben c o ncentrarse los esfuerzos. 

Por último, la tercera contribución que ha­

ce la,merc o d otecnia a la estrategia de productos, es la se 

lección de mercados objetivos y la elaboración de estrate­

gias del p r ograma de posicionamiento. Se debe elegir la m~ 

jor estrat e g ia para dirigir y comercializar los productos. 

Este posic i onamiento de los atributos del producto con re~ 

pecto a la s necesidades de los consumidores, es con fre­

cuencia cr u c ial para el éxito, tanto de productos nuevos -

como ya ex is tentes. 

Quienes elaboran las estrategias de mercado 

tecnia, de h 2n incorporar un análisis de las alternativas -

del posici onamiento del producto desde el principio del -

proceso de planificación de la mercadotecnia. 

Las decisiones de posicionamiento pueden im 

plicar un s ó lo producto o marca, una línea de productos o 

una mezcla de líneas de productos, dentro de una unidad es 

tratégica de negocio. 

1.2.2 Problemas y Oportunidades 

Los análisis de situación y de definición -

del mercad o para la mediana e mpresa industrial del sub-sec 

tor calzad o en El Salvador, deben analizarse y evaluarse -

en forma c r ítica y metódica con el objeto de poder identi-
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las empr e S3 S. 
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Cada uno de los problemas y oportunidades 

deben redu c irse a un planteamiento conciso. Se debe evitar 

el oscurec i miento de un problema o de una oportunidad, lo 

cual podrí a resultar al comhinar uno de ellos en el plan­

teamiento d el otro. 

a) Problem a s de mercadeo 

Se defi n e como un reto presentado por una tendencia des 

favor a b l e a un disturbio específico en el medio ambien­

te, el c ual, ante la ausencia de determinada acción de 

me~cadeo , conllevaría ~l estancamiento de una empresa, 

product o o marca. 

b) Oportun i dad de Mercadeo 

Es un c a mpo atractivo de acción relevante de mercadeo, 

en la cual ~sta probablemente disfrutar~ de superiores 

ventaja s competitivas. 

Frente a los r~pidos cambios ambientales, 

las empres a s necesitan operar un sistema de inteligencia -

que contin ua mente observa los principales desarrollos y 

tendencia s del medio ambiente. Quines toman decisiones en 

la empresa d eben estar alertas a los nuevos desarrollos 

que ocurre n . Cada desarrollo dehe ser evaluado en sus im-
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plicacion e s para el planeamiento de la empresa y la toma -

de decisio n e s en mercadeo. Al g unas tendencias y desarro-

llos r e pr e s e ntan amenazas p a ra la empresa; otras represen-

tarán opor t unidades y otras implicarán ambas alternativas. 

Es importa n te que los gerentes encargados de varias divi-

siones, pr o ductos y mercados no solamente reconozcan las -

principal e s a menazas y oportunidades que rodean sus nego-

cios, sino q ue aprendan acciones para corregirlas y enfren 

tarlas. 

Los problemas y oportunidades pueden clasifi 

carse como internas y externa s . En seguida aparece un lis-

tado que p u e de ayudar a identificar los problemas y oport~ 

nidades du r a nte el proceso d e análisis~/. 

- Problema s y Oportunidades Internas 

Mercadot ecnia 

Técnicas e Inventigación y Desarrollo 

Ma nufact u r a y Operaciones 

Fin anci ero s 

Otros (N ivel de Empresas, personal de organización, etc.) 

- Probrema s y Oportunidades Externas 

81 

Mercado 

Plan ea c jó n en Mercadotecnia. Para el Gerente de Ve ntas. 
David W. Cravens. Compañia Editorial Continental, S.A. 
de C.V. México, 22, D.F., Primera Edición, 1985, Pág. 
241. 
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Segment o s específicos del mercado 

Competenc ia 

Regl a mentación 

Económi c os 

Polític o s 

Soci a l e s 

Int e rn ac ionales. 
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Después que se han terminado los plantea­

mient o s d e los problemas y las oportunidades, se les debe 

jera rquiz ar y asignar prioridades de acuerdo a qué t a n cri 

ticos resultan para el negocio. 

Veremos más clara esta situación de los pr~ 

blemas y oportunidades, a tr a vés de un ejemplo: Supóngase 

qu e los vari os vendedores de una empresa, juntamente con -

su ge rent e de ventas y encargado de la fabricación de cal­

zado son aler tados por las siguientes situaciones o tenden 

cias de d e s a rrollo que afectan al negocio. 

Estas situaciones son puramente hipotéticas 

- Debido a l a s nuev a s tasas impositivas implementadas por 

el gob i erno , e n lo referente a la importación de mate­

rias pri ma s (pieles, suelas, cu5as, etc.) se incrementan 

sustanci 8 1mente los precios de los productos, como refle 

jo del a]za e n los costos d e fabricación. 

- Se h a d ecre tado un paro al transporte colectivo y parti -
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cular po r parte de las fuerzas rebeldes, lo que dificul­

ta atend e r el mercado, específicamente, el de la zona -

orient a l de l país, dicho p o ro es para un período de un -

mes. 

El gobi er no de Guatemala ha tomado la determinaci6n de -

cerrar l a frontera con nue s tro país, por problemas exi s ­

tentes n o divulgados, lo que dificultar§ atender el mer­

c a do con e se país centroamericano, el cierre es por tiem 

po indef i nido. 

- El calz ado fabricado por la empresa est§ siendo bien 

ac e ptado , tanto en el merc a do local y nacional, como en 

el extran jero. 

- Seg ún in v e stigaciones hecha s por el Departamento Técnico 

d e la e mpre sa, se est§ a punto de descubrir un derivado 

de ciert a planta que se cultiva en el país, que no re­

quier e d e costos elevados para su cultivo y mantenimien­

to, , ~ue po see unas cualidades como colorante p a ra calza­

do de e xce lente caldiad, lo cual rendudaría en una dismi 

nuci6n d e los costos. 

Cada uno de los guiones tiene implicaciones 

para el n e b ocio del calzado. Los primeros tres puede n -cl a ­

sific a rse c omo problemas y son adem§s, de car§cter e x terno, 

el que se identifica al principio est§ incluído dentro de 

lo que e s la re g lamentaci6n; los siguientes dos, uno de or 

d e n políti c o y otro de car§cter internacional. 

Los dos últimos pueden clasificarse como 0-
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portunidad e s de mercado, son de carácter interno. El prime-

ro se pued e clasificar como de mercadotecnia y el s egundo, 

dentro de lo que es la t~cnica e investigación del desarro-

110 de pr od uctos. 

La gerencia tiene que poner especial aten-

ción a lo s conceptos claves de evolución del mercado y a la 

estrategi a adecuada. Todos los mercados se encuentran some-

tidos a d es arrollos evolutivos, determinados por cambios en 

las n ecesidades de los clientes, tecnología, competencia, -

canales d e distribución y leyes. 

La firma deb e rá buscar ventajas estrat~gicas 

y observar estos cambios, para poder realizar una evalua-

ción obj eti va de los requerimientos necesarios para poder -

continuar c on ~xito en el mercado. 
' ) , 

1.2.3 Influencia Competitiva 

El medio ambiente competitivo juega un papel 

muy impor t a nte para la empresa. Este factor no se puede pa-

sar desap Eccibido por el Ger e nte de Mercadeo, ya que debe -

identificar a sus competidores y además debe encontrar los 

mecanismo s de control sobre ~stos, para mantener y lograr -

una partici pación rentable del mercado. 

Este medio ambiente no consta solamente de -

otras comr~ ñías o productos, sino tambi~n de cosas más bási 

caso Cada c ompañía debe enfr e ntarse a los costos más bajos 
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de sus c ompetidores al tr8tar de servir sus marcados objetl 

vos~/. 

- De s e o s d e competidores: otros deseos inmediatos que e l -

consumi dor podria desear satisfacer. 

- Compet i dores genéricos: otras formas básicas en los gus-

tos d e l. consumidor o comprador, él pu e de satisfacer un de 

seo par ticular. 

- Compet i dores de forma del producto: otras formas del pro-

dueto, que pueden satisfacer el deseo particular del com-

prador . 

- Ma rca s competidoras: otras marcas del mismo producto, que 

pueden sa tisfacer el deseo particular del comprador. 

1.2.4 Estrategias 

En el capitulo 1 se define lo que son las es 

trategi a s , especificmaente en lo que se refiere a la plani-

ficación mercadotécnica. 

Ahora vemos el por qué se necesita una estra 

t eg ia d el producto, principalmente a causa de que el produ~ 

to es el medio principal a través del cual una compañia pr~ 

porciona s atisfacciones al consumidor. Por ejemplo: el emp~ 

que que contiene el producto puede satisfacer una necesidad, 

ya ~ea d e conveniencia o de seguridad. El nombre de la mar-

ca o id e n tidad d e l producto, añade significado talvez de se 

~! Me rca d o tecnia. Philip Kotler. Prentier Hill Hispanoamerl 
c a n a , S .A. México, D.F. pp. 54. 
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'" gurida d o posici6n soci a l. El vendedor de un producto puede 

añadir un servicio como es la entrega o el financiamiento. 

Todas e s tas cosas juntas promueven la satisfacci6n del con-

sumido r y so n por defini c i6n, parte de la oferta del produ~ 

too En 2 s te el motor qu e impulsa el reto del programa de 

merc a d o t e cnia. Sin un producto, nada hay , que dirigir, prom~ 

ver o f ijarle precio. 

¿Qué e s una estrategia de producto? Consiste en: 

- Deci d ir l a forma más eficiente de colocar una oferta de -

prodl lc to de una unidad de negocio (un produc to esp e cíf ico , 

lín e ü o mezcla) para atender a mercados objetivos. 

- Fij a¡- objetivos estratégicos para la oferta del producto. 

- Ele g i r una estrategia de marca 

- Elabo rar e implementar una estrategia de administraci6n -

par a p roductos nuevos o ya existentes. 

Finalment e , elaborar e implementar estrate-

gias d e administraci6n para productos nuevos y existentes, 

son ac t ividades esencial es para orientar las acciones de -

plani f i caci6n y control ~ara el ciclo de vida de lo s produ~ 

tos. 

Estra teg ias Básicas: Una buena práctica comercial relquiere 

la re sponsabilidad de seleccionar la estrategia total o l a 

combi ~l c i6n de ellas qu e mejor se acomoden a las n ece sid ades 

de la f irma en un momento dado. Actualmente se mencionanco 

mo estra t eg ias de merc ado tecnia, que r e unen todo lo que se 
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Segmen ta ción del mercado 

Difer enc iación del producto. 

- Seg mentación del Mercado 
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Co nsiste en la subdivisión del mercado en grupos ho­

mogéneos de clientes, donde cualquier subconjunto puede se­

leccion a rs e concebiblemente como blanco del mercado que de­

ba alcan z a rse con una mezcla mercadotécnica distinta. Se 

consider n como segmento del mercado la existencia de un gr~ 

po de in d ividuos con características comunes como consumido 

res. Así, por ejemplo: en la industria del calzado puede a­

preciars e muy claramente la segmentación del mercado, ya 

que se d is eña y fabrica calzado para grupos homogéneos, los 

cuales p u e den ser: escolare s, enfermeras, deportistas, etc. 

- Diferenciación del Producto 

La diferenciación del producto se hizo necesaria 

cuando l a compe~encia intensificó su producción, los pre­

cioS¡ 'baj a r on y las ganancias de los vendedores también dis­

minuyero n . Con ésto surge una falta de control sobre los -

precios de los productos, debido a la similitud de éstos. -

Es en es ta etapa, donde se le atribuye un valor en potencia 

a la dif e re nciación de los productos, es decir, a la intro­

ducción d e determinados aspectos que diferencian un produc­

to de ot ro ; como la calidad, el estilo, la imagen de marca, 

como b as e para poder pedir llnB prima. Esto conduce a la pr~ 
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lif e r aci ón de tamaños, mod e los y otras características de -

dif e r e nc iación de productos. Sin embargo, es importante re­

conoc e r qu e las variaciones del producto no se basaron en -

un análi s is de los segmentos de mercado naturales. 

Hoy en día la difer e nciación del producto es una pa~ 

te import a nte de la estrategia competitiva de una empresa. 

El fabricante debe establecer distinciones entre un 

producto ( el suyo) y el resto de naturaleza similar, dotán­

dolo de di f e rencias reales o psicológicas, es por ello que 

es absolu t a mente vital para la venta de un artículo, que su 

diseño, d e sa rrollo y presentación, sean distintos. 

Per o la diferenciación como estrategia para adaptar 

los prod u c tos a las necesid a des y preferencias de los cons~ 

midores c onsiste en introducir diferencias en calidad, pre­

cio, '¡t a man o y estilo, con el objeto de lograr una mayor pe­

netración e n el mercado. La firma espera una mayor lealtad 

y compra s repetidas de parte de los clientes, ya que l a s 

mismas es t á n adaptadas a las necesidades de los consumido­

re s . 

1 .2.5 Programa de Acción 

Con el estudio de las estrategias se preten­

de tener rl iversas alternativas para mejorar las ventas y la 

proy ección de las utilidad es logradas con la estrateg ia ac­

tu a l. Un a vez el director del producto quede satisfecho o -

una estrateg ia nueva, o bi e n le parece mejor continu a r con 
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la anterior , está en la buen a disposición de concluir el 

plan de mer c a dotecnia para el año que sigue . 

Al tener el director un programa de acción -

definido para el siguiente ejercicio, necesita discutir con 

otro s , la e s trategia general. Concretamente le conviene es-

tablecer r elación con profesionales de compras y manufactu-

ra p a ra c er c i orarse de que se puede adquirir la materia pri 

ma necesari a y suficiente para lograr los niveles de venta 

planeados. Ad e más, tiene que e ntablar discusión con el ge-

rente de v en tas, para conocer la capacidad de éste en adqui 

rir la fu e r za de ventas plan eada. También deben, en algunos 

casos, cono ce r la opinión de los intermediarios más impor-

tantes, par a saber la disposición que tienen de cooperar. -

Por último, deberá hac e r saber a su jefe inmediato, el plan, 

con el fin rle que se discutan algunas deficiencias que ha-

yan podido pas arse desapercibidas. 

Ahora podrá exponer un plan detallado de ga~ 

tos y tr a b aj os para el año que se aproxima, el cual queda -
" ' 

sujeto a c ambios al ir surgiendo nuevos problemas y oportu-

nidades, per o le sirve de marco de referencia en general. 

1.3 Pl a neación de Nuevos Productos 

La planeación significa fijar un curso concreto de 

acción qu e ha de seguirse, t a l como se ha definido en la 

parte seg un da del capítulo 1 de este estudio. 

En nuestros tiempos, los hombres de ~mpresas han -
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llegado a l a conclusión, después de estudios realizados, que 

la base de l a s compaRias en cu ~ nto a fuerza y crecimiento en 

el mercado e ~, tá en desarrollo continuo de nuevos y mejores -

productos. 

Par a efectos de nuestra exposición y estudio, en­

tender e mos p o r nuevos productos: "Aquellos que son nuevos -

para la emp r e s a", pueden ser productos originales, modifica­

ciones de im portancia a los estilos existentes, imitaciones 

de los que f 3brican los competidores. La planificación de 

productos n u e vos es una actividad esencial y dificil. 

P3 ra lograr un verdadero éxito en la introducción 

del mercado d e un producto nuevo, se requiere de un programa 

sistemático de lanzamiento y planificación, cuyas etapas son: 

1) Ideas d e productos nuevos 

2) Evaluaci ó n 

3) Desarroll o de producto 

4) Desarroll o de las estrategias de mercado 

5) De s arroll o 

6) Introducci ón al mercado. 

La s etapas antes mencionadas pueden verse en el -

Gráfico Nº 2 . 
' ) , 

La primera etapa de ideas de productos nuevos, 

forma de el e mentos que pueden ser: internas o externas. 

se 

- Internas: s on las que nacen dentro de la empresa, en mate­

ria e sp e c i a lizada e n toda la organización. 

- Ext e rnas: Pueden s e r proporcionadas por los consumidores 

mismos, l a competencia, etc. 



GRAFICO N° 2 

PLANEACION DE NUEVOS PRODUCTOS lO 

10 TOMAOO DE PLA~EACIO~ E~ MERCADOTEC~IA PARA EL GERE~TE DE 

VENTAS. DAVID W. CRAVENS. C.E.C.S.A I MEXICO 22 DF I PRI MERA 

EDICION, OCTU BR E DE 198' .• 
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Una vez hecha la eva luación de las ideas, y acept~ 

da s como factibles, se procede directamente a lo que es el 

desarrolJ o del nu evo produ c to, actividad que se realiza a -

la par q ue se desarrolla la correspondiente estrategia de -

mercadot e c nia, para luego pasar a la etapa del desarrollo -

esencia de l producto y logra r su introducción en el mercado 

que se d ~s ea conquistar. 

1 .3.1 Punto de Equilibrio 

Una de las herramientas de decisión para la 

estrategi 3 de mercadotecnia que contribuye a la maximiza-

ción de uti lidades mediante la aplicación de un modelo que 

proporcione un análisis cuantitativo del problema, .es el e~ 

tudio del punto de equilibrio como instrumento fundamental 

para la plan ificación de utilidades y la toma de decisiones. 

Para observar mejor la utilización de este -

instrumento , la gráfica NQ 3 nos muestra: 

' 1 ' 
Las uni da des monetarias de ingreso total 

- La util idad obtenida 

- El cost o incurrido 

- Las ve nta s totales 

Esto es para un período determinado de tiem-

po. 
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Un examen a l gr§fico Nº 3 confirma la impor­

tanci a d e esta herramienta. La utilidad es la meta; el in­

greso e s la resultante de las ventas totales del producto, 

mientras mayor sea el volumen de resultados y ventas, mayor 

ser§ l a utilidad. Los costos juegan un papel de vital impo~ 

t a nci a, d ividi~ndose ~stos en fijos y variables. 

Costos Fijos: Son aquellos que la empresa d~ 

b e r eal i z a r produzca o no. Como por ejemplo, los gas tos de 

depr e ci ~ c ión, alquileres, salarios a ejecutivos y personal 

admini st ra tivo, gastos de energia, seguros, etc. 

Costos Variables: Son los que varian confor­

me a l a s v a riaciones en el volumen de producción y su inci­

denci a e n l a s ventas es directa. Son costos variables por -

ejempl o, los costos de ma teriales, mano de obra, algunos -

costo s de l a sección de mercadeo como los sueldos y comisio 

n e s de lo s vendedores, etc. 

En t~rminos algebr§icos, las funciones de in 

greso y c osto son lineales. En cualquier nivel det e rminado 

de r es u l tados o ventas, la utilidad o p~rdida se determina 

por l a s iguiente ecuación: 

Utilidad 

U 

Ingreso = Costo Total 

(p.Q) - CF + (Cv. Q) 

En don d e : 

U Utilida d 
' ¡ , 

p precio unitario 

Q c a ntidad producida o vendida 
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CF Co sto fijo total 

Cv Co sto variable por unidad producida o vendida 

Partiendo de que la utilidad es igual al ln­

greso y é s te es igual al precio (p) de venta multiplicado 

por la c ant ida d (Q), entonces podemos establecer: 

(p.Q) CF + (Cv.Q) 

(p.Q) - (Cv.Q) = CF 

Fac tori zand o: 

Q(p - Cv) = CF 

Despejando Q en el punto de equilibrio: 

CF Q p - Cv Ecuación del punto de equilibrio 

El punto de equilibrio es un concepto inter~ 

sante y a l c anzarlo es un paso importante en la obtención de 

utilidade s , p e ro no es por si mismo un modelo 6til para la 

ma ximiz ació n de utilidades. Cualquier resultado más allá 

del punt o de equilibrio, se traduce en utilidades, mientras 

más g r a n d e e s el nivel de ventas, mayor será la utilida d, -

pero a p e s a r de ello, no es un modelo válido en la mayoria 

de las s i tuaciones reales. 

La razón por la cual el análisis clásico del 

puntd"de e qu ilibrio es un modelo pobre, es que normalmente 

ni l a fun ció n de ingreso total, ni la de costo total son li 

ne a l es , aGn cu a ndo la de costo fijo si lo es. Sin emba r g o, 

los costo s variables tienen un comportamiento distinto. Co-

mo result 8 l1 t e , y debido a los incrementos en las ventas, 

los costo s t o tales crecen al principio muy lentamente, pero 
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a m~dida q lle se incrementa l a eficiencia, los costos tota-

les crecen a un ritmo aceler ado. A este fen6meno se le cono 

ce como l a e tapa de las utilidades d ecrecientes. 

A continuaci6n se presenta el g ráfico NQ4 no 

linea l d e Ja maximizaci6ri d e utilidades11/. 

11/ 

GRAFICO NQ 4 
GRAFl r o NO LINEAL DE LA MAXIMIZACION DE UTILIDADES 
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Bibli o Leca de Me rc adot ecnia . Estrateg ia de Mercadotec­
ni a . T~~o NQ 3. Martín L. Bell, Wasching ton Univ e rsity, 
CECSA, S . A. M~xico, 2a. Ed ici6n, Agosto de 1983 . 
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Haciendo . un an5 1isis al gr§fico Nº 4, pode­

mos ident i Cica r en forma visual dos puntos de equilibrio, 

carente s d e utilidad y entre ~stos tambi~n observamos que -

la utilid a :] tot a l alcanza un m§ximo en una resultante entre 

esos dos p lin to s . Esto es el resultado del fen6meno explica­

do antes, 0 n donde, con el af5n de lograr un mayor volumen 

de v e nt as c12 berá ofrecerse e l producto a precios m§s bajos, 

mostr~~do s c una disminuci6n en los ingresos totales (obs~r­

vese qu e e s t a curva despu~s de lograr un máximo comienza a 

descend er). Esto, tambi~n conlleva a que los costos tot a les 

aumentan d l·bid o al alza en ventas (puede verse en el gr§fi­

ca l a t end e nc ia de esta curva). 

Con relaci6n a los costos variables, que no 

es m§s qu e l a diferencia entre los costos totales y los cos 

tos fijos, se puede apreciar que su comportamiento es en -

aumento a me dida que se incr e menta el volumen de ventas, PQ 

demos ubi c ~ r los en el §rea que se delimita entre los costos 

fijos y l o ~ totales. 

Teni e ndo ~sto, se nos facilita determinar la 

utilidad m ~ xima de tres formas: la primera, con una simple 

inspecci6n a la gr§ficaj la segunda, realizando los respec­

tivos c álclllos matemáticos y la tercera, aplicando el prin­

cipio del r!5 rgen de contribuci6n o ingreso marginal. 

M~rgen de Contribuci6n o Ingreso Marginal 

Lue go de haber establecido l a import anc ia 
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del a nál i s i s del punto de eqllilibrio, así como sus desventa 

jas, ~l pr i ncipio de marginalidad viene a ser el co mp lemen­

to a dich o a nálisis, para darle la verdadera validez reque­

rida, p e r mi te que el gerente de mercadotecnia calcule de ma 

n e r a m~s a l1cox imada la estrategia que le permitirá a la em­

pre sa l a m ~ xim iz a ci6n de sus utilidades. 

El márgen de contribuci6n representa el exc~ 

so de ingr e so s que superan al costo variable de manufactur~ 

ci6n de l o s productos vendidos. Este márgen viene a ser el 

monto qu e c o ntribuye a recuperar los costos fijos de fabri­

caci6n, p ara obtener así las utilidades. 

El ingreso marginal se puede definir como la 

diferenci a e ntre los ingreso s totales y los costos totales. 

1 .3 .2 Modelo de Flujo de Fondos 

Una vez que se ha definido lo que es el pun­

to de equi l i brio y de acuerdo al enfoque que se le ha dado 

al present e es tudio, el Estado de Flujo de Fondos es otro -

regi s tro f i nanciero que los administradores pueden utilizar 

con ventaj :l . A este Estado también se le llama Estado de 

Orí ge n y A[l licaci 6n de Recursos. Este es el registro de las 

fuentes y l: S OS de fondos del pasado que es muy útil para el 

administr a d or. El lo podrá utilizar para evaluar las actua­

cion es d e l pa sado y p a ra servi r como una guía en la d e t erm i 

naci6n de los futuros usos y fuentes de dinero. 
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Cuando hablamos de "fondos" no nos referimos 

necesari am e nte a los "colones" reales o "efectivo". Si bien 

es ciert o que los registros contables redactan en términos 

monetari o s , no siempre involucran un cambio de dinero. En -

muchas d e las transacciones comerciales es más bien el cré-

dito y n o e l efectivo el que cambia de manos. Por lo tanto, 

cuando h é1h lamos de "flujo de fondos", estamos hablando de -

interca mb i o de valores econ6micos más que de un flujo fisi-

J 
ca de col ones. 

Básicamente los fondos se utilizan para: 

Aument ar los activos 

- Re ducir los pasivos 

- Re ducir e l capital contable 

Los fondos pueden provenir principalmente de 

tr es fu en te s: 

- Reducci o n es en el activo 

- Aument o e n el pasivo 

- Aument o s de capital (en sentido amplio) 

En el cuadro N2 4 vemos que el aumento en 
' ¡ , 

la s cuent :1 S por cobrar, las existencias, las inversiones en 

maquinari ~ y herramientas y el reembolso d~ los ~20,OOO.OO 

de los pr 6 s tamos a largo pl a zo que la empresa ha debido 

contraer l, a n sido financiado con una disminuci6n del saldo 

de c a ja y ha ncos y un aumento de las cuentas por pagar a 

proveedor ls , además de una disminuci6n del beneficio acumu-

l a do en e .¡ ¡ ~ rc icios anteriores por el tot a l de ~50,OOO.OO. 



CUADRO NQ 4 

BALANCE Cm1PARATIVO DE LA EMPRESA DE CALZADO "Z", S. A. De C. V . 

CONCEPTO EJERCICIO 1 EJERCICIO 11 ORIGEN DE APLICACION 
FONDOS DE FONDOS 

ACTIVO 

Caja y Bancos ~ 30,000.00 ~ 20,000:00 ~ 10,000 . 00 

Cuentas por Cobr~r 100,000 .00 130,000.00 ~ 30,000 . 00 

Inventarios 200,000 .00 210,000 .00 10,000.00 

Equipo y Herramientas 90,000.00 115,000.00 25,000.00 

Edificios 150,000.00 150,000 .00 

PASIVO 

Proveedores ~ 170,000 .00 ~ 195,000.00 ~ · 25,000.00 

Préstamos a Largo Plazo 80,000.00 60,000.00 ~ 20,000.00 

CAPITAL 

Capital Social ~ 270,000.00 ~ 270,000 .00 

Remanente de Ejercicios 
anteriores 60,000.00 10,000.00 ~ 50,000. 00 

---- --- ---_ ._--- -

• 

V1 
~ 
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Com o pue d ~ observarse, el modelo de flujo de 

fondos ayuda a ej e c er un mejor control en la planeaci6n de 

producto s , po r end e , su aplicaci6n en la industria del c a l­

zado en El Sa lvado , es de suma importancia. 

1.4 De sarroll o de Nuevos Productos 

H ~ m os vi s i o que una vez aprobada en su evaluaci6n 

inicial, l a idea e ,caminada a introducir un producto, llega 

el momento e n que a empresa debe desarrollarlo en forma 

concreta. Es te pro< eso abarca cuatro etapas: la mecaniza­

ci6n, la prueba de preferencia de los consumidores, la mar­

car y el envase . 

Mecanización: El objetivo de esta fase es el 

de obten e r un prototipo de planteo de los problemas y que -

pueda elabo rarse técnicamente y con poca inversi6n. 

Prueba de Preferencia de los Consumidores: El 

prop6sito de la mercadotecnia es el de formar clientela; p~ 

ra lograr é s to de manera satisfactoria se debe comprender -

al consumi d or. El comportamiento y caracteristicas de cual­

qui er prod uc to son capaces de producir variaciones. 

Existen diversidad de métodos que pueden es­

tablecer d e acuerso con el mercado, qué aspectos del compo~ 

tamiento d e l producto y qué otros atributos son m§s impor­

tantes p a r a las principales categorias de consumidores; to­

do ello co n el deseo de encontrar la combinaci6n m§s atrac­

tiva ~~ra lo s clientes. 
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Despu~s de calcular la distribuci6n de pref~ 

rencias por atributo particular del artículo, la firma tie-

ne que deci d ir cuál es la parte del mercado que podrá comer 

cializar. 

La Marca: Es un "nombre, t~rmino, signo, sím 

bolo, dise ño o la combinaci6n de estos elementos, cuyo obje 

to es ident i ficar los bienes o servicios que un vendedor o 

grupo de v endedores ofrece para diferenciarlos de los de la 

12 / competenci a-- - . 

Precisamente asignarle un nombre que lo ide~ 

tifique dura nte toda su vida es el siguiente paso en el de-

sarrollo d e l producto, cuya selecci6n, en la práctica resul 

ta s e r problemática. 

En nuestro país, su procedimiento está deter 

minado por la Ley de Marcas, de Fábrica-.!.l/, la cual en su ar 

tículo 1Q, e xpresa: "Se considera como marca de fábr~ca o -

de-comercio , cualquier signo con que se distinguen los pro-

ductos de u na fábrica, de la agricultura y los objetos de -

un comerci o" . Por consiguiente, la tarea de mercadotecnia -

estriba en b uscar una marca aceptable legalmente, que reuna 

g/ 

13/ 

El Envase: La otra parte del proceso del de-

Direcci 6 n de Mercadorecnia. Análisis, Planeaci6n y Con­
trol. Phi lip Kotler, Ed. Diana, México 12, D.F. 2a. Impresión, -
1982. pp .242. 

Ley de ~'larcas de Fábrica. 1921. Gobierno de El Salvador, Diario Ofí 
cial NQ 173 . 

" ' 



62 

sarrollo d o l producto es el diseño del envase, el cual debe 

cumplir l a s siguientes funciones: 

- Proteger al producto, ya sea en producción, transporte, -

almacen aje , exposición, etc. 
! J ' 

- Servir c om o estrategia de venta, es decir, además de ven-

der el p ro ducto, se vende el envase. 

- Informar a l consumidor. 

- Anunci a r y estimular la adquisición. 

- Para otr a s actividades promacionales. 

He mos hablado de las 4 principales etapas en la fa 

se de desa r rollo del producto, pero es preciso aclarar que 

se dan otr a s actividades que complementan su proceso, como 

son: preparación de programas de fabricación y promoción, -

solicitud d e patentes, etc. 

Toda compañía tiene que ser eficiente en gerencia~ 

los en la fa se de cambios de gustos, tecnología y compten-

cia. Todo p roducto parece atravesar un ciclo de vida. 

1.5 Es trategias y Políticas 

Las estrategias y políticas están íntimamente lig~ 

das, las e s trategias denotan un programa general de acción 

y un despli e gue de esfuerzos y recursos hacia el logro de -

objetivos c omprensivos. Cuando se piensa en estrategias, és 

tas implic a n, el despliegue de los recursos para alcanzar-

los y las políticas principales que han de seguirse al usar 
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estos recur s os. Las políticas se identifican como guías de 

pensami en to s en la toma de decisiones, y presuponen que-

cuando se t omen, estas decisiones incidirán sobre ciertas -

áreas. Las políticas no requieren acción, sino que procuran 

guiar a lo s administradores en sus compromisos de decisión. 

Las etapas y políticas confieren estructura a los 
l ' 

planes en general y particularmente a la planificación del 

producto, ya que éste se considera como la parte central de 

l a planific a ción de una empresa y juega un papel primordial 

en la elabo r ación de estrategias e implementación de políti 

cas de mercado tecnia. 

Las estrategias de producto es la parte c e ntral de 

la planific a ción de una empresa y jueg a un papel primordial 

en la elaboración de la estrategia de mercadotecnia. Las d~ 

cisiones qu e se toman con respcto a los productos que van a 

of recerse se encuentran entre las más importantes que afec-

tan e l futuro de una empresa, puesto que a lo que un nego-

cio se r e fi e re, es a satisfacer las necesidades y deseos de 

los consumidores, proporcionarles bienes y servicios. 

En la formulación de la estrategia del producto, 

es de suma importancia considerar la combinación de produc-

to y la est ra teg ia de mercado de la empresa. 

l a combinación de pr oductos de una empresa tiene -

cierta anchura, profundidad y consistencia. La anchura indi 

c a cuánta s lineas diferentes de pr oductos hay en una firma. 

La profundjdad determina el n6mero promedio de artículo que 
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ofrece la empresa en cada línea de producto. La consisten­

cia, la estrecha relación entre el uso final de las diver­

sas línea s de producto, los requisitos de su producción, 

los canal es de distribución y otros aspectos. 

La estrategia de marca está íntimamente ligada con 

el problem a de la estrategia de combinación de productos. 

So n tres decisiones difíciles al formular la es tra 

tegia d e me rcado. La primera es si se debe poner nombr e a -

los productos y hasta qué punto conviene hacerlo. La segun­

da es si l o s nombre deben ser los de la firma o de las ca­

sas dis t r i b uidoras. La última es si las marcas deben llevar 

uno o v a ri os nombres individuales. 

- Da tos Nec esarios Para Determinar l a Política 

La formulación de una política en ma teria de productos, -

requiere la consideración formar de un conjunto de datos. 

A continuación s e detallan una serie de ellos considera­

dos de ma yor importancia. 

- Da tos Sobre las Ventas 

Se tien e que obtener datos contínuos sobre las ventas a -

nivel de consumidor para poder hacer una análisis sobre 

l a le a lt a d de las marcas y las características de los 

clien t es . 
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- Datos sobre la Actitud del Consumidor 

Al programar el producto se deben tomar en consideración 

principalmente el quién, qué y cómo de los hábitos de com 

pra; asi como cuándo y dónde se compra, teniendo presente 

tanto a la persona que toma decisiones como al usuario fi 

nql. 

- Datos Sobre las Características del Producto Mismo : 

El producto debe diseñarse para dar a los clientes lo que 

desean. Lo primero a lo que hay que fijar la atención es 

el tipo de características que se buscan al analizar el -

producto, para lo cual se puede utilizar un método que 

consiste en estudiar sus cualidades (tamaño, color, dise-

ñ~, materi a l), para luego determinar la posición que ocu-

pa en el mercado. El ciclo de vida también ayuda en la re 

copilación de la información. Pero la forma más práctica 

es pidiendo la intervención directa a los consumidores, -

ya sea a través de encuestas o de otros medios disponi-

bI e s. 

- Datos Sobre la Competencia 

" ' 
Al desarrollar una política sobre el producto, es necesa-

rio prestar atención a los productos de la competencia. 
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2. PLANEACION DEL PRECIO 

2.1 Generalidades sobre el Precio 

Formar un precio de venta es una de las cuestiones 

que influyen d e manera decisiva, tanto en las posibilidades 

de éxito como de fracaso de las empresas. El conocimiento -

de lo s fact ores que inciden en esta variable mercadotécnica 

result a vita l e n la gestión empresarial. 

Es obvio que en la actualidad existen numerosos -

factores capaces de ejercer una influencia decisiva en la -

form ac ión d e precios en la mediana empresa de calzado. Uno 

de ellos es e l conocimiento de los precios del mercado y -

sus posible s fluctuaciones, lo cual' implica un conocimiento 

precisb del mercado, lo que har~ a un empresario consciente 

y l6cido detectar con anticipación los cambios que se aveci 

nan en l as c ondiciones del mercado~/. 

El precio es un determinante directo de la demanda 

y un a de l as principales influenci a s e n el establecimiento 

de l as otra s v a riables de la mezcla de mercadeo. Las firmas 

poseen lpol ítica s de precios que definen cosas, tales como 

la im~ge n d e l precio que ésta desea, su posición sobre los 

d escuentos de precios y su filosofía para alcanzar los pre-

cios de lo s co mpe tidores. 

lo s precios constituyen un problema en 3 situacio-

nes ge neral e s : 

14/ Enciclopedia de Administración y Ventas. Tomo NQ 4. Edi 
torial O~éa no. P~g. 644. 
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a) Cuando la empresa tiene que fijarlos por primera vez. Es 

to ocurre cuando se desarrolla o adquiere un producto 

nuevo, cuando introduce su producto regular en un canal 

de distribución o en un área geográfica nueva. 

b) Cuando las circunstancias inducen al empresario a pensar 

en iniciar un cambio de precios. Asi pues, cuando la em-

presa comienza a dudar si el precio será en relación con 

la demanda y los costos de la mercancía. También puede -

a~terarse en virud de un cambio repentino en la demanda 

o en los costos. Otro tanto sucede en escala más regular, 

cuando la empresa introduce periódicamente precios temp~ 

rales para estimular a los compradores últimos. 

c) Cuando la competencia inicia un cambio de precios. La em 

presa debe decidir si le conviene variar también los su-
" ' 

, d 15/ yos y en que gra 0-- • 

En la determinación de precios quien toma decisio-

nes que considerar las posibles reacciones de los varios -

participantes afectados -por esta decisión del precio, que 

son: los distribuidores, competidores, proveedores y gobie~ 

no. 

15/ 

~/ 

2.1.1 Concepto de Precio 

Precio es el valor monetario de los bienes~/ 

Mercadotecnia. Philip Kotler, Editorial Prentice Hall 
Hispanoamérica, S.A. México, Octubre de 1984. 
Aplicación de la Investigación de Mercados en El Salva­
dor para la Determinación de la Mixtura de Mercadotec­
nia . Te sis para optar al grado de Licenciado en Adminis 
tración de Empresas. Universidad de El Salvador. Lics.­
Mirna C. Interiano de M. y Claribel Del C. Calderón./77 
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y/o servicios que se intercambian en el mercado. 

Podemos afirmar que el precio es un factor -

muy import a nte para la consolidación de la empresa en el -

merc a do y a demás porque sus variaciones inciden poderosame~ 

te en los beneficios. El problema de fijación de precios es 

un mercado de competencia imperfecta que es en el que se 

formulan l a s estrategias de comercialización en la indus­

tria del c a lzado, supone considerar los demás elementos co­

mo mezcla mercadotécnica. 

2.1.2 Políticas de Precios 

Existen muchas políticas que las empresas po 

nen en práctica -para el logro de objetivos específicos y -

cualquiera de éstas podría favorecer la fijación de un pre­

cio (alto o bajo). Enumeraremos algunas de ellas: 

Precios de Penetración: Se establece el pre­

cio a un nivel rel a tivamente bajo con el objetivo de pene­

trar en un nuevo mercado tan rápidamente como sea posibl e y 

cuando ésto se logra se aumenta el precio. Se podrá perder 

din e ro en los primeros años, pero se recobrará más tarde, -

cuando se domine el mercado y se tengan los costos más ba­

jos. 

Precios de Prestigio: Consiste en establecer 

el precio e n el límite superior de la gama, para aprovecha~ 

se de aquellos compradores que siempre están dispuestos a -

pagar un v a lor mucho más elevado que los demás, ya que la -

' 1 ' 
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adquisición de dicho producto representa un prestigio. 

Precios de Gancho: Se le coloca un precio me 

nor a un artículo (calzado ) que tenía un valor mayor, con -

el fin de atraer a los consumidores a que compren no ese ar 

tículo, sino que los otros de la línea. 

Precios de Espumadero o Desnatación: Consis-

te en fijar un precio elevado par a r e c uperar en el menor 

plazo la i nversión, antes de que ingresen al mercado nuevos 

comp e tidores. 

Precios Flexibles: Es una política que lle-

van a cabu las empresas para lograr los ajustes favorables 

según las condiciones en que se efectúen las ventas. 

Precio Fijo: La empresa mantiene un precio -

uniforme para sus productos (calzado). 

2.1.3 Métodos de Fijación de Precios 

Solamente existe un precio adecuado para ca-

da producto, que es el máximo valor que el consumidor puede 

ser persuadido a pagar, en vista de lo que se le da a cam-

bio en form a de beneficios y satisf~cciones que el producto 
' J 1 

ofrece. 

El equilibrio resultante de la int e racción -

entre el costo y la satisfacción de un deseo está estricta-

mente relac ionado con el proceso de asignar el precio. 

Los modelos utilizados en la práctica tien-

den casi si e mpre a desarrollar una política que específica-
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mente diga qu~ h ará l a empresa en diversas situaciones de -

precios, tom a ndo en cuenta los requisitos más viables para 

la asignaci6n d e ellos. Sin embargo, suelen dar importancia 

a el eme ntos como el costo y l a demanda, la co mpe t e nci a , e tc 

los c u a le s es tudiar emos a continuaci6n. 

2.1.3.1 Determinaci6h de Precios Or i e ntados 

Hacia los Costos 

Un gran número de empresas det e rmi-

nan lo s pre c ios exclusivamente toma ndo en consideraci6n y 

punto de p ar tida, sus co s to s . El procedim iento comunment e -

empl eado, consiste en d e terminar el precio a base de un maE 

gen minimo de lltilidades. La mayoria de los precios minori~ 

t as se basan en esta t~cnica, en la cual el vendedor añade 
:, ' 

c antidades prede terminadas, pero diferentes al costo de las 

merc a nci as . Genera l men te los precios se d e terminan por uni-

d ad, e l empresario computa su costo y l e a g rega una c a nti-

dad por l a tasa de beneficio d eseado. El costo puede incluir 

tod os los gas tos i nc urridos en producir y comercializ ar el 

produc to. 

Los már genes de utilidad minimos va-

rian consid e rablemente dependiendo del articulo. El c alzado 

por se r un prod ucto d e primera necesidad , llevará un porcen 

t a j e diferente qu e lo s cosmé ticos, apara tos el~ctricos y 

qu e los vehiculos, etc. Tambi~n ha de ten e r se pre s ente qu e 

exist en resriccion es l ega les que ponen limitaciones al r es ­

p ecto pa ra cier t a clase de productos. 
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Un factor muy import an t e que la fir-

. 
ma debe tomar en consideración al establecer precios a tra-

vé s de este procedimiento es la elasticidad de la demanda, 

pues al cambiar ésta, como tiend e a ocurrir por temporadas 

o según l as diversas etapas de la vida del producto, tam-

bién d ebe cambiar e l In&rgen de utilidad. 

Si ésta continúa siendo un porcenta-

j e rígido del co sto en condiciones ordinarias, no producir& 

l os beneficios esperados. 

Sin embargo, en el comercio al por -

menor, lo s m&rgenes de beneficio pueden ser relativmente fi 

j os, debido a que los costos medios permanencen m&s o menos 

i g u a les a lo largo de la producción probable y la elastici-

dad de pr e cios sig ue m&s o menos igua l para los diferentes 

puntos de l a curva de demanda. 

La fijación de precios bajo este ele 

me nto se sigue utiliz and o por las s iguient es razones: 

- Ha y en g enera l, men os incertidumbre re spec to a los costos 

que a l a de mand a . 

- Cuando todas l as firmas de la industria utilizan est e pr~ 

cedimiento para establecer s us precios, probablemente 

sean parec idos, si tienen los mis mos costos y m&r genes, -

red uci éndo s e l a competencia de precios. 

- Su e le cr e erse que este procedimiento es socialmente m&s -

equit ativo, tanto para el comprdor como p a ra el vendedor. 
' ) , 

Este último no se aprovecha a expe nsas del primero, c~an-

do la d e manda sube y sin embargo percibe un beneficio ra-
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zon a ble sobre su inversi6n. 

l ' 

2.1.3.2 Determinaci6n de los Precios Orienta­

dos a la Competencia 

El uso de esta técnica es generaliz~ 

da por l a industria de productos homogéneos y consiste en 

l a asign a ci6n de precios, tomando en cuenta l a política -

de ellos que impera en la competencia. No necesariamente 

tendrá que hacerse en una forma restringida, aunque lo -

ideal sería de precios i g uales. La empresa que sigue este 

proceso pu e de baj a r o subir los precios má s o menos en re , 

laci6n con los de sus rivales, encontrándose con un már­

ge n ba s t an t e reducido paa hacerlo. Generalm e nte la empre ­

sa adopta precios promedios establecidos en el ámbito del 

mercado e n qu e trabaja. 

Es vital en situaci6n competitiva -

que las empresas de productos homogéneos tomen en cuenta 

esta e s tructura de precios, porque de otra manera puede -

perderse e l concepto favorable del cliente . Así, al ele­

varse e l precio por encima del corriente, es posible que 

no se atraiga a los consumidores y por el contrario, si -

lo rebaj a , deja de percibir ingresos innecesariamente, ya 

qu e pued e n realizarse ventas totales a l a tarifa promedio 

e x i s t en t e . 

Las firmas qu e se mueven d e ntro del 

mercado de productos diferenciados, tie n en mayor flexibi-
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lidad para tornar este tipo de decisiones. Procuran estable -

cerse en una zoha determinada de precios respecto a los de 

sus comp e tidores, asumiendo la función de precios caros, me 

dios o barat os . 

Esta forma de fijar precios tornando en cuen 

ta los de la competencia, presenta las siguiente~ ventajas: 

- La empresa trata de no mantener una relación rigida entre 

sus precio s y sus costos o demandas. 

- Cuando es dfficil calcula r los costos, se supone que el -

precio corriente representa la experiencia de los demás y 

por tanto es el mas adecuado. 

- Se evita l a guer r a de precios. 

- La prepcupación por la reacción de los compradores y los 
I 

competido res a las diferencias de precios se reduce. 

2.1.3.3 Determinación de los precios Orien-

tados hacia la demanda 

Factor importante a tornar en consi-

deración al establecer los precios a través de este procedi 

miento, es la elasticidad de la demanda, que se refiere al 

grado de sensibilidad del volume n de ventas al precio. Es elá~ 

tica si una disminución en el precio del producto origina -

un aumento en los ingresos y viceversa. 

La elásticidad de la demanda para -

cualquier producto, dependera del valor que el consumidor -

• 
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le a tribuye a la cantidad nec e saria para s a tisface r sus de­

se os , to mand o e n cuenta además que ex isten otras cualida de s 

que afec t an tamb ien la posición de la curva, como s on los -

s e ntimien to s e mocion a le s o subconscientes y los jui c io s que 

se haga el comprador s ob re la posición y actitud del ve nde­

dor. Raz ón po r la cual, la demanda de algunos productos e s 

más e l á st ica que para otros. Esta situación es muchas ve ce s 

apro vech a da por el empresario, determinando para la venta de 

un mis mo a r t iculo, dive rsos precios, ya sea proque el consu­

midor desco noce su verdadero valor, o por el tiempo en que 

se of r ece . Otra causa posible podría ser que el producto su­

fr e li ge ra s a lt e raciones. 

2.1.4 Cambio s oportunos de precio s 

El e s tablecimiento de precios cuando se quie­

re in ic i a r un cambio en los ya existentes, requiere o mas -

b ien illlpl ica una decisión bastante deficil. 

La polític a de precios que debe ser ad optada 

por cu a l quie r e mpre s a en un momento dado, no es una cuestión 

en la que se puede decir libremente y con ligere za . Al res­

pect o , s ur ge n much as interrogantes que hac en pensar detenida 

ment e a l r esp onsabl e de la torna de tal decisión. ¿Aumentará 

la de ma nd a a med id a que des ci e ndan los precios ? y en caso -

a f irm a tivo ¿E n qué medida? Si un competidor reduce sus pre­

cio s ¿De be l a empr e sa h a cer lo mismo par a poder con se rvar la 
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clientela ? Si suponernos que las ven~as aumentan al bajar -

los precios ¿cubrit§n los ingresos totales nuestros costos? 

y en caso afirmativo ¿obtendremos suficientes beneficios p~ 

ra fin anciar el nuevo equilibrio requerido para el futuro? 

Si la demanda reacciona antes los precios mas bajos ¿en qué 

cuantfa debernos reducirlos? Si la competencia reduce los -

precios y simplifica cierto~ aspectos del producto pero no-

sotros no lo hacernos, ¿perjudicar§ ello nuestias ventas? ¿en 

qué cuantfa ? ¿cu§les ser§n los efectos sobre el beneficio? 

Ya sea que los precios aumenten o disminuyan, 

la a~ci6n que se emprenda afectar§ sin duda alguna a consu-

midores, distribuidores, competidores y proveedores. 

Fun,damentalmente el éxito de la medida depe!!. 

der§ de la reacci6n de los grupos afectados. Esto sin embar 

go, en el mundo de los ne gocios es uno de los efectos m§s -

diffciles de predecir. Por ejemplo, las empresas de la com-

petencia pueden darle una modificaci6n, interpretaciones muy 

heterogéneas; igual sitauci6n sucede con los clientes. Sus 

reacciones se basar§n en esas interpretaciones, por lo cual 
: , 1 

es de suma importancia analizar cualquier cambio que se pr~ 

tenda con la debida seriedad y objetividad posible. 

Hablando en términos generales, las reaccio-

nes de la competencia son importantes cuando el número de -

firmas rival e s es reducido y ofrecen un producto diferenci~ 

do, porque de lo contrario, es un sector completamente com-
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petitivo, en donde existen numerosos productos de un artícu 

lo tipificado, q~e se vende a numerosos compradore s, el prQ 

ductor individual no puede adoptar una política de precios 

cambiantes. Debe vender al límite que rige en un momento d~ 

do, ya que lo s consumidores pueden adtiuirir cuanto necesi ten 

al precio de mercado, en el supuesto de que saben distinguir 

y están bien informados. 

Refiriendose a las reacciones de los compradQ 

res, se prevee que todos ellos se enteran del cambio y mas o 

menos lo aceptan . Se denomina elásticidad de la demanda a la 

raacci6n relativa consiguida en las ventas ante los cambios 

dados en los precios, tal como hemOs mencioriado anteriormen-

te. Por esta raz6n, cuando una empresa proyecta cambiar sus 

precios ya establecidos, debe estudiar detenidamente las po-

sibles reacciones tanto de los consumidores como las de la 

compete nc ia, y además, analizar y reflexionar sobre las rea 

ccione s probables de los proveedores e intermediarios, y -

las consecu encias que dicho cambio podría acarrear a la em-

pres a . 

3. PLANEACION SOBRE LA PROMOCION 

3.1 Generalidades sobre la promoci6n 

, En nuestro país son muy pocas las empresas que ha-
' j ' 

cen uso de la promoc i6n, excepto algunas que 10 hacen en for 

ma bastante empírica. La primera barrera con que tropiezan 
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son los fondos que se necesitan para realizar promociones. 

En cuanto a est~ cuesti6n los empresarios tienen la creencia 
J ' 

de que los ga s tos de esta fndole no compensan las posibles -

utilidades que generarían . Un producto puede ser bueno, pera 

si no es conocido por el usuario, o éste no tienen la sufi-

ciente informac i6n sobre el producto, ninguna de las dos pa~ 

tes se benefician. 

La promoci6n es tan amp lia y aporta grandes benefi 

cios para el ciclo de vida de un producto, pudiento alargarlo 

si se utilizan las estrategias adecuadas de promoci6n. 

En la acatualidad, las empresas han venido manifes-

tando un gran interés por el desarrollo de programas promo-

cionales, con el 0~jet6 de dirigir comunicaciones persuasi-

vas a sus clientes y motivarlos para que compren sus produc-

tos. 

Exactamente en la misma forma en que se funden los 

elementos generales del plan mercadotécnico para crear la -

mezcla relativa, asi se combinan los varios elementos del -

plan de promoci6n de ventas, que es lo que se denomina mez-

cla promocional lo cual abarca los siguientes factores: 

- Publicidad 

- Venta personal 

- Promoci6n de ventas 

- Rela ci ones públicas 

De los factores mencion a dos anteriormente se habla 



78 

rá dentro de e st e apartado. 

3 . 1.1 Concepto de Promoci6n 

Son todos los tipos de actividades mercadotéc 

nicas diseñadas para estimular la demanda. 

Comprende todas aquellas actividades por me-

dio de las cuales una empresa transmite comunicacione s per-

suasivas a los consumidores. 

Si observarnos detenidamente los dos conceptos 

anteriores, podemos ver que la promoci6n es la actividad que 
" ' 

se ocupa de todas las herramientas necesarias para que las -

empres a s pue da n estar en con~aco con sus compradores. 

En la e mpres a industrial de calzado de El Sal 

vador, la promoci6n de b e jugar un papel muy importante, ya 

que es la médula en donde está el éxito para la comer c ializa 

ci6n de sus p r oductos. 

3.1.2 Importancia _de la Promoci6n 

Al habl a r de la importancia de la promoci6n 

para l a median a empre s a industrial del calzado en El Salva-

dor, creemo s que sen entende r ~ mejor cuando se vean los pro-

p6sitos y objetivos de la promoci6n. 

Es tan importante el papel que juega la promQ 

ci6n en la c om e rciali zaci6n de los produc tos ya que permite 

además de su funci6n especifica, coordinar todas las demás 
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funciones y fases del proceso administrativo y de producción 

de una empresa. 

La promoción y la investigación de mercado -

son dos tipos de activ i dades de una empresa que deben estar 

estrictamente relacionadas. 

La promoción aporta a la investigación de mer 

cado, elementos importantes para llegar con más claridad y -

precisión al consumidor. Cuando se dice que la promoción es­

timula la demanda del consumidor a través de la motivación -

que é s ta realiza en los consumidores, se está hablando de -

reacciones favorables a nuestros productos, ya que la clien­

tela se ve p ersuadi da e n adquirirlos. 

El gráfico N2 5, nos muestra un modelo ecoló­

gico del consumidor. Esta figura nos muestra al consumidor -

compu es to por importantes y cercanamente relacionados elemen 

tos, el físico, el psíquico, justo al centro, está la médula 

cognositiva, la cual regula, estimula y maneja el comporta­

miento de los consumidores. 

La promoción penetra en este proceso al pro­

porcionar la información o estimulación r ~ querida para con­

vencer al consumidor de que tome una decisión favorable ha­

cia nuestros artículos. Una cosa es distribuir información 

y otra 6~en distinta es hacerlo de tal forma que produzcan 

resultados mercadotécnicos positivo s . 
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GR AF ICO Nº 5 
LA PERCEPCION DE LOS REQUER IMIE NTOS DEL CONSUMIDOR Y LOS 

PUNTOS DONDE ESTE PUEDE SER AFECTADO POR LA PROMOCIONlZ/ 
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17/ Biblioteca de Mercadotecnia, Tomo Nº 3 , Estrategia de Mercado tecnia 

Martin L. Bell, CECSA, Segunda Edición, Agosto de 1983 . 
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3.1.3 Propósitos y Objetivos de la Promoción 

5.1.3.1 Propósitos 

La promoción persigue esencialmente 

tres propósitos: 

81 

a) Comunicar: la comunicación es la base de todo el esfuerzo 

mercadotécnico y que involucra además la estimulación de 

ventas. La mayor parte de las comunicaciones mercadotéc­

nicas son de promoción, en nuestro contexto la comunica­

ción se incluye en la actividad promocional corno propósi 

too 

La actividad principal de la promoción es la difusión de 

ideas, ya sea a través de imágenes publicitarias, propa­

ganda radial o escrita, o a través de la venta directa -

al público, acerca de las bondades del producto que se 

le esta ofreciendo, asi como de las ventajas que lo sig­

nificarla su adquisición o compra. 

b) Convencer: Segundo propósito de la promoción. Este propQ 

sito nace del primero, ya que no es suficiente comunicar 

ideas, sino que esta comunicación debe hacerse en forma 

convincente, de tal manera que impulsen al consumidor a 

realizar la acción de compra. 

c) Competir: El tercero e importante propósito de la promo­

ción es competir. Un programa promocional de una eru)Jresa 

es el eje divisorio en su esfuerzo competitivo. El forjar 

un nido en el mercado y manejarlo, ampliarlo o mantenerlo 



82 

sol o puede ser posible mediante un plan de promoci6n. Ra-

ra vez son suficientes la calidad buena de un producto, 

el uso de canales de distribuci6n eficientes y un precio 

adecuado, s i se c a re c e del e l emento promocional y su es ~ 

trategia de mercadotécnia. Por lo tanto, es la caracterís 
, 

tica compet itiva de la promoci6n la que define su papel 

vital en la mercadotécnia. 

3.1.3.2 Objetivos de la Promoci6n 

La versatibilidad de la promoci6n y 

los muchos aspectos de la actividad empresarial hacia los -

cuales puede ap licarse, dan la pauta pa r a citar un gran nú­

mero de objetivos promocionales. 

Algunos de ios más importantes son 

los ' sigu ientes: 

- Aumentar las ventas. Una forma sería promoviendo productos 

en lo p Rrticular. El objetivo podría ser extender una par-

te de la línea de la empTesa manteniendo al mismo tiempo -

razonablemente firmes las otras partes. 

- Mantener o mejorar la participaci6n en el mercado. Con fre 

cuencia es necesar i o conservar o mejorar la participaci6n 

en e l mercado para ocupar una posici6n sólida en él mismo. 

- Crear o mejorar el reconocimiento a la marca, ~ u acepta- ¡ 

ci6n o insi s tencia . El mercado de casi todos los prod,lC-

tos de consumo han esta do caracterizados por esfuerzos -

promocional e s intensos para crear y promover la posici6n 
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de la ~ar ca , asi como el rec onocimiento de manera usual se 
I 

mejora a traves de esfuerzospromocionales y creativos, o 

construct ivos. 

- Crear un c lima favorable para las ventas. En este caso el 

obj e tivo promocional no es crear una respuesta inmediata 

en las ventas. Por el contrario, en vez de ello, su obje-

tivo es precondicionar al cliente en prospecto para que -

reaccione favorablemente al producto que se le ofrecerá, 

cuando lo necesite en el futuro. 

Informar y educar al mercado. Esto consiste en transmitir 

al consumidor la información necesari a para que ha ga su -

mej or us o o disfruto del producto y tambien se comprenden 

todos aqu e llos consejos que útiles al consUlllidor para rea 

liz ar sus compras, etc. El objetivo inmediato es transmi-

tir fon do s , ideas o instrucciones al mercado. Por supues-

to no re s tando a lo anterior, la atención a la calidad, -

valor y precio, ya que preci~amente estos aspectos son -

los que con tribuyen a lograr dichas relaciones y crear -

cond ic iones f avorables para las ventas. 

3.2 Tipos de Promoción 

El co nocimi e nto de los motivos por los cuales la -

gente compr a determinados productos constituye la base de -

una correct a política de promoción coherent e y perfectamen-

te planifi cada. La cuota de la empresa en el mercado se in-



84 

crementaría día a día hasta alcanzar nivele~ 6ptimos desde el 

punto de vista de la rentatillidad. 

Esp e cíficamente el esfuerzo de comerciali zaci6n cu­

ya funci6n principal es la de influir en el consumidor, abar 

ca lo~ factores siguientes: 

- Publicidad 

- Venta personal 

- Pr omoci6n de ventas 

- Relaciones púb licas 

3. 2 .1 La Publicidad 

La publicidad se compone de aquellas activi­

dades cuyo objetivo es dirigir mensajes al público seleccio . 

nados con la intenci6n de informarles y persuadirlos a que 

compren determinados próductos o servicios; o bien para r e l~ 

cionarlos favorablemente con la firma. Tambi6n se puede ~de­

finir la publicidad como cualquier forma de presentaci6n pa 

gada, no' personal de mercancías o servicios que una persona 

o empresa identificada ofrece . . 

Antes de poder escoger en forma satisfactoria 

el mejor v eh í culo de publicidad, el mediano empresario debe­

rá identificar primero cual es su objetivo de ventas y des­

· pues y en forma racional, presupue star cierta cantidad de re 

cursos para l a campafia de publicidad. 
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3 .2.1.1 Objetivos de la Publicidad 

- Lograr l a introducción de un nuevo producto, familiarizar 

al cliente con éste , haciéndole saber que existe. 

- Dar a conocer las caracteristicas nuevas de los productos 

exist ent es , h ace rles ver mejores estilos, nueva gama de -

col ores, etc . 

- Aumento en la s ventas de un producto existente. Se logra 

a través de atraer nuevas generaciones, aumentando la natu 

ral eza de s u uso. 

- Fortalecer toda un a industria. 

- Espectaculizar una parte del producto 

- Hacer que los de tallistas vendan el producto 

En resumen, los usos básicos de la p~ 

blicidad ti enen que ser entendidos de modo que el c~rácter -
., 

del programa vaya en el mismo sentido de estos principios bá 

sico s y no al contrario. 

Asi como todo anuncio además del obj~ 

tivo inmediato, debe tener el propósito fundamental de con-

tribuir a la identidad de la marca y de la empresa que está 

detrá s de ésta. 

3.2.1.2 Medios de Publicidad 

Diremos que son cualquier objeto o a~ 

tifici o que transmite e l me nsaje publicitario y sus objeti-

vos son: 
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- Proporcionar cantinuidad publicitaria y un nivel constan­

te de impresio~es durante un periodo determinado. 

- Lle gar a fami lias numerosas, haciendo hi~capié o enfatizan 

do los principales agentes de compras. 

Llevar impres iones publicitarias a todo el pais en rela­

ción directa con las ventas en las tiendas de los produc­

tos a con s umir. 

Los principales medios publicitario~ 

son: 

a) Periódicos: éstos marchan en estrecha armonia con los mer 

cados representados por sus lectores . Reflejando sus int~ 

reses y necesi dade s. Al comparar lo s valores publicita­

rio s que ofrecen los periódicos con respecto a otros me­

dios se reconocen ventajas tales corno: 

- Puede llegar a las distintas clases sociales 

- Se pub lica diariamente 

- Puepen se leccionar sus mercados dependiendo de la reac-

ción del periódico en- la que se inserte el anuncio; o 

a la categoria del periódico. 

De lo anterior se deduce que los pe­

riódico s abarcan un ámbito grande de público perteneciente 

a los dive r sos niveles sociales, pero por lo mismo son poco 

selectivos y s u vida es breve. 

b) Revistas: Es tas dan mayor realce al producto, el anuncio 

dura más, se dirige a lectores más s e lectivos, pero son 
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menos fl exibles. 

c) La Televisi 6rr:Considerado el más eficaz, pues permite 11 

"darle vid a " al anuncio ante toda la teleaudiencia, con 

grandes res ultados ya que permite cumplir con el objeti­

vo de la p ublicidad: el de hacer sentir al pGblico la -

neces idad de consumir determinado artículo. Tambien pre­

sent a al gunas desventajas para el anunciante, pues resul 

ta dema siado costoso. Sin embargo, a efectos de evaluar 

sus r esultados debemos considerar el nGmero de personas a 

a las que llega el anuncio, pues si dividimos ' el costo 

de un comercial de televisi6n entre el nGmero de famili~ 

en la s que puede conseguir la atenci6n y despertar un vi­

vo interés por el producto, hallaríamos un costo que vale la 

pena incurrir, ya que lejos de representar un gasto, cons 

tituye una inversi6n a futuro. 

d) La Radio: Es el me dio más popular para llegar a todos los 

rincones del país, pues como ya es del conocimiento gene­

ral, es rar o el hogar donde no hayal menos un aparato de 

radio, ya sea para oir las noticias o para escuchar mGsi­

ca, e tc. En síntesis para estar bien i informado del aconte 

cer naci onal. La radio tambien vende su tiempo por segun­

dos y ho ras al día. 

Al decid irs e por este medio de publicidad se debe tomar 

en cuent a e l alcance de la emisora a seleccionar, si es 

local o nacional; asimismo el tipo de programa que se es 
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tima más conveniente y la hora más adecuada para difundir 

el me ns aje ptiblic i tario. 

Su des vent a ja es que care c e de imá gen o representaci6n -

vi s ua l de l producto y es díficil de mantener la atenci6n . 
: 1 1 

e) El corre o : Es rápida, selectivo, econ6mico, de gran libe~ 

tad de expresi6n y de resultados fáciles de medir, pero 

es dif í c i l conse guir que el destinatario lo le a . 

f) Las Va l l a s y Carteles: Dan gran fle x ibilidad, pero solo 

pe r mi te n un texto muy breve. 

Es importante elegir el momento en 

que el c li eJl t e r e aliza sus compras peri 6 "l ic as en el mercado, 

y conoc e r cuando ti ene d i sponibilidad I:~ d i nero para efec-

tuar sus c ompras, para que la empresa pueda alcanzar sus fi 

nes de i ncr ement a r sus ve ntas y en consecuencia, sus benefi 

ci os . 

3.2 . 1.3 Presupuesto de Publicidad 

PaLa la realizac i 6n de un presupue sto 

de pub li c idad ex isten varios métodos, de los cual e s enumera-

remos l os 5 má s import ante s : 

a) Porcent aj e sobre la cifra de ventas realizadas. 

b) Porcentaje sobre la cifra de ventas futuras 

c ) Importe fija do por unidad vendida o por vender 

d) En f unci6n de los objetivos a alcanzar 
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a) Porcentaje sobre lai cifras de ventas: El presupuesto de 

publicidad sé determina basándose en cierto porcentaje de 

la cifra de ventas realizadas en el ejercico anterior. -

Este porcentaje puede ser fijado durante cierto número -

de año s, o por el contrario debe ser revisado anualmente. 

Ej. Si en 1985 se vendieron ~ 1,200,000.00 Y se aplica un 

porcent a je del 3% tendremos que para 1986 la asignación 

pres upuestaria para publicidad será de ~ 36,000.00. 
" ' 

Se puede bas r tambien en el beneficio neto promedio así: 

AÑOS 

19 84 

198 5 

19 86 

CANTIDADES 

~ 250,000.00 

~ 400,000.00 

~ 300,000.00 

~ 950,000.00 

La cifra promedio es de ~ 320,000.00 a lo cual se le apli 

cará un 50% y tendremos ~ 160,000.00 para gastos publici-

tarios. 

Ventaja s : 

Se nota la sencillez en su aplicación 

- Se extr a e de los beneficos obtenidos 

Desve nt ajas : 

- No se establece en forma clara la manera de fijar el 

porcentaje. 

- En est e método se admite que la publicidad es consecue~ 

cia d e las ventas, lo cual es contrari~, ya que es ca~a. 
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b) Procentaje sobre las cifras de ventas a futuro 

Lo que cambia es el sentido, ya que en este sistema se -

proyecta para el futuro, de acuerdo a lo programado a ven 

der, se estima para el próximo año una venta de -

e 5,000,000.00 señalándose un 10% a publicidad o sea 

e 500,000.00. 

Este cálculo tambien se puede hacer sobre el ben e ficio -

previsto. 

Ven t ajas: 

- Es más lógico (publicidad causa de ventas) 

- Seguridad (compatibilidad con las disponibili ~ a des de 

l a empresa) 

- Cierto grado de flexibilidad 

Desventajas 

Si sólo está asentado en el optimismo del Director, no 

fun~iona. 

- Desprecia los objetivos específicos de publicidad 

c) Importe fijado por unidad vendida o a vender 

Se parece al método anterior, anicamente difiere total­

mente en que el importe está dado en función del namero 

de unidades vendidas o a vender. La idea es que un cier­

to esfuerzo publicitario (expresado en unidades moneta­

rias) es necesario para vender cada unidad del producto. 

Por ejemplo: si el Jefe de una empresa estima que para 

la venta de una unidad del producto A se necesita un es-



fuerzo publicitario de ~ 10.00 Y se prevee la venta de 

60,000 unid [l des, el presupuesto de pub1icidad s e r{¡ de 

e: 600,000.00 

- Ventaj as 

91. 

Los ga s tos de publicidad está n considerado s co mo c Iernen 

tos integrantes del precio de costo . 

Senci llez 

Incon ve nientes 

No es muy seguro 

¿Cómo ca lcular la a s ignaci6n por unidad? 

Problemas de previ s ión 

d) Se fija en función elel importe que el jefe de empresa e2-

tima pod e r di straer de los beneficios realizados durante 

el ejerc icio anterior. 

- Ventajas 

No tiene 

Incon venientes 

No ofrec e ninguna ventaja a la empresa y se hace mas 

por costumbre , manteniéndolo, aumentándolo y elisminuyé~ 

dolo arbitrariamente . 

No justificJ. e 1 importe 

No tomJ. en cuenta el pap e l ele ]a publicidad 

e) en fUllci ón de lo s esfue r zos p\lb 1 icj tar ios de la cOlllpeten 

cia . 

A un ;:¡rtí c ulo que ten ga pOC1 COJJll'c t c n c i~l no ] e ha r6 falta 

e 1 a p o yo pub 1 i c i 1 ~ l r lO. 
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Los esfuerzos publicitarios de la competencia es necesa­

rio tomarloi en cuenta para establecer nuestro pres upue~ 

too 

- Inconvenientes 

Es bastante defícil conocer Don precisión los gastos p~ 

blicitarios de la competencia . 

Se pueden volver arbitrarios 

El porcentaje medio de la industria o de l ramo es tam ­

b ien ilusorio, ya que es interesante conocerlo, pero no 

tomarlo como regla. 

La publicidad es siempre mejor cuanto más específica, 

individualista y diferente sea. 

d) En función de los objetivos a alcan zar 

Sobre una base de estudios y análisis previos, el jefe de 

una empresa debe fij nr sus objetivos comerciales a largo 

plazo, p a ra el ejercicio siguiente. Paralelamente se de ­

ben realizar otros estudios tendientes a fijar la cuota 

qu e pebe asignarse a publicidad y que estén de acuerdo a 

la s posibilidades finacieras de la empresa. 

Ventajas: 

Permite aplicar una solución lógica al problema de cuánto 

se debe asignar a la publicidad. 

Comprende tres etapas: 

1. Determinación de politicas comer c iales y objetivos so 

bre la base de un análisis previo de la situación de -



la empresa y del mercado. 

2. Determinici6n de la magnitud de la campafia publicita­

ria necesaria para realizar el programa fijado. 

3. Cálculo del costo de los medios de publicidad que in­

tervendrán en la campafia. 

- Inconventientes: 
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Exige conocimientos perfectos de l mercado 

Experiencia profunda en publicidad, su poder, sus li 

mitaciones. 

- No aguanta la mediocridad 

3.2.2 Venta Personal 

En este apartado veremos uno de los casos es­

peciales y problemas involucrados en la venta personal. 

Para la mediana empresa industrial del calza­

do, la venta personal es importante para la comercializaci6n 

de sus productos. Entre más rápido pueda hacer circular su 

producto, más producci6n y menos probl ema s financieros ten­

drá. 

Es importante hacerse esta pregunta: ¿qué cla 

se de decisiones surgen típicamente en el área de ventas pe~ 

sonal es? Una s respuesta podría ser que son decisiones que in 

volucran al manejo de la fuerza de ventas. 

Sabemos que cuando los hombres son el elemen­

to personal de una actividad de negocios complicados y exten 
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sos, los problemas requieren de un manejo más detallado y es 

merado p a ra pod~r tomar la mejor decisión. 

La venta personal es el tipo de promoción que 

reflej a la imágen de la empresa ante los consumidores, deta-

llistas y minoristas, según sea el canal de comercialización 

adopt ado. 

La variedad de labores que pueden estar impli 

cados a las distintas situaciones que se dan en la venta pe~ 

sonal son bas tante a~plias; por tal razón a continuación se 

mencion a rán tres formas más difundidas de venta personal: 

a) Venta de almac§n e n almac§n 

b) Ventas tras el mostrador 

c) Ventas consistentes en entregar un producto 

La centa personal puede utilizarse para mu-

chos fi nes, entre ello s tenemos: 

a) Para dar a conoce r un producto 

b) Para despertar el inter§s de la gente 

c) Para desarrollar preferencia por el producto 

d) Para negociar los precios y demás condiciones de venta. 
j , La venta personal presenta caracteristicas -

distint a s como elemento de la combinación promocional. 

a) Encuentro personal: Requiere que haya relación fisica in-
-

mediata a interactiva entre dos o mas personas; cada una 

de las caracteristicas y necesidades de ellas los convier 

ten e n agentes inmediatos. 



b) Cultivo de la Venta Personal: Da margen para todo tipo -

d e relaciones, desde la que se establece con una venta -

corriente que es de carácter puramente comercial, hasta 

una profunda amistad personal. En la mayor parte de los 

casos, e l agente de ventas debe estar en posici6n defe~ 

rente o servicial respecto al comprador y debe tener la 

suficiente capacidad para atraerlo y convencerlo. 

c) Reacci6n: Hay algo e n la venta personal que no ocurre 

con los anuncios, hace al comprador sentirse un poco o­

bligado después de escuchar la presentaci6n de la venta 

y de haberle absorbido algún tiempo al agente. Tiene que 

a t ender y contestar de alguna manera, aunque todo se re­

duzca a un cortés "muchas gracias". 

3.2.2.1 Número y Tipo de Vendedores 

" \ 
Número de Vendedores 

L~ decisi6n de la empresa respecto a 

cuántos hombres o personas deben integrar su fuerza o equi­

po de ventas, dependerá de muchos factores. Por ejemplo, de 

la capacidad de producci6n, del área o segmento del mercado 

que a tienda, qué producci6n desea alcanzar y en especial, -

del tipo o clase de canales de comercializaci6n que la em­

presa emplée. 

Especificamente, para la mediana em­

pres a industrial del calzado, de determinar su fuerza de 
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ventas dependerá especialmente de las áreas geográficas del 

territorio que quiere cubrir, podría ser que divida en zo-

nas el área total del país, y a su vez, subdividir estas 

áreas en sub-zonas. 

" ' 
Existen al menos dos enfoques para -

determinar el n6mero o fuerza de ventas de una empresa: 

a) El enfoque de la carga de trabajo 

b) El enfoque marginal. 

a) Enfoque de la Carga de Trabajo 

Una empresa podría determinar el n6mero requerido de ve~ 

dedores, estimando la extensión de las tareas de ventas 

y defendiendo ésta entre la cantidad que podría manejar 

un solo vendedor. 

Como ayuda para determinar el n6mero de vendedores de 

una mediana empresa de calzado en El Salvador, lo ilus-

traremos con el siguiente ejemplo: La empresa XYZ, fabri 

cnte de calzado, acaba de iniciar sus operaciones en el 

mercado y requiere determinar el n6mero de vendedores 

para cubrir todo el territorio nacional. El gerente de -

ventas tiene la información de que existen en todo el 

país 500 almacenes que se dedican a vender calzado del 
. 

tipo minorista o detallista; y existen también 14 distri 

buidores mayoristas. El Gerente decide que a cada deta-

llista se le visite 24 veces por año y a cada distribui-

dor 12 veces al año, o sea una ve z al mes. El n6mero de 
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visitas promedio que se puede cubrir, tanto a detallis-

ta s como a distribuidores, es de 2028 veces a l a~o . 

" ' 
P a ra resolver el problema nos va l dremos de la s i guiente 

fórmula~/ 

N 

donde: 

N núm e ro de 

F número de 

C número de 

K núm e ro de 

F. + C. 
1 1 

K 

vendedores 

detallistas 

que 

distribu idores 

ventas promedio 

se requieren 

que se puede n 

d e t a llistas y distribuidores . 

N 
(12)(14) + 24(500) 

2028 
12168 

2028 = 6 

hacer a los 

El gerente decid e contratar 6 vend e dores para qu e visi -

ten a los 500 detal l istas y a los 14 distribuidores. Sin 

embargo , e l prob l ema no e s sólo d e terminar el número de 

v e nd e dores, sino q u e , adem~ s debe a sign~rseles s u s respe~ 

tivas z onas para cada uno de e l los . Para esto el geren t e 

se val e de un mapa y di v ide el país en 6 zon as, como se 

ilustra en el Gr~fi co NQ 6 . 

. 
b) En f oqu e Ma rginal 

La ma yo r í a de las emp r esas se enCJentr a n c on e l problema 

~/ Cu~nto s Ve n d edo res Necesít a mo s ? Wa l te r J. Sem l ow, Har­
var d Bu s iness, Mayo de 19S 9 . 
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d e ha ce r a j u s t e s NI ,~l t a !TI a rí lJ del a fu f2 r z a d e ve 11 t a s . 

lun cjan ~ o un análisis marginal permite que toda empresa 

determin e el tam3 ~O 6ptimo de la fuerza de ellta, ~sta 

puede ser afectada por los siguientes factores: 

a ) Núm,oro y características de los vendedores 

b ) Las necesidades d e informaci6n del mercado objetivo 

e) Características del producto 

d) "Los r e cursos de la empres a 

e) Posicionamiento en comparaci6n con la competencia 

La empresa conoce dos hechos básj.cos 

relativos al cambio de tama50 de una fuerza de ventas. Sj 

se contrata a una persona adicional, las ventas totales de­

ben a umentar, pero tambi~n aumentarán los costos totales de 

venta; y el otro hecho es lo contrario, si se presciende 

del vendedor, las ventas totales disminuirán y tambi~n lo -

harán los costos total e s de ventas. 

El análisis margiñal nos dice que de 

berá contratarse otro vendedor, si el margen bruto del vol~ 

men adicion a l de ventas aum~nta más que el incremento en el 

costo de las ventas, o sea que el vendedor adicional contri 

buirá más a incrementar la utilidad bruta que el costo. Pa­

ra ilustrar lo anterior, se analiza la siguiente tabla: 
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NQ de CONTRIBUCION A LA COSTO DE VENTAS 
VENDEDORES . UTILIDAD 

TOTAL MARGINAL TOTAL MARG INAL 

~ Q; 940,000.00 Q; 570,000.00 .J 

6 1,000,000.00 60,000.00 30,000.00 

7 1,050,000.00 50,000.00 600,000.00 30,000.00 

8 1,080,000.00 30,000.00 630,000.00 30,000.00 

9 1 , 100,000.00 20,000.00 690,000.00 

--

Suponi,~nd() que en una er,lpresa un ve~ 

dedor se r e tira y en esta empresa hay 6 vendedores, pero al 

retirarse uno, solamente quedan 5, seg6n la tabla; el curso 

mas prudente es el de contratar a 3 p ers onas. Si no es reem 

plazado el vendedor que se va, l a utilidad bajará en 

~60,000.00 y sólo se ahorrará n ~30,000.00. Cuando menos de-

berá ¿bn trata r se al vend e dor que se retira o más bien su -

reempl azo . 

Contratar 4 vendedores nuevos no es 

práctico, dado que la contribución o las utilidades · es me-

nor que el costo del cuarto vendedor. La tabla muestra cla-

ramente que e l tama50 óptimo de la fuerza de ventas es de 8 

ya que la contribución a la utilidad marg inal es igual en -

este tama50 al costo marginal en l a s ventas. 

Teniéndo el n6mero de vendedores ne-

cesarios para c ubrir lo s sitiosde ventas, queda en 61timo -

lugar organizar l as fu erza s de ventas en las zonas o terrí-
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torios que se cubrirán. 

Existen dos problemas prácticos al -

d esignar las zonas. Uno es determinar la forma; el otro, es 

establecer el tamafto. Por supuesto que una zona es una par-

te del mercado total, y las zonas a cubrir pueden tener 

cua lqui e r forma. 

El Salvador, que es un país diJ idido 
\ 

en Departamentos y éstos en zonas. Una forma de poder ori-

ginar los territorios a los vendedores es por medio de divi 

dirlo for mando un rompecabezas de un número de partes igua-

les a l nú mero de vendedores o áreas que la empresa esté en 

capac idad de poder cubrir, tal como se ilustra en el Gráfi-

co NQ 6. 

3.2 .3 Promoci ón de Ventas 

Uno de los tipos de la promoción es lo que -

se ha dado en llamar promoción de Ventas, que consiste en -

"Ac t i v idades comerciales distintas de la venta personal, de 

lo s anuncios y de la publicidad para estimular la ~ficien-

cia compradora del consumidor y del distribuidor, como exp~ 

siciones, muestras, demostraciones y diversos esfuerzos es-

por ád icos no pertenecientes a la rutina ordinaria, para in-

tensific a r las ventas. 
" ; 

Según se pensaba antiguamente, la promoción 

de vent as debía re a lizarse a base de conjunto de instrumen-

tos parti c ulares y exclusivos de ventas, utilizados como es 
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tímulos directos e inmediatos cuando era necesario. Al pro-

fesion a li zarse los últimos años, la promoción de ventas se 
l ' 

considera c a d a día m~s como una actividad o herramienta im-

p ortant e por derecho propio , ya que de s empeña un papel fun-

dam en t a l en las etapas de introducción y madurez del ciclo 

de vida del producto, y parece ser, adem~s, es peci a lmente 

eficaz duran te los períodos de inflación r~pida. La propor-

ción de gas tos efectuados por concepto de promoción de ven-

tas se h a calculado entre el 20 y e l 35% del presupuesto -

proporcional de un a empresa. 

3.2.3.1 Políticas de Promoción 

En l a promoción de ventas c a b e n di-

versos in st rumento s que no pueden cla s ificars e formalmente 

como a nunci os, venta pe r sonal o publicidad, por lo que re-

quieren un a s ub -clasi f i c a ción en conceptos como: promoción 

de consumo, promoción c omercial y promoción p ar a la fuerza 

d e vent as. Cada una de ~stas agrupa instrumentos o herramie 

t as qu e est~n diri g idas a los vendedo r es de las emr pesas, a 

los intermed i a rios o a los consumidores finales, es d ecir: 

- Pr omoc ión de consu mo qu e c omprende muestras, cupon es , de-

mostraciones, premio s , etc. 

- Promoción comercial que comprende r ebaja de compras, ar-

tí c ulos g ratis. 

- Promoción para l a fuerza de ventas, comprende bonificacio 

nes, concursos. 
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3.2.4 Relaciones Públicas 

Es aconsejable que la diri g encia comercial -

ten g a un cl aro conocimiento de lo que son las Relaciones PQ 

blicas, c6mo funcionan y c6mo pueden contribuir a sus obje­

tivos, en combinaci6n con los otros elementos promocionales 

Pod e mos definir las relaciones públicas como 

un e s fuerzo organizado para promover todas las actividades 

d e l a firm a hacia el mundo exterior, con el fin de proyec­

t ar una i máge n favorable y así establecer contactos a rm6ni­

cos con los diversos grupos a quienes se quiere influenciar 

Considerando d esde el punto de vista la s re­

lac iones públicas, §stas se pueden subdividir en dos categ~ 

ría s : 

a) Relaciones con los Clientes 

- Los consumidores fi nales 

- Los intermediar i os a trav§s de los cual~s se comercia-

liza el producto. 

b) Relaciones con la Comunidad 

- Trabajadores de la empresa 

- Accionistas o posibles accionistas 

- Grupos especiales de personas cuyas actividades y com-

portamiento pueden afectar los intereses de la compañía. 

- El gobie rno. 

3.2.4.1 Actividades de Relaciones Públicas 

Seria un error suponer que l as rela-
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c iones públicas son del dominio exclusivo de especialis-

t a s. Todos.los e mple a dos de la compañía desde la geren-

cia gen e ral hasta la telefonista, tiene impacto sobre 

ella, si e mpre que entran encontacto con un miembro del -

p úblico. Se deduce que el estilo y contenido de estos 

contacto s diarios no debe dejarse al azar, sino que debe 

t e nerse en cue nta al redactar los planes de relaciones -

públic a s. Los siguientes son ejemplos característicos de 
. I . 

u n pro g r a ma de e sta naturaleza. 

a ) Editori a les y Publicaciones en los medios impresos o 

radial e s. 

b) Revi s tas de la empresa. 

4. PLANEACION DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION 

4.1 Ge neralidades 

Au n que tod as las formas de repartir e introducir -

el ca lzado s on tradicionales. La mercadotecnia moderna da -

gran import a ncia a esta actividad. Esta actividad implica -

normalmente el empleo de instalaciones de distribuci6n como: 

las ti e ndas, equipo de manejo de materiales, equipo de 

tr a nsporte y la ejecuci6n de otras funciones de distribuci6n 

como son: l a propag anda, la venta directa, el financiamien-

to y los s e rvicios a que tiene derecho el producto. 

El sistema de distribuci6n de l a s empresas no s6lo 

abarc a t o d as su s instal a ciones y p e rsonal, sino t ambi~n el 

de lo s di s tribuidores y vendedor e s que manejan el pr oducto 
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y que constituyen los costos de distribución y de una mane-

ra especific& estos costos se originan en las funciones de 

tr a nsporte, almacenaje y financiamiento. Con el objeto de -

conservar y mover el producto hasta los clientes según las 

necesidades y preferencias de éstos y que para fines de es-

te trabaj o , se analizará en este apartado. 

- Transporte 

Todas l as actividades que realiza el productor para mover 

s u merc a deria hasta los compradores, cuesta dinero. Por -

tal razón, cuando son trasladados los productos a un mer-

c a do de consumo, lleva un valor agregado que estará repr~ 

s e ntado por el costo incurrido en ubicar el bien en el lu 

g a r , I ,a d e c u a do, d e s e a d o y p re f e r ido por los c 1 i e n t e s. E s t o 

nos indica que al precio de producción se le deben aumen-

t a r los g astos de transpo rte, resultado en consecuencia,-

otro p recio. 

- Almacenamiento 

El almac e namiento, al igual que el transporte, implica -

g a stos. A lo largo de todo el proceso de comerci~lizaci6n 

h a y necesidad de concentrar los bienes para darles salida 

hasta el momento de ser usa~os, ya sea en el consumo fi-

nal o en la producción de otros articulos. Se deben mane-

j a r los productos con el fin de ubicarlos en un almacén -

ad e cuado y luego hacer lo mismo al retirarlos. 

Entre los costos de almacenamiento podemos mencionar los 
l ' 

,1 -. • • ' ! 

incurrid o s e n almacenaje, inversión, manejo fisico, d~sti-
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nado a é l. Cabe mencionar que también muchas veces este 

costo resu l~a aumentado , debido a las desviaciones que s~ 

fren los inventarios, ya sea en las bodegas del f a brican-
l ' 

t e o las del int ermedia rio. 

- Fin a nciamiento 

El financiamiento dentro de un canal de distribución ayu -

d a a facilitar el flujo de mercaderias y servicios del -

productor al consumidor, proporcionando y administrando -

el capital y el crédito necesarios. 

"Implicando también dicho financiamiento un caso, ya que el 

dinero h a de retornar con cierta t asa de interés. 

4.1.1 Conceptos de Canales de Distribución 

El propósito que conlleva es sugerir algunas 

medid as para qlle el mediano empresario pueda aprovechar pa-

ra promover sus ventas y reducir sus costos de distribución 

A continuación se dan unos conceptos acepta-

dos e n nuestro medio. 

Es un término emplead o en la manufactura y -

el comercio para un amp lio rango de ac tividades que tienen 

que ver con movimiento eficiente de los productos termina-

do s desde el §ngu lo del fabricante hasta el consumidor fi-

nal o intermedio, seg6n sea la naturaleza o fin del produc-

to (Nacional Council of Phisical) Distribution Management -

Ma rtin L. Bell. Estrategia de Mercadotecnia. 2a. Edic. en 

Esp a ñol. Ag osto de 1983. Editorial CECSA. 
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4 .1. 2 Importancia 

Los canales de distribución son los senderos 

constftuidos por instituciones económicas a trav~s de las -

cuales e l fabricante coloca el producto en manos del último 

usu a rio. 

Es el enlace estructurado compuesto por enti 

dades qu e participan en el tras lado de los productos y/o 

servicios desde los productos hasta los consumidores. 

4.1.3 Clasificación 

Creemos conveniente presentar las clases , de 

int ermediarios que participan en la comercialización de los 

bienes o servicios, ya que son los elementos estructurales 

que constituyen los conductos de distribución. Vamos a refe 

rirnos br evemen te a e llos: 

a) Intermediarios: son personas naturales o jurídicas que -

habitualmente d esarrollan funciones de comercialización. 

b) Comerciantes: son los intermediarios que realizan activi 

dades de compra y venta y su característica es que ad ­

quieren la propiedad del bien. Los tipos principales de 

comerciant e s son los distribuidores, mayoristas y mino­

ristas. 

c) Distribuidores: Manejan de manera e xclusiva o selectiva 

en una zona determinada, la comercialización de u na o va 

rias lineas de productos. 

d) Mayor ist as : son los intermediarios que compran e l produ~ 
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to a fabricantes o al distribuidor para luego venderlo -

a l minoris~a. 

e) Minorista: ~ on las entidades comerciales que se ocupan -

de la consulta o venta directa al consumidor. 

f) Corredores: contrariamente a los comerciantes, ~stos no 

adquier e n la propiedad de la mercancia. Son principalmen 

te de dos clases: Agentes de ventas y Agentes de compras 

g) Comisiones: ~stos, al igual que los corredores son inter 

mediarios funcionales, se diferenci a n de aquellos en que 

manejan fisicamente el producto, aunque no lo adquieren 

e n propiedad. 

4.2 Se lecci6n y Desarrollo de los Canales de Distribu-

ci6n 

La decisi6n principal en la selecci6n de canales -

de distribuci6n, por lo común gira alrededor de si una em-

presa debe o no realizar por si misma una determinada fun-

ci6n de comercializaci6n o hacerla realizar por otro u 0-

tro s . 

Para que el fabricante seleccione sus canales de -

distribuci6n, debe hacer un proceso global e integrado, dog 

de tiene qu e decidir qu~ alternativas de distribuci6n son -
~ 

l as que más se ajustan a sus objetivos. Puede actuar a tra-

v~s d e mayoristas, distribuidores, minoristas o puede esta-

blecer un contacto directo con el usu a rio. 
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4. 2 .1 Alternativas de Distribuci6n para la Mediana 

Empresa 

De acuerdo al gráfico NQ 7, son cuatro a rre-

g l os de Canal e s de Distribuci6n, los más usados por e ste ti 

po de empresas. Es importante aclarar que hay otras p os i-

bI e s alternat ivas: 

a) Fabricante-mayorista -m ino rist a o d e tallista consumidor -

fin a l. 

b) Fabricante-consumidor final 

c) Fabr i can t e-minorista o detallist a -consumidor 

d) Fabricante-mayorista -con s umi do r final 

Estas combinaciones se agr u pan en dos tipos 

de cana l es : Directo e Indirecto. 

Canal Directo: La comercializ a ci6n se reali-

za si n int ermediario s , o sea que la distribuci6n del produ~ 

to es d e fabricante a consumidor. 

Pueden incluirse en l a selecci6n de es t e ca-

n a l , dec i siones de ven t as t a l es como: 
. I . 

Ventas d e casa en casa 

Ve ntas por correo 

Ven t as en l a propia fábrica 

Ventas creando establec imien t os com e rciales pa r ~ a t e nd er 

a l consumidor. 

Canal Indirecto: Se cara cteriza por l a utili-

zac i 6n de intermediarios e ntr e e l p rodu c t or y e l consumidor. 

Ya hemos visto que so n varias l as combinac iones qu e pueden 
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opl ULse en l a selección de este canal. Entre las más genc.r~ 

liz a das están: . 
Fabricant e -mayor ista-minorista-consumidor 

Fabricante-mayorista-consumidor. 

La primera es usada porque resulta má s e conó 

mica para la distribución de los productos y l a segunda, es 

empleada más que todo cuando los fabricantes tratan de lle-

gar hasta peque~os minorista de manera que se puedan alcan-

zar t a nt as salidas como sea posible. 

4.2.2 Políticas de Selección 

Deb ido a que las n e ce s idades y preferencias 

de lo s compradores varian con cada producto, es difícil exa 

minar en detalle, todos aquellos factores de la comerciali-

zaci6n qu e se puedan considerar en relación con e l proceso 

de seleccionar canales de distribución. Un m~todo consi s te 

en analiz a r las carac terísticas d e l producto, del mercado, 

del consumidor, de la competencia y de la empresa. 

Caracterist icas del Producto que Influyen en la Selecci6n 

d e Canales 

El aná lisis del producto identifica en parte a sus comprad~ 

res. Sin embargo, es necesario realizar un estudio de los -

aspectos cuan titativos y cualitativos del me rcado a fin de 

det erm inar la magnitud del esfuerzo de comercialización que 

será preci s o empr ender . 
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Entre lo s factores a t omarse en cuenta tenemos: 

- Condici ones económicas legales 

- Avance t ecno ló g ico 

- Cambio soc ial 

Caracteristicas del Consumidor que Influyen en la Selecci6n 

de Canales 

- Ubicación geog r5fica 
I . 

- Identificación d e l tipo de consumidor 

- H5bitos de compra 

- Susceptibi lidad a diferentes m~ todos de venta 

Carac teristicas de la Competencia que Influyen en la Se lec-

ción de Canales de Distribuci6n 

Tambi~n influyen en la selección y desarrollo de canales 

por parte de l producto, l os procedimientos que utilizan las 

firmas de l a competencia, lo cual es import a nte tomar en -

consideración. 

- ¿Cu51es son los canales utilizados por la compet e nc ia y -

qu~ ventajas r epr es~ntan? 

- ¿Qu~ politicas de comerci a lización desarrolla la compete~ 

cia a trav~s d e es tos canales? 

Caracteristicas de la Empresa que Influyen en la Se lección 

de Canales 
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- La capacidad financiera 

- Las politicas de comercializaci6n 

- Exper i encias anteriores 

- Posici6n que ocupa en el me rcado y dentro de la industria 

- Productos 

- Precio de los productos 

4.2.3 Criterios para Evaluar Canales 

Despu~s de hacer las consideraciones necesa-

rl3s y r evis ar los factores más importantes de su situaci6n 

el prod uct or se encuentra ante una serie de alternativas de 
'" 

can ales . Cada una de ellas constituye una tr a yectoria bien 

concebida qu e puede seguir para llegar al consumidor final. 

El problema es decidir el que se ajusta a los objetivos de 

la firma. Ha y criterios que sirven de base para l a evalua-

. , 
Clo n : 

- Cobertura d e l mercado que necesita 

Grado d e control del merc a do que des ea ejercer 

- El co s to de los canale s alternativos 

- La adaptabilidad al mercado 

A continuaci6n daremos una explicaci6n, en -

forma ge n era l, de cada uno de el¡os. 

- Criterio para Cobertura de Mercado: El problema de cober-

tura d e mercado abarca es e ncialment e 3 formas de distribu 

c i 6n: intensiva, selectiva y exclusiva. 
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Distribución Intensiva: Con productos como los dulces, ci 

gar rillos, j a bones y otros s imilares de baja unida d y 

gran volUlnen. Los poductores tratan de llega r a miles y -

mi l es de consumidores finales. Esto significa que necesi-

t a rán utili za r en la cadena de distribuci6n entre fabri-

c an te y consumidor a tan tos com e rciante s como sea posib le. 

As í, un productor de jabones usa muchos di s tribuidor es , 

quienes a su vez pasan el ar ticulo a otros tantos int erme 

diarios, incluyendo a mayoristas y minoristas. 

La di s tribuci6n intensiva se relaciona direc tament e con -

los deseos del consumidor. Es te qui e re comprar en el si-

tio más c onveniente, para lo cual el producto d e be some -

t e rse a la máxim a e xposici6n. 
: 1 ' 

Distribución Selectiva: Como su nombre lo i ndica , esta 

clase de distribuci6n consiste en seleccionar los interme 

diarios a trav&s de los cuales el arlticulo se pondrá a 

disposici6n de lo i consumidores. 

Cuando u n f a bricante desea formar una imá ge n de cierto ti 

po p a ra su producto, espera reducir los co stos de distri-

buci6n, se l eccionará los cana les que se identifiqu e n con 

esta forma; lo mismo si piensa pres tar mejo r es servicios 

del producto . 

Distribución Exclusiva: Puede consid e rars e como un a fo rma 

espec i a l d e distribuci6 n sel ec'\ tiva (de productor a dis-

t r ibuidor), ya qu e consiste en dárs e l a a un solo distri-

huido r, e l de r echo exclusivo par a manejar el producto, en 
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una zona determinada. Aunque despu~s puede cambiar d e in-

te rm e d i a rio.de acuerdo a las políticas que adopte. 

Esta forma de distribuci6n re s ulta muy sa tisfact o r ia p a ra 

p r oductos que han alcanzado fama por su marca. 

- Cr iterio de Cont ro l Sobre el Mercado: Este criterio se re 

fi e r e a los g rados de control que se pu e den ejercer sobre 

la e mpres a, sobre los can a les de distribuci6n. 

Las r a zon es más importantes para desear tal control, son 

l a s s i g ui e ntes: 

- P r o t e ge r s u prestigio en el mercado. El fabricant e pue-

de d e sear controlar el Gltimo comprador de s u a rti cu lo 

con e l objeto de ma nten e r su prestig io, porque de n o ha 

c e rlo, pue de, afectar su estabilidad en el futuro. 

- Pr o t ege r la Reputaci6n de su Marc a. Todo fabric ante de 

sea proteger la reputaci6n de su marca, p ara ello e lige 

cuidadosament e a los distribuidore s a trav é s d e lo s cua 

les v a a comercializar sus productos. 

- Mante n e r comunicaci6n efici e nte. El control sobre los -

interm e di a rios permite al fabricante mantener con su 

me rc ado una eficient e comunicaci¿~' ¡ acerca de las t e nden 
' 1 ' 

d enc i as d e l mi s mo. 

Capacidad para Desarr ollar Actividades Promocionales. Un 

fa bricant e está en mejor capacid a d de promoc ionar su ar-

ticulo , s i no d e p e nd e de int ermed i ar ios pa ra s u dist ribu -

ci6n . Cu a ndo lo hace a través de ellos, n ecesar i a ment e 
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tiene que promover e l flujo de sus productos hacia los di 

f e rentes canales. 

Ase~ur2 r la Exi s tencia de la Firma a Larzo Plazo. Un fa­

bricante depende de sus intermediarios para distribuir la 

totalid a d de s u produc ci6n, est~ a merced de ellos, quie­

n e s poco a poco, se van sintiendo du e ~os de la clientela. 

El contro l s obre los canales no debe ser descuidado para 

poder ase g urar la s upervivencia en el mercado. 

El fabricante p ara lograr e l grado de control nece sario -

adem~s de lo expuesto en las razones ante rior es, tiene -

que anali zar en cada uno de sus intermediarios, todos l os 

aspectos que se relacionan con la comercializaci6n del -

producto, como por ejemplo: colocaci6n de propaganda, di~ 

t r ibuci6n d e toda su 11ne a, esfuerzo de ventas desple gado, 

ro taci6n de inventarios, etc. Si el producto logra optiml 

zar el g ra do de c ontrol sobre sus intermediarios, puede -

decirse q ue está realizando e l conc ep to de "integraci6n" 

signific a ci 6n que ha llegado m~s all~ del nivel n o rmal. 

S i son controladas varias actividades de la misma n a tura­

l eza , el procedimiento se d e nomina "integraci6n Horizon­

tal", si e n c amb i o se controlan actividades a lo larg o 

d e l canal, su nombre es "int eg raci6n vertical". 

Cr iter ios de Costos Alternativos. Para det e rmin a r la efi­

cacia de lo s diferentes c a n a les s e requiere un int ens o a­

nálisi s . En la eva lua ci6n de ellos, el costo e s una varia 

b1e determinante, raz6n por la cual, la empresa n e cesaria 
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mente ti e ne qu e F s t ar regulando con t antemente los costos 

d e s us prod~ctos y la es tructura de s us gastos de poder -
" ' 

es t a blece r comparaciones. 

Criterio de Adaptabilidad. Ante las c ondiciones cambian-

t e s del me r cado, un fabricante puede tomar la ini c iativa 

d e buscar nu e vas formas de llegar a los diferentes consu-

midores, puede h ace rlo, alternando los esquemas exist e n-

tes o desarrollando nuevos canales de distribuci6n. 

El a n~lisis d e este criterio, al igua l que d e los crite-

r í os de c ostos, d e control y d e cobertura, es de suma im-

p o rtancia para aseg urar la supervivencia de la empr esa en 

el mercado . 
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CAPITULO 111 

DIAGN OS TICO DE LA PLANEACION DE MERCADOTECNIA EN LA 
" ' 

MEDIANA EMPRESA INDUSTRIAL DEL CALZADO EN EL SALVADOR 

En los capitulos anterjores se presentaron aspectos gen~ 

r ales y p a rticulares de la mediana empresa industrial e n El -

Salvador, es p e cíficamente a lo relacionado con el calzado. -

Asimi smo, se reunieron algunos criterios que permitieron def! 

nir 10 que se puede considerar como mediana empresa industrial 

en nue stro país . 

En la actualidad se ha logrado comprender, que debido al 

crecimiento en el c ampo industrial, se hace necesario mas de 

dic ac ión y tiempo a la aplicación de estudios cientificos p! 

r a l a toma de decisiones de mercadotécn ia , es por e llo que -

se c onsideró orientar este estudio a la planific a ción de la 

merc a dotécnia ap licada a las industrias dedicadas a la fabri 

caci6n de c a lzado, particularmente en aquellas que por sus -

carac terísticas se pueden cl asificar como medianas indus trias. 

En l a parte correspondiente al marco puramente teórico, 

se h izo un esbozo genera l de la planificación de la mezcla -

merc a do técnia . Sobre esta base, formul amos nuestro trabajo -

de campo en empres as dedicadas a la fabricación y comercial! 

zación del cal zado en el país, para lo cual seguimos la si-

guiente metodología . 

/ 
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1. METODOLOGIA 

En el preiente capitulo se desarrolla la investi gaci6n -

de c amp€) , 

El pTop6sito es cono cer si existe la aplicación de ba­

ses científicas dentro de la mediana empresa industrial de -

cal zado en El Salvador, e n lo referente a la comercializa­

ci6n de sus pro ductos. 

La metodo lo g í a utilizada en el desarrollo de la investi 

gaci6n de campo, e stá fundamentada en l a aplicaci6n de un -

cue stion a r io previamente dis efi a do para la recolecci6n de l a 

informaci6n necesaria, el cual fue aplicado conforme a un -

plan de tr aba jo desefiado de manera ordenada, siguien do l os 

siguientes pasos : -

- Verificaci6n de las direcciones de las empresas a inves ti­

gar, tomando como base el listado f acil i tado por l a Super­

in t e nd e n c ia de empresas mercantile s e n e l Instituto Sa l va ­

dorefio del Seguro Social y el Ministerio de Traba jo. 

- Obtención de la informaci6n con el propietario y/o Gerente, 

exponi§ndole l os motivos de la visita. los objetivos de l a 

investigaci6n y l os beneficios que po drí an obtener las em­

presas industriales de . calzado. 

- Antes de rea lizar e l proyec to en su t o t a lidad, se hi zo un 

levantamiento de la informaci6n en base a una prueba pi lo­

t o, el cual ref l ejó la neces idad de modificar, a lgun as pr~ 

gun tas en cuan to a su reda c ción y 6rden, lo grando l a segu-
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ridad de que el c uestionario era comprensibl e y no ofrecía 

ni ng una difi~ultad en su aplicación definitiva. 

- La i nv es tigaci ón se complementó con la visita a los distin 

t os establecimientos f 
~ , clasi icado como perteneclentes al ran 

go de me d i anas empresas industriales de cal zad o en el país, 

en donde se abordó a propietarios y/o Ge rentes de v enta, -

c on el obj eto de obtener la información deseada. 

2 . PRUEBA PILOTO 

Antes de realiz a r el proyecto en su totalidad, se puso 

a pru~ba el cues tionario elaborado, con el fin de dete r minar .,. 
si l a reda c ción de las preguntas c ausaban al guna dificultad 

para su respues ta, si el órden era adecuado , etc. Pa r a tal -

fin, e l cues tionario se pasó inicialment e a un red uc id o nam~ 

ro de empresas . Al aplicar el cuestionario a est as empresas 

se pudo det ec tar que tenía algunos errores, los cual es fue-

ron corregid os para que éste cumpliera los objetivos que se 

perseguí an. 

3. DETERl'-IINJ\CION DEL UNIVERSO 

Nu es t ro universo de trabajo lo formaron todas aque llas -

emp res as de calzado que clasificaban como medianas empresas -

indu s tri ales de acuerdo a ciertos criterios establecidos p r~ 

v iament e. Ta l es cri ter ios son : a) CAPITAL DE TRABAJO: de -

acu e rd o a es te criterio, se cl as if i can en el rango de media-
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nas empre s as industriales todas aquellas empresas cuyo capi-

tal de trabajo 'estuviera comprendido en el intervalo de ~ -

500,000.00 hasta e: 2.500,000.00. Este es el criterio susten-

tado por la Superintendencia de Sociedades Mercantiles. b) -

PERSONAL OCUPADO: este criterio de c lasi fjcaci6n se tom6 del 

Instituto Salvadorefio del Seguro Social, el cual clasifica 

como'medians empresas industriales, a todas aquellas cuyo ~ 

per s onal oscila entre 20 a 50 persona s , tanto en la parte -
... 

administrativa como en la de producción. Es to s criterios tie 

nen una aplicaci6n mas amp li a en el capítulo l. 

Una vez aplicados los anteriores criterios de clasifica 

ci6n con el objeto de determinar e l universo de estudio (se~ 

tor ~e mediana empresa de calzado en El Salvador). se pudo -

determinar que dicho unive rso lo constituían 17 empresas, -

las cuaJes cumplian con los requisitos de c l asificac16n. Es -

tas empresas aparecen detalladas en el Cuadr o N2 5 . 

Se considera que para esta investigaci6n no fue necesa-

rio la aplicaci6n de un m§todo estadístico o probabilístico, 

para de termina r el tamafio de la muestra, ya que el total de 
j ' 

la empresas que conformaron nuestro universo podían ser in-

vesti gadas en su totalidad. 

4. RECOL[CCION DE DATOS EN EL CAJvlPO DE TRABAJO 

Con el cues tionario previamente revisado y corregido -

(Ver Anexo N2 1), se present6 nuevamente a l os Gerentes de -

vent as de l a s empresas mencionadas o a los propietarios, se -
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CUADRO N2 5 
----- - ----- --

NQ UI:Pf ~ESA 
CLASE DE PERSONAL ACT IVOS 

LUGAR 
CALZADO OCUPADO TOTALES --------

I ndu s t ,- i a I Amer icanas, VarIado 30 San1"a Ana e 1, 000,000 . 00 
S.A. dEl. C. V. 

2 Ca lzador ;> Téc nica, S. A. Var i ado 28 Sta . Tec l a 1 , 000 , 000 • 00 
de C. V. 

3 Romi ka de E l Sa lv ador, Variado 43 San Sa lva dor 625,000 . 00 
S.A . de C. V. 

4 Industr i o Sa lvado r eña 
de Ca lzado, S.A . Var Iado 39 San Sa lvador 600 , 000 . 00 

5 ZAZ , S.A. de C. V. ~lascu lino 25 San t a Ana 573,000 . 00 

6 P ie l y CiJ lzado, S.A. 
de C.V. VarIado 27 Santa Ana 2,000, 000 . 00 

7 I ndu~t ,- i as Ca,- i e i a VarIado 50 San Sa 1 vador 635, 000 .00 

8 Don Vito Femen i no 45 Sa n Sa I vador" 1,693, 000 . 00 

9 Fáb,- ic a COS~10S Var iado 28 Santa Ana 1, 083 , 000.00 

10 Rubén Zacar í as F. Vari ado 42 San Sa I vador- 51 2,000 . 00 

11 Be . Mil rt. Var iado 92 San Sa lv ador 1, 500, 000 . 00 

12 Port i 110 In dustri a l Var iado 25 Santa Ana 500, 000 . 00 

13 Sa lv ador Chávez M. Feme n ¡no 40 Santü An a 500,000 .00 

14 Ca I zil do CHA~1BA Deportivo 45 Sa n Miguel 500,000 . 00 

15 U,DE, S.A . Deportivo 30 Sa nta Ana 500,000 .00 

16 GARBAL, S. A. 110 San Salvador 2,500 , 000 . 00 

17 BALCO, S.A. 100 Són Sa lvador 2, 000 , 000 . 00 

, ' 
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gGn el cas o, con el objeto de obtener de ellos l as re sp ues ­

t as necesarias ' para co no ce r las prácticas a c t ua les de plane~ 

ci6n mercadotécni ca que utiliza la mediaro emp resa indus tria 1 

del cal zado en e l pa ís. 

El cU8stionario comprende 4 pre guntas de clasificaci6n, 

30 preg un tas de texto que sonde a en t érmino s genera les la -

plane acióll mercadot é cnica de la med iana empresa indust r i a l 

de l ca l zado , considerando pa rticularmente a cada un a de l a s 

va ri ab les en l as cuales se fundamenta l a mezcla me rcado t é c­

nic a . 

Se guidament e se pr~ sen tan l o s cuadros N2 6,7 Y 8 que -

nos mues tr an 1 8 estruc t ura del c IlC s ti onario utilizado. 



CUfI_D RO NQ ó 

DATO S DE CLASIFICACI ON 
-------'---- - -- -------------- - --- ---- -

NOfvlBRE 
DE LA 
EI'-IPRESA 

2 

3 

4 

5 
1 ' 

5 

7 

8 

9 

10 

11 

12 

13 

14 

TI PO DE CAL 
ZADO QU E 
F/\BR ICA 

Casua l , deportivo 
niñ o , sanda l la 

Deport i vo , for ma l 
y de traba jo 

Deport ivo y for ma l 

Deport ivo 

For ma l, glnas y 

sanda l i as 

Cl nas y s and a li as 

Form,, 1 

Depor ti vo , forma l 
y sanda li a 

Forma l 

Deport i vo y forma l 

Deport i va 

De t raba j o 

Sa nda I i as 

Sanda I i as 

LINEAS DE CAL NQ DE rylERCADO QU E 
ZADO QUE ELA EMPLEA- CUBRE 
bor a DOS 

Hombre, muje r y 
niño 

Hombr es , mujeres 
y niños 

Hornb¡-e y mujer 

Hombres y niños 

Mujeres y niños 

~lujere s 

Muje r es y niños 

Hombres, muje r e s 
y niños 

tvlujer es 

Homb r es y niños 

Hombres 

Hombres 

Hombres , muje r es 

Y niños 

Hombres , mujer es 
y niños 

43 

31 

55 

40 

43 

92 

63 

42 

79 

35 

40 

110 

100 

Todo e l mercado 
naci ona l 

Zona Central 

Todo El Sa lvador 

Zona Centra l y 

Occ iden t a l 

Todo El Sa lvador 

Todo El Sa lvador 

Todo El Sa lva dor 

Todo El Sa lvador 
y GUat ema la 

Toda la produccl6n 
se vende a ADOC 

Todo El Sa lvador 

El Sa l va dor, Guat e 
ma la y Costa Rica 

Toda la producci6n 
se vende a Go ldtree 
Liebes 

Todo e l pa í s , di v i -· 
di do en zon as . 

Todo e l pa í s , dl v l -
dido e n zonas. 

N)Th: Par a simplifi c.a:c e l tr a b a jo se optó por id en tifica r a -

c a d a e mpr esa investigada con un nGmero y que correspon-

de a los i nd icados en e l cuadro an t er ior. Este o rd ena-

to es corre l at i vo. 
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CUADRO N2 7 

ESTRUCTURA DEL CUESTIONARIO 

PARTE A INVESTIGAR NUMERO DE PREGUNTAS 

1. Datos de Clasificación 4 preguntas 

2. Texto 30 preguntas 

3. Datos de Identificación 

CUADRO N2 8 

EMPRESAS INVESTIGADAS 

NOMBRE DE LAL EMPRESA 

1 Industrias Americanas, S.A. 

2 Fábrica COSMOS, S.A. 

3 Hernán Guerrero (CADESA) 

4 Calzado CHAMBA 

5 Industrias DON VITO, S.A. de C.V. 

6 Rámika de El Salvador, S.A. de C.V. 

7 Be Mart (PAOLA) 

8 Piel y Calzado, S.A. de C.V. (PYCASA) 

9 

10 

11 

12 

13 

14 

Salvador Martínez Chávez (CALZADO 
WENDY) 

Industrias Caricia, S.A. de C.V. 

Calzadora T~cnica, S.A. de C.V. 

ZAZ, S.A. de C.V. 

CALZADO GARBAL 

BALCO, S.A. 

LUGAR 

Santa Ana 

Santa Ana 

Santa Ana 

San Miguel 

San Salvador 

San Salvador 

San Salvador 

Santa Ana 

Santa Ana 

San Salvador 

Santa Tecla 

Santa Ana 

San Salvador 

San Salvador 

NOTA: De las 17 empresas encues tadas, 3 no. devolvieron el -
cuestionario; por lo tanto, no se tuvo acceso a la in 
formación correspondiente, debido a ello nuestro uni~ 
verso quedó reducido a 14 empresas que sí contestaron 
el cuestionario. 
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PREGUNTA N~ 1 

¿Cuál es el Departamento o Sección que se encarga de la 

comercialización de sus productos? 

OBJETIVO: 

Conocer el Departamento o sección de la mediana empresa 

industrial de calzado en El Salvador que se encarga de la co 

mercialización. 

CUADRO RESUMEN 

Departamento o Sección 

Ventas 

Producción 

El propietario 

TOTAL 

ANALISIS 

Cantidad Porcentaje 

1 1 79% 

3 21% 

14 100% 

El cuadro muestra que la actividad de comercialización 

en las medianas empresas industriales del sub-sector calzado 

del país, se realiza en un 79% a través del Departamento de -

ventas. 

La producción es 'nulo pues debe verse desde el punto de 

vista de organización, en t~rminos de transacciones de merca 

do como en t6rminos de intercambios sociales, o sea, el pro­

ceso por medio del cual se satisfacen gustos y deseos de los 
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consumidores y, la persona a cargo de esta unidad deberá te­

ner conocimiento amplio en este campo. El resto de las empr~ 

sas, representadas por un 21%; no tienen un Departamento de 

Ventas y las labores de comercialización son realizadas por 

los propietarios. 

PREGUNTA N2 2 

¿Elabora planes de comercialización de sus productos? 

OBJETIVO 

Conocer el grado de importancia que estas empresas dan 

a la comercialización de sus productos implementando planes 

para tal fin. 

CUADRO RESUMEN 

ALTERNATIVA 

SI 

NO 

TOTALES 

ANALISIS 

CANTIDAD 

10 

4 

1 4 

PORCENTAJE 

71% 

29% 

100% 

El 71% de las empresas encuestadas planifican las acti­

vidades de comercialización, estas labores son elemento~ ese~ 

ciales del concepto amplio que debe tener de mercado como -

concepto de enlace de las otras funciones empresariales. 
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El resto de las empresas, representadas por un 29%, -
. 

afirman que las actividades de comercializaci6n no son pla-

nifi c adas. 

PREGUNTA N9 3 

¿Qué criterios utilizan para pl~nificar la comercializa 

ci6n de los productos? 

OBJ ET IVO 

Conoc e r los criterios mas utilizados por estas empresas 

para l a planeaci6n de la comercializaci6n de sus productos. 
' 1 ' 

CUADRO RESUMEN 

CIUTER I..OS CANTIDAD PORCENTAJE 

a . - La demanda 9 23% 

b. - Años anteriores 8 20% 

c. - Expectativas 9 23% 

d,- Cap acidad de producci6n 9 23% 

e.- La competencia 4 11% 

ANALISIS 

Observando el cuadro resumen se detecta que son 5 los 

criterios que mas utilizan este tipo de empresas para p1a-
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nific a r s us ventas, con l a prioridad sigui e nt e : capacidad de 

producc i 6n, la .demanda, y expectativas con un 23 %, a~os an­

teriore s 20 % y la compet e ncia 11 %, este último cri te ri o es -

importante t omar lo e n cuenta por la raz6n de que e s un pa r~­

metro, no s6 10 para planificar las ventas sino tambi~n para 

pl a nificar l a producci6n, de no tomarlo en cuenta l a s em pr e ­

sas p u eden se r despl a zadas por la competencia. 

NOTA ACLARATORIA 

Di ez de l as empresas e ncu e stadas r e spondieron que si pl~ 

ni f i ca n sus venta s y la raz6n por la cual e n e l cuadro resu ­

men apa rece un número mayo r , se debe a que algunas de l as e m 

pres a s cont es t aro n que utilizan m~s de un criterio para ela­

bor ar s us p l a n es de comercializaci6n. 

PREGU NTA Nº 4 

¿Han realizado a l g ún tipo de investigaci6n de mercado? 

OBJETIVO 

Co n oc e r s i l a med i a n a empresa indu s tri al del calzado r ea 

li za y ap lic a la investigaci6n de mercados para la produc­

ci6n y comerc i a lizaci6n de s u s productos. 

I . 



CUADRO RES UM EN 

I_ALTERNAT~V_A ______________________ C_A_N_T_I_D_A_D __ __ 

SI 

NO 

TOTAL 

ANALISIS 

5 

9 

1 4 

PORCENTAJE 

36% 

64% 

100 % 
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La inve s tigaci6n r e alizada nos muestr a que la me Jiana 

empre s a industria l del calzado de nuestro pais, no aplica la 

t écn i ca ' de investigaci6n de mercados para pro gramar sus ope­

rac i ones, ya que del total de empresas encuestadas, solam e n­

te 5 respondieron afirmativamente, repesen tanda un 36% y las 

9 r es t ante s respo ndieron que no ut ilizan dicha herrami enta, -

lo cual repesenta un porcentaje del 64 %. 

PRE GUN TA N~ 5 

¿Para qué prop6sitos se han reali zado la( s ) investiga ­

ci6n (es ) de mercado? 

OBJE TI VO 

Determinar las bondades que se obtienen a l aplica r esta 

herr amie nt a de me rc ado. 



CUADRO RES UMEN 

PROP OSI TOS 

a.- Para de t e rmin a r la de­
manda de su producto. 

b.- Para lan zar nuevos es­
tilos. 

c.- Pa ra promo c ionar su 
p roduct o 

L~_Otro s prop ós i tos 

NOTA AC;LA RATORIA 
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CANTIDAD PORCENTAJE 

3 23% 

5 39% 

4 

7% 

El tot a l de r es puestas a esta consulta es mayor q ue el 

nUme r o de emp re s as que contestaron que sr realizan inve s tiga 

Cl on e s de me r cado, e sto se debe a que algunas conte s tar on -

con más de un propósito . 

ANALI SIS 

El cuadro resumen muestra los propósitos por los cua l e s 

reali zan l a s empresas, investigaciones de m.ercado: en primer 

luga r , p a r a lanzar nuevos productos (estilos), r epresentado 

por un 39% , e sto es importante y de no tomarlo en cuenta se 

puede cae r e n l a improvisación lo que podrra lleva r al f r a-

c as o a un a empr e sa, con una a lta produ cción e n bode ga s que 

no s e movil i zan. 
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Tambien estas investigaciones son realizadas para promQ 

cionar lo s prod~ctos, con un 31% para determinar la demanda 

de su producto, con un 23% y otro s propósitos con un 7%. 

PRE GUNTA N~ 6 

¿Cu§nto s es tilos de calzado fabrica la empresa ? 

OBJETIVO 

Co noc e r la diversificación de es tilos que fabrica y co-

mer c i a li za l a me dian a empresa industrial de calzado en El -

Se. l vador. 

CUADRO RESUMEN 

I 
" 

NUMERO DE ESTI LOS 

3 estilos 

4- " 

6 " 

8 " 

10 " 

1 2 " 

1 S " 

20 11 

Varios estilos 

TOTAL 

CANTIDAD DE EMPRESAS PORCENTAJE _I 

1 7 . 1% 

3 21.6% 

1 7 . 1 % 

2 

2 

2 

1 4 

7. 1% 

7 . 1 % 

7.1% 

14.3 % 

14 .3 % 

'14 . 3% 

100 o 
Ó 
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ANALISIS 

Son 
, 

3 las empresas que trabajan. con cuatro es t ilos , lo 

que representa un 2 1 .6% del total de ellas. Esto demuest ra 

una espec ia lizaci6n bien definida en cuanto a las lineas que 

manejan, por ejemplo s6 10 zapato deportivo o unicament e zap! 

to de trabajo. 

Un re s umen mue stra tambien que existen 4 empresas que 

elaboran más de 1S es til os , sumando un 28.6% del to ta l inve s 

tigado es e l reflejo de las finnas que mantienen una dive rsi-

dad de lineas de produccj6n. 

Apare c en además, S fáb r icas que trabajan con 3, 6, 8, 

10 Y 12 estilos respectivamente, y otras dos que manifiestan 

que traba jan con varias lineas. 

PREGUNTA N9 7 

¿Hacen Ull es tudio antes de lanzar al mercado una nueva 

l inea de productos ~ 

OBJETIVO 

Inves ti ga r si la me diana empresa indust ri a l del c a l zad o 

en El Sa lvado r, toma las previsiones necesarias en el lanza-

miento 4e un a nueva linea de productos al mercado. 



CUADRO RESUMEN 

ALTERNATIVAS 
------ ---------- , 

SI 

NO 
' ) 

TOTALES 

CANT IDAD 

10 

4 

1 4 
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PORCENTAJE 

71% 

29% 

100% 
----------------------------------------

ANAL ISIS 

El cuadro resumen nos muestra que el 71% de las empre­

sas (diez en total) hacen estudios antes de lanzar al merca 

do U 1 a nu eva linea de productos o si van a modificar esti­

lo s que ya están comercializando. Cin co de estas 0mpresas , o 

sea , e l 35.5% lo hacen en forma cientifica aplicando la t§c­

niea de investigaci6n de mercados; ot ro grupo de empresas, 

representadas por un 35.5%, para lanzar nuevas lineas o esti 

los t oman sus precauciones, pero no sistematizadas y en mu­

cho s casos s e valen en estilos o l f rie as de productos que vie 

n en del e x tranjero. 

Las cuat ro empresas restantes, que representan el 29% -

no t oman ning6n tipo de previsi6n para e l l anzamiento de una 

nu eva linea o estilo de c a lzado, dos de ellas presentan li­

ne as y estilos que manti enen de sde que iniciaron sus opera-

Clone s. 



PREGUNTA N 9 8 

¿Qué factores taman en cuenta para dichos estudio ? 

OE JETIVO 

Conocer los f ac tor es que conside r a la medIan a empresa 

indust rial del cal zado de El Salvador para el lan zamie n t o de 

un a nueva l ínea de productos. 

CU ADRO RESU]\lEN 

I FACTORES CANT I DAD 
--_. __ •. _ - _. 

a. - Compet en cia 2 

b.- Gustos de l con s umidor 8 

c.- Facto r mo da 8 

d .- Opi n ión de los clientes 

e.- Mer cad o potencial 3 

f.- Canal de dis t ribución 

g. - Tip o de c on sumi dor 6 

h.- Mejorar l a calidad de es t i lo 

l. - Disponibilidad de materia prima 
-------- ----

TOTJ\L 3 1 

NOTA ACLARATORIA Y ANALISIS 

PORCENTAJE 

6'1, 

2Cl% 

26 % 

10 % 

3 0 
ó 

20 % 

3 0 
ó 

3% 

100 % 

El totJ l de e ncuestas a esta consulta es mayor que e l 

número de e ll ljJ re s as . .J Hcue s tadas y que c on t e s taron que s i ha-
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ce n un est ud io previo para el lanzamien to de u~a nue v a linea. 

Esto se debe a 'que toman en cuenta varios factores, sie ndo 

lo s lllas import antes los gustos y deseos de los consumidores y 

el impacto de l a moda , lo cual configura un porcentaje del -

52 %. 

Ademfis , e s de considerar el tipo de consumid or que se -

aten de rá, prop ós i t o que muestra un 20% en el cuadro de análi 

sis. Lx iste n además otros propósitos, pero éstos son de menor 

impo rtancia que los tres prime ros. 

PRE GUNTA N2 9 

¿Toma e n cuenta paTa sus actividades de comercializ a ción 

el c ic lo de v ida del producto? 

OB J ETIVO 

Det ermi nar la impor tancia que se l e da al ciclo de vida 

del producto, a las estrategias que s e utiliz an para alargar 

aquell ~ s etapas vitales de dicho ciclo . 

CUAD HO RESUMEN 

---_._-----

ALT ERNA TI VAS CANTIDAD PORC EN TAJE 

S I 8 57 % 

NO 6 43% 
--- - ----
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ANA L1SIS 

Examinandd el cuadro resumen podemos decir, que de las 

14 empresas encuestadas, el 57% de éstas toman el ciclo de 

vida del producto c omo base para sus actividades de produc­

ci6n y comer c ializaci6n, para el lanzamiento y desarrollo de 

nue vos productos. Este proceso por el cual pasan todos los -

productos, es importante tomarlo en cuenta y determinar el 

tiemp o de cada una de las etapas (introducci6n, crecimiento, 

madu yez y dec ljnaci6n), porque cada una de ellas presentan 

caracterrstic~s propias, El re st o de la s empresas, represen­

tadas por un 43%, man i fiestan no tomar en cuenta este proce­

so, siendo aproximadamente la mitad del total encuestado. 

PREGUNTA N ~ '10 

¿Qué estrategias aplican para la adaptaci6n de los pro 

duet os a l éls necesidades y deseos del consumido r? 

OBJE TIVO 

Conocer las actividades concretas realizadas por la me­

diana empre sa ~ndustrial de calzado, con el fin de que sus 

productos s ati,sfagan los deseos del consumi dor. 
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CUADRO RESUMEN 

.ACTIVIDADES CONCRETAS CANTIDAD PORCENTAJE 

Promociói1 de ventas 4 12% 

Publicidad 3 9% 

Calidad 7 2 2 °ó 

Prestigio de marca 4 12% 

La moda 4 12% 

Precio de v enta ba jo 4 1 2 % 

Dur a ción 4 12% 

La aplica e l mayori s t a 3 9% 

TOTAL 33 100 % 

ANALISIS 

Son vari as las actividades que re a liza la mediana empT~ 

sa industrial del cal zado en El Salvador, p a ra satisfacer los 

gustos y necesidades del consumidor. De todas las actividades 

la qu e ocupa el primer luga r es la calidad, con un 22%, otras 

actividades como promoción de ventas, representan un 12 %, la 

moda 12 %, pre cio de introducción 12%, duración 12 %, publici ­

dad 9 %. Hay dos empresas que no realizan esta clas e de acti­

vidades ya que son realizadas por sus clientes mayoris tas. 
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Pl<.EGUNTA NQ 1 1 

¿Qu~ cri L~ rios emplean para la fijaci6n d e precios? 

OBJETIVO 

Conocer las prácticas más usuales empleadas por la me-

diana empresa del calzado para determinar los precios de sus 

productos. 

CU ADH O RES U~l E N 

ALTERNATIVAS CANTIDAD , 
-------

a . -- A ba se de la competencia 11 

b . - A base d e l costo 14 

c.- A base de la demanda 7 
---- -----

TOTAL 32 

AN ALISIS 

PORCENTAJE 

34 % 

4L, % 

22 % 

100 % 
-----------

Los criterios seguidos por la mediana empresa indus-

tri a l d e l c a lz ado para fijar su s precios son: en primer lu-

gar, el costo ; en seg undo lugar, l a competencia y en terce-

ro, la demanda. 

Podemos observar que no es base determinante un crite -

rio en e sp e c ial para fijar los precios, sino que la combin~ 

ci 6n de tod a s las altern a tivas ayudará al Gerente de merca-
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deo p a ra de te r mina ¡- ( 1 precio :,,- dec io a los productos que 

sea, por un I nd o , f avorable a l a empresa, y por otro, compe-

tit i vo y j us to para e l consumidor. 

La empre sa debe verse además, en l a consecuci6n de me-

tas s ociales . En - Gltima instancia la meta merc adot§ cnica de-

be ser ayudar a proporcionar a todos, una mas rica y signifi 

cativa v ida. 

P RE e tJ N TAN ~ 1 2 

¿C6mo afecta la legislaci6n a la empresa, con respecto 

a l a estrat eg ia de fij aci6n de precios? 

OBJfTIVO 

Detect a r en qu§ forma afectan las leyes a la medi ana em 

presa indu s trial del calzado , especialmente en lo c once r nle n 

te a la fij a ci6n de p r ecios . 

cu;\nrw HESUME N 

- -------- - ---------

ALT1:RNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 
f--- -----,- - - ----------

No leS afec ta 1 4 100 ~¡ 

-------------

TOTAL 1 4 100% 
-------_._--_. ._------ --- --- ------
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fu\) .A. LI S 1 S 

No h ay ley que a fec te derect amente a la me dian a empre-

sa industri a l Je l ca lzado en nuestro pafs, pues son pro duc-

tos cu yos precios no so n re gu lados por e l gobierno. 

El cuadro nos mues tra como e l total de l as empresas en-

cuestadas con testaTon CO!1 un de t erminan t e .' INO" a l a int er ro ga~ 

t e . 

PREC UNTA N9 13 

¿Con qué otros prob l emas t ropiezan para la fijación de 

precio s ? 

OBJLTIVO 

Determinar otras causas no previstas, po r la me diana em 

presa indu st ri al del calzado, para la f ij ación de prec i os. 

ClJADfW RESm,¡LN 

CAUSAS CAN TIDAD PORCENTAJE 

Tnflació n 2 7% 

Di fi c ul ta d pa ra obt en r divisa s 5 17 % 

Aum ent o cons t a n t e de ma t e ria prima 10 33% 

Competencia deslea l del producto extranjero 1 3 43 % 

TOTALES 30 100 % 



ANALISIS 

Como se puede observar, la medi an a empresa indu s trial 

de calzado ti ene un problema para la fijaci6n de precios, -

si endo la causa principa l la competencia des l eal de l calza­

do ex tranj e ro, lo cua l repre senta un 43 %, otro factor im ­

p ortante es e l aumento constante en l a materia prima con un 

33 %, la di f icultad para obtener divi sas l es afecta e n un -

17 % Y un 7% que se ve afectado por la inflaci6n. 

PREGUNTA N'? 14 

¿Qué políticas de precios de venta ll evan a cabo la em­

pre sa? 

OBJETIVO 

Con ocer l as po líticas de los prec io s de venta p a ra de­

t erminar una me j or combinaci6n de l os e lemento s merc a do t éc­

ni cos. 

CUADRO RESUMEN 

POLITICAS 

Contra entrega descuento 

A lo s 1 5 días 

A los 30 días 

A más de 30 días 

TOTALE S 

CANTIDAD 

especial 1 4 

8 

7 

3 

3 2 

PORCENTAJE 

44% 

25% 

22% 

9% 

100% 
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ANALISIS 

La políti ta contra entrega con descuento eSlecial es la 

más usada por las empresas, siendo un 44%; un 25% u t iliza la 

pol it i ca de 15 días plazo, un 22% la de 30 días y un 9% tie -

ne l a políti c a de conceder un plazo mayor a 30 días. 

Las políticas de precios de ventas deben ser considera-

das con mu cho énfasis por las empre s as y deben ser bien pla-

ni ficadas para contrarestar declinaciones en ciertas épocas 

de l a ño. 

PRECUNTA N9 15 

¿Q ué tipo de actividades de promoci6n reali za ·en la em-

pre s a? 

OBJETI VO 

Precisar las prácticas promocionales que adopta la me-

dian a empre s a indust r ial del calzado, y en qué medida desa-

rrollan un a mezcla promocional 

CUADRO RESUMEN 

MEZ CLf\ PROMOCIONAL 

Publicidad 

Promoci6n de venta s 

Venta pers onal 

Otros 

CANTIDAD 

1 :1 

9 

5 

2 

PORCENTAJE 

45% 

31 % 

17 % 

7% 
------- - -----------_._._-----

TOTALES 29 100 °ó 

--- - -- ---------
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ANAL I SI S 

La public i dad r epresenta un 43%, la promoci6n de ventas 

un 31% Y l a venta personal un 17%. Estos son los elementos -

promocional e s que son mas utilizados por la mediana empresa 

indu s trial del calzado . Otras prácticas que utilizan, repre-

sent an únic amente el 7%. La mezcla promocional, como se ha 

explicado en el apartado respectivo, es tan amplio, que a me 

di da que la inten s idad promocional de una empresa o producto 

en si s e i nc rementa ~ así s e amplia el nGmero de pr áctic a s de 

p r om oci6n. 

PREGUNTA W~ 16 

Si ha c e public i dad ¿Qué me dios utiliza? 

OBJETIVO 

Determina r cuáles son los medios publicitarios que más 

empl e a l a me diana empresa industrial del calzado. 

CUADrW R·ES lJ1'·1EN 

MED I OS CANTIDAD PORCENTAJE 

Tel evisión 6 15% 

Pe riódicos 9 21 % 

Radio 8 19 % 

Vall a s 8 19% 

Af i ches 9 21% 

Ot ros 2 5% 
--- -----

TOTALE S 42 100% 
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• 
ANALIS I S 

SegGn datos mostrados en el cuadro, los afiches y el -

periódico son los medios de publicidad que mas emplea la m~ 

di ana empresa industrial de calzado, con un 42% . En segundo 

lugar la radio y las va l las publicitarias con un 36%; la t~ 

levisión es empleada en un 15%, a pesar de ser un medio pu­

blic i tario muy caro. Tambien emplean otros medios que repr~ 

sentan un 5% del total'. 

PREGUNTA N 9 17 

¿Qué actividades de promoción han reali zado Gltimanente? 

OBJETIVO 

Determinar las herramientas de promoción de ventas em rl 

p leada por las medianas empresas industriales de calzado. 

CUAD1W RESUMEN 

ACTIVIDADES DE PROMOCION DE VENTAS 

Of ertas 

Descuentos especiales 

TOTALES 

ANALIS I S 

CANTIDAD PORCENTAJE 

3 

1 2 

1 S 

20 % 

80 % 

100 % 

La s actividades de promoción de venta que más ha utili-
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zado últimamente la mediana empresa industrial del calzado 

son los descuentos especiales. La ofertas ocupan un segun-

do lugar con un 20%. Es importante sefialar que las ofertas 

en este tipo de empresa se dan s6lamentc cuando existen -

saldos de productos terminados y que corresponden a esti -

los que han sido descontinuados. 

PREGUNTA N9 18 

¿En que forma presupuestan los gastos promocionales? 

OBJL:TIVO 

Determinar la fuente de financiamiento del presupuesto 

de promoci6n de la mediana empresa industrial del calzado. 

CUADRO RISUMEN 

ORIGEN DE FONDOS DEL PRISL~UESTO 

Por volumen de ventas en­
años anteriores 

CANT10AD PORCE~TA~ 

El presupuesto lo efectúa 
el mayorista 

A.NALISIS 

1 2 

? 

86% 

14 % 

I 

I ---

La fuen te de financiamiento más usual para hacerle fre~ 

te al pres up ue sto de promoci6n es de acuerdo al volumen de -

producci6n del ejercicio anteri or. 
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La determinación del presupuesto de gastos promo ciona-

les es vital para la empresa industrial del calzado y deberá 

estar de acuerdo con las metas y objetivos de la emp resa . 

PREGUNTA N9 19 

¿Tiene zona s de ven ta establecidJs la empresa ? 

OBJETIVO 

Dete rm i nar la cobertura del merc ado nacional de la me-

diana empresa industrial del calzado. 

CUADRO RESUMEN 

1 ALTERNATI VAS CANTIDAD PORCENTAJE 

SI 1 2 86% 

NO 2 14% 

TOTALES 1 4 100% 

AI''-JALISIS 

La mediana empresa del sub-sector calzado, cubre a todo 

el mercado nacional y toman como base para dividir el territo 

rio nacional las tres zonas ge ográfic as que consta el pais -

(Occ identa , Central y Oriental) y dentr o de éstas se ha cen -

algunas subdivisiones lo que representa ria las di s ti ntas ru-

tas de un a empresa. Podrian o existen otras divisiones, pero 
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la q ue fa cilita más este f i n es l a que se menciona. 

Un 86% de las empresas consultadas tienen sus zonas de 

venta bien definidas y l as han establecido torn a ndo en cuenta 

la distrib uc i ón gegráfica por zonas de nuestro país . 

El 14% de las empresas , o sea e l resto , no tienen rutas 

de venta porque su producc i ón es vendid o o un solo dis tr ibui 

dor lllayorista , pero éste (el distribuidor) sí tiene sus rutas 

est ablec idas . 

PREGUNTA N5? 20 

¿Qué criterios han util iz ado par a dividir las zonas? 

OBJETI VO 

Conocer que criterios torna la medi a na empresa industrial 

del calzado para adapta r su fu erza de ventas a las zonas esta -

blec i das . 

CUADRO RESUMEN 

CRI TERI OS CANTIDAD 

NGmero de cliente s po r ciudad 6 

Pueblo 

Por ci udades 

Me rcado potenci al 

Producción 

Zon a geográf ica 

TOTALES 

7 

3 

8 

2S 

PORCENTAJE 

24% 

4% 

28 % 

1 2 % 

32% 

100 % 
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ANALISIS 

El criterio de las zonas geográficas representa un 32%; 

el mercado potencial un 28% y el ndmero de clientes un 24%. 

Estos cr iteri os más comdnmente utili za dos por este sector . 

Otros cri t erios son en su 6rden: e l volumen de p ro du cc i6n -

con un 1 2~ , y por ciudades que Gnicamente representa un 4% . 

PRECUNTA f\ '? 21 

¿Cu~l es el enfoque ut ~l izado por la empresa para deter 

minar el núme r o de vendedores que necesita? 

OJ3 Jl2TI VO 

Determinar las politicas para daptar el tam ~ fio de la -

f uer za de ventas de la mediana empresa industrial de calzado. 

CUAD RO RESUMEN 

CAN'!' r !l1\1) PORCRN TA.JD ------- -----

Enfoque de carga de tr ab ajo 1 2 100 lb 

En f oque marginal 

Otros cn[oques 

TOTALES 1 2 100 % 

ANALISlS 

El número Le em lJT eSaS se reducen a 12 9
0 , ya q ue únicamen 
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te éstas fueron las que contestaron que SI tie pcn zonas de 

ventas; las otras dos empresas venden toda su producci6n a 

clientes mayoristas y son ellos los que determinan el nGme-

ro de vendedores. 

De acuerdo al cuadro de análisis, Ja política mas usual 

para ueterminar la fuerza de ventas de la mediana empresa i~ 

uustrial del calzado es el enfoq ue de carga de trabajo. El -

enfoque marginal no es utilizado por njnguna empresa y no -

existen otros enfoques . 

PREGUNTA N~ 22 

¿C6mo esta organizada la fuerza de ventas de la empresa? 

OBJETIVO 

Definir las relaciones y at ribuci ones de los responsa­

bles de las ventas en la mediana empresa industrial del cal 

zado. 

CUADRO RESUMEN 

CRITEIUOS CANTJ DAI) 

Gerente de ventas 12 

Ven de Gores 42 

Supervisores de ventas 9 

Jefes de despacho 14 

Personal de oficina de ventas 14 

TOTALES 91 

PORCENTAJE 

1 3 % 

4H 

10% 

1 5 % 

1 5 % 

100 1; 
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A.l\JAL I S I S 

La organizaci6n de la fuerza de ventas de la mediana em 

pre sa i ndustrial de calzado está repre se ntada en la siguien ­

te forma: los vendedores representan ]a mayor parte, con un 

47%, falta ndo los vendedores de las 2 e mpresas que no tienen 

zonas de venta y por lo tanto tampoco tienen vendedores, -

siendo desempafiada esta funci6n por el mayorista. Solamente 

2 empresas tienen Gerente de ventas y s u participaci6n en la 

fuerza total es un 13 %. De hecho, toda s tienen jefes de des­

pacho y personal de oficina encargado de la facturaci6n y -

control de clientes . 

PREGUNTA N'" 23 

¿Qué polít i cas de venta tiene la empresa? 

OBJETIVO 

Definir las políticas de ventas IJI<lS empleadas por la me 

diana empresa i ndu st rial de calzado. 

CUADRO RES U~1EN 

CRITERIOS 

Contado 

Crédito/contado 

CANTIDAD 

7 

9 

PORCENTAJE 

44 % 

56 % 
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ANALISlS 

El sistema contado/crédito es la forma más usual de ven 

tas en la mediana empresa industrial de calzado, con 56%. El 

44~ restante corresponde a la ~)Qlítica ele ventas al contado, 

aunque para ésto se lleve a cabo, se dehen dar descuen tos es 

peciales por compra. 

PREGUNTA N'? 24 

¿En base a qué determinan las políticas de crédito? 

OBJETIVO 

Conocer sobre que base cletenninan I ClS e Jllpr esas pertene -

cicntes al sector de la mediana empresa industrial la deci-

s i6n de dar o ne gar los créditos solicitados por los clien-

tes. 

CUAD JW R.cS UMEN 

CJU'l' LIUOS CANTILlAD 

Informaci6n de otras emrresas 8 

Record de clien tes 7 

Capacidad de pago de clientes 8 

Capacidad econ6mica de la em­
presa. 

TOTALES 

1 O 

33 

--------------
PORCENTAJE 

24':, 

21% 

24'1 

10 Q 'b 
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J\¡l\JALISIS 

No tienen una sola base para conceder créditos. En la 

mediana empresa industrial del calzado conceden créditos en 

base a 4 criterios, sienuo el más deterlllinante la capacidad 

económica de la empresa, con un pocent aje de 31%. 

P RE G U N T A N '2 2 5 

¿Cuál es el tipo de canal de di s tribución de la empresa? 

OBJ LTTVO 

Saber cuales son las combinaciones de canales de distri 

bución de la mediana empresa industrinl del calzado, median-

te las que hacen llegar el producto o l os productos a los -

consum i dores . 

CUADRO RE SUMEN 

CRITERIOS CANTIDAD 

Fabricante - consumidor 6 

rabricante-mayorista-collsumidor S 

l:Jbr iCJnte - tlctall ista-consulllidor 1 [) 

Otros 

ANi\LlSIS 

PORCENTAJE 

27% 

23% 

45% 

5% 

El canal de dis tr ibución más usual es e l de fabricante -

deta l lista-consumi ~ or , el cual muestra un 45% del total de-
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las empresas, esto se debe a que el fabricante comerc ializa 

su producto con almacenes, boutiques, tiendas, etc . Es lm-

portante señalar hacer llegar su producto directamente al -

consumi do r a través de sus propias tiendas, estas empresas 

re flej an en el estudio, un 27% . Existen otros cana les que -

s on ut ilizados pero en menor escala . 

rn f:CUN TJ\ W' 26 

¿Qué criter io s toman para esteCo s ) c3nalCes)? 

OBJf:TIVO 

Señalar los p;l rállletros de escogi tac:i.ón de los canales 

de dLstrlbucLón de la llled .Lana empresa industria l del calza-

do. 

Cl! .!\DIW HI:SU~ll': N 

I CR1 TE IUOS 
-r--

I 
Por los costos 

Por control 

I 
Por flexibi lidad 

Por cobertura de mercados 

Otros 

I 

I TOTJ\LFS 20 100 % 
I 



155 

• 
El parámet ro ue partiua para determinar el canal de co-

merc ial iz a c i 6n mas conveniente para l a me diana empresa indu~ 

tr ial del calzado es en base a la coh er tura del mercado (35%) 

Otro !,Jctor o fnctores importc!I1tes SOI1 los costos, con un -

3 '1 '1 , lél [lcxibiliuau con un 24% y el ü I t imo por el control -

con un 10%. Esto no s demuestra qu e no hay una empres a de este 

tomaRa que sea lfder e n el mercado . 

PREGUNT J\ l\.J2 27 

¿ I~ e él 1 i za n a 1 g u n a él c t iv i el él d pa r a m e j o r él r 1. a e f i c i e n c i a 

ue los cana l es ele dlstribuc16n7 

OBJ ETI VO 

Conocer si la me dian a emp r es a indu s trial del c alz ado -

lleva un control sob re la medic ~ 6n de r es ultados par a per ­

feccionar los medios de d istrib uci6n de s us pro ducto s . 

S I 8 

PORCENTAJE I 
57% 

J\LT I:RNJ\TI VJ\ CJ\NTIDJ\ ll 

NO 6 43% I 
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A:"\AL 1 S 1 S 

Un 57 % de las empresas encuestad as si reali zan activid~ 

de s para mejorar sus c a na les de distribu ción; el :-esto, o -

sea el 43~ de ellns no le da n importancia a me j orar los . Ana-

lizando p odemos deci r que no hay un porcen taje r epresentati-

vo, y po r cnclc ;1 cst;} í1cti vi tbd n u l e dn n la importancia o 

el v '.I1or quc sc mcrccc . 

PRECUNT/\ N'2 28 

¿Cu51 es o so n esas acti vid a des? 

OBJETIVO 

I nvc s tigar qu6 prácticas emprc sa ri~]e s realiz a la medi a 

na cmprcsa industri<:ll ele ca '~zéJ do par a Ill cjor3 r sus can:lles de 

distribució n. 

ALT ERN ATIVA CANTIDA D PORCENTAJE 
~--------------------------------------------------------------------

P15ticas con distribuidores 4 27% 

P 1 {j t j c U s e o 11 d C U I 1 l i s t a s (l 40 ':, 

s u p e r v i s ión e o w- tan t e S .33% 

TOTi\U:S 1 5 100 ~) 
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ANALISIS 

Las prácticas mas usuales de la mediana empresa indus-

trL<Jl <.le 1 ca1za<.l0 poro mejorar sus canales de clistribución 

son: pláticas con los detallistas 40%, y una supervisión -

constante 33%, las dos empresas que no tienen zonas ce venta 

est3blecidas, l o que hacen para me jor3r el canal de comercia 

lizac ión, es plat i car con sus distribuidores mayoristas para 

determinar la distribución que tendran los productos . 

PRl2CUNTA N ~ 29 

Según su criterio ¿qué factores externos y incontrola-

bIes . p~ra la empresa ejercen influencia sobre sus decisio-

11 e s ele e o 11\ e r e j ;1] i Z J C ! ó II ? 

OBJI:TIVO 

Conocer la opinión generalizada de la mediana empresa 

industrial de calzado acerca de cuales son las fuerzas exter 

nas que afectan sus actividades de comercialización 

CUA DRO HESUMEN 

CRITLJ~ 1 OS CANTIDAD 

Costumbres de los consumidores 2 

Si tU~lción económic a 14 

1 4 

14 

Pol iticas fis ca l es 

Situación politica 

Otros 

44 TOTA 1,1:S 
~~---------------------------------

PORCENTAJE 

5% 

32% 

32% 

31% 

I 
I 

I 

_ ____ '_0 ° % _==t 
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ANAL ISIS 

Entre las vari ables incont )lab 'es que están a f ectando 

hoy en díJ. J. lo mech o]);} empresa industrial de calzado, pod~ 

lIlOS decir que l: ~ situación económ ic a , l os factores políti c os 

fiscales y la situac i ón po l ítica , todo e n conj~nto, la estfu 

afectando en un 95% . 

PRDGUNTA N'2 30 

¿J:n c..¡ue COTlna influyen'? 

OB.JL'l' fVO 

Analizar cau s as externas que est 5n a fectando a la media 

na ClIlpresa i nc:u s tr i ;:l1 c~cl ca 1 zado , 

CUADRO RISUMEN 

C1H1TR TOS CANT T D/\ [) PORCE \ ':'AJE r 
I 

BJ.jo poder odquisiti vo 1 :') -, "1 o 

I 
.) , ú 

lJescstímu lo detal ~.i stas a y 

I 
mayoristas a invert ir 4 

.. . ) o 
: .-," 'u 

Bajo vo l umen ele ventos 5 1 4% I 
I 

I 

I nseguridad ele l a entrega I 
de pe di dos 1 3 37 % I 

-l 
TO'l' /\ LI :S 3S 1 Ü () '~ I 
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ANALISIS 

Las cau s as que originan las variables incontrolables y 

que afectan e n gran medida a la mediana empresa industrial 

del calzado s on: bajo poder adquisitivo del consumidor, ín-

seguridad en la entrega de los pedidos, las cuales sumadas 

constituyen un 74% en las decisiones de comercialización y 

como resultado de lo anterior, baja el volumen de ventas, -

desestimulando a detallistas y mayoristas a invertir. Las -

costumbres de los consumidores les afecta solamente un un -

5 ~ o • 



CAPITULO IV 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

1. CONCLUSIONES 
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Se presenta en este capítulo las conclusiones y recome~ 

daciones generales que surgen como el producto del trabajo -

teórico real i zado, que es un análisis comparativo entre el -

marco teórico y lo que se da en la práctica dentro de las me 

dianas empre s as del sub-sector calzado en el país, en lo re­

lativo a la c omercialización de su producto. 

El concluir y recomendar, rep~esenta el resultado de un 

análisis de los datos proporcionados por las empresas, obje­

to de estudio, así como también lo que pudimos detectar en -

el desarrollo general del mismo. 

1.1 En l a mayoría de las medianas empresas industriales 

del sub-sector calzado en El S~lvador, si bien es ciertq, ) ­

cuentan con un departamento de ventas encargado de la comer­

cialización de sus productos, esta función es realizada por 

personas no profesionales en el área de mercadotécnica y en 

algunos casos, por personas conocedoras del campo, pero emp! 

ricamente. 

1.2 En l a realizición de la investigación se detecto -

que la mayorí a de las medianas empresas del calzado le dan 
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verdadera importancia a la realización de planes ' de comercia 

lizaci6n y su implementaci6n, contando para ello con una se­

rie de criterios que le sirven de base para la elaboración -

de dichos planes. Entre los criterios mas utilizados están: 

la demanda, expectativa, asi como la capacidad de producción 

de las empre sas. 

1.3 Encontramos que la mediana empresa industrial del 

sub-sector c a lzado, en un porcentaje alto, no han realizado, 

ni realizan por el momento, ningún tipo de investigación de 

mercados. Comprobarnos además, que tal situación se debe a 

que desconoc e n esta técnica, pues 'es evidente la ausencia de 

la administraci6n científica en el manejo de estas empresas. 

1.4 Se comprob6 que la mediana empresa industrial del 

sub-sector calzado de El Salvador, fabrica y comercializa 

un gama de estilos muy amplia. Solamente dos empresas trab~ 

jan con 'pocos estilos, debido a que mantienen líneas de cal 

zado para tr ab ajos tradicionales en nuestro medio. 

1.5 Al i nvestigar Sl las empresas objeto de estudio, -

realizan estudios previos al lanzamiento de una nueva línea 

en el mercado pudimos comprobar que diez de ellas sí lo ha­

cen, cinco l o realizan con una aplicaci6n científica y las 

restantes cin co consideran para ello, diversos aspectos de 
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conveniencia. 

Los factores que tornan en cuenta para. dicho e~ tudio 

son: gustos de l consumidor, factor, moda, etc. 

1.6 Se de tect6 que casi las dos terceras partes de las 

medianas empresas industriales de calzado de El Salvador, no 

les es import ante y vital el ciclo de vida de los estilos 

que comercializan, aunque éstos los cambian y modifican con-

tínuamente. La otra tercera parte manifest6 que trabajan con 

estilos de c a lzado tradicionales, considerándolos que son -

vendidos en toda época. 

1.7 Con respecto a las prácticas de fijaci6n de precios 

utilizados po r la mediana empresa industrial del cal zado en 

El Salvador, la investigaci6n de campo nos indica que los p~ 

rámetros utilizados son: el costo de producci6n y los precios 

de la compet e ncia. Es de hacer menci6n que este sector, no -

está re gulado en materia de fijaci6n de precios de sus pro-

ductos; existiendo otras causas que si reparcuten en la fi-

jaci6n de su s precios: la competencia desleal de calzado ex-

tranjero, es pecialmente el proveniente de Taiwan, Brasil y 

de paí s es Centroamericanos corno Guatemala y Costa Rica. 

1.8 Las a ctividades promocionales má s usadas en la me-

diana empre sa industrial del calzado en El Salvador son: la 
g 
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publicidad, la promoción de ventas y la venta personal. La 

que menos se práctica es la de relaciones públicas, excep-

tuando a Industrias Caricia, que se ha hecho presente en el 

deporte. 

Según los resultados de la inve~tigación en cuanto 
·i 

a la publicidad, los medios que se realizan con más frecuen 

cia son, en primer lugar, los periódicos y afiches; en se-

gundo lugar, la radio y pocas empresas hacen uso de la tele-

visión, ya que ésta involucra costos muy elevados. 

Con respecto a las herramientas de promoción de ven 

tas empleada por este sector, los resultados de la investig~ 

ción nos muestran que son las ofertas y descuentos especia-

les, los mas usados. 

También la investigación refleja que la fuente de -

financiamiento del presupuesto de promoción de la mediana e~ 

presa industrial en su mayoría, lo determinan en base a un -

porcentaje del volumen de ventas, solamente en dos empresas, 

el presupuesto de promoción se determina por los distribuido 

res mayoristas. 

1.9 A través de la encuesta realizada, se pudo observar 

que la mediana empresa industrial del calzado en El Salvador 

tiene una cobertura o nivel nacional, para lo cual han divi-

dido en zonas geográficas el territorio, con el propósito de 

atender en forma eficaz la demanda de su producto. 
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El criterio utilizado pora adaptar su fuerza de ven 

tas y atender mejor dichas zonas, es el enfoque de carga de 

trabajo. Según las respuestas obtenidas en cuanto a las rela 

ciones y atribuciones de los responsables de la función mer­

cadot é cnic a de la mediana empresa industrial del sub-sector 

calzado, se encuentra estructurada de la siguiente forma: un 

Gerente de ventas, supervisores, vendedores, jefes de despa­

cho y personal de oficina. 

1.10 Se pudo comprobar a través de la investigación de -

la me di an a e mpresa industrial del calzado, que prevalece la 

poli i i ca de crédito y contado, otorgando al distribuidor des 

cuentos e s peciales. 

1.11 Podernos con c luir que el canal de distribución mas 

empleado por la medi ana empresa industrial es: fabricante-d~ 

tall is ta- con s umidor, y un reducido número de estas empresas 

come rciali za n sus productos en sus propias tiendas. Las razo 

nes más importantes por las cuales las empresas han de esco­

ger es t e tipo de can a l, se debe a que les reducen los costos 

de distribución y pueden dar una eficiente cobertura al mer­

cado. 

1.1 2 I nve s tigando sobre las variables incontrolables y 

su i nc ide ncia en la planeaci6n de la mercadotécnia, en la me 
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diana empres a industrial del sub-sector calzado en El Sa lva-

dor, se dete c tó que ~sta es afectada en gran medida por la 

situaci6n socio-polftica y económica que vive el pafs, las 

medidas f iscal e s adoptadas recientemente, asf corno la cafda 

de los p recio s de nuestros productos de exportación han inci 

dido grandemente en las decisiones de compr:a de los consumido 

res y e l de sa liento de los distribuidores y detallistas a in 

vertir e n sus tiendas de calzado. 

2. RECOMENDACIONES 

2.1 Se r e comienda a la mediana empresa industrial del 

sub-sector c a l zado de El Salvador, que todas las funciones 

relaci onad as c on la planificaci6n comercial, sean desarrolla 

das por pe rson a s con nivel académico especializado en merca-

dot~cni a . 

2. 2 Inci tamos a los dirigentes de la mediana empresa i~ 

dustrial del s ub-sector calzado, a continuar desarrollando -

la realización de planes mercadotécnicos, pero que éstos sean 

impleme ntado s e n base a una labor sistemática, basada inclu-

so en mé todo s c i entíficos, para que proporcionen a la activi 

dad co me rcial un máximo de eficacia. 

2. 3 A la s empresas que hacen uso de investigaci6n de -

mercado s , con t inuar con la aplicaci6n de estas técnicas, p~ 
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ro e n forma mas conciente y sistemática, orientándola a to­

dos los aspectos que involucren la función de comercializa­

ción. Para las empresas que aan no realizan este tipo de in 

vestigación de mercado se les excita a que las realicen, a 

fin de que puedan visualizar a aprovechar las ventajas que 

proporciona la aplicación de la mencionada herramienta admi­

nistrativa . 

2 .4 Es necesario e importante hacer estudios antes de -

lan za r nu evas lineas, estilos e innovaciones a lineas o esti 

los ya estab lecidos; con ésto se estará previniendo el no -

caer en e l er ror de mantener en inventarios productos que no 

se mueven y que obstaculizan las labores mercadotécnicas. 

2 .5 Es importante recomendar a la mediana empresa indus 

trial de l s ub-sector calzado de El Salvador, que le dé énfa­

sis al ci c lo de vida del producto, ya que es sumamente nece­

s ario para este tipo de articulas, en donde la creatividad 

de los disefiadores de estar cambiando continuamente las mo-

das, juega un papel decisivo para que una línea o estilo pr~ 

du zcn lo s mayore s dividendos para las empresas. 

No se debe caer en el error que muchas empresas de 

est e sec tor están viviendo al no ser creativos, sino que con 

uno s cunnto s productos regulares se conforman y al pasar el 

tiemp o se van dando cuenta que poco a poco el mercado los ha 
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ido de jando at rás ineludiblemente. 

2.6 Se recomienda a la mediana empresa industrial del 

sub-sector ca lzado darle importancia a las actividades de -

promoción, e l aborando planes publicitarios, así como planes 

de promoción de ventas y borrar el temor de que los gastos 

de este tip o no son recuper ables. 

Con respecto a la fuente de financiamiento de este 

tipo de presupuesto, buscar otras alternativas que sean vi~ 

bIe s y gue ref lejen los resultados deseados por las empresas. 

2 .7 Aunque la estructura de canales de comercialización 

no prese ne complejidad para la mediana empresa industrial -

del calzado, c onsideramos que si las elnpresas hicieran lle­

gar el p rodu cto en forma mas directa al consumidor, a través 

del montaj e de tiendas del fabricante, podrían obtenerse me­

jores márgenes de ga nancia y lobrarían estar mas cerca del -

consumidor. 

Hay algunas empresas de este sector que han montado 

sus propia s tiendas y son las que van a la vanguardia y es­

tán próximas a convertirse en grandes empresas. 

2 .8 Que los diri gentes empresariales estén atentos y Vl 

gilantes a lo s problemas de tipo económico, social, politico 

y a los de órden fiscal, tanto nacionales como internaciona-
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les, con e1 objeto de prevenirlos en alguna medida y lo~ar 

al gGn tipo de control sobre dichos factores , para que su in­

cidencia se a de menor cuantía, y los efectos que puedan cau­

sar sen minimos en sus planes de comercializaci6n. 

2.9 A los sefiores empresarios, que faciliten la entrada 

a sus comp afiias a todas aquellas personas .que lleguen con fi 

nes d~ estudio, ya que al permitirlo colaboran con el desa­

rrollo cientifico del pais, y por ende, de sus firmas. 

A la Universidad que se proyecte hac ia la industria, 

reali zando cursos de extensi6n, asi como de distribuci6n de 

publicaciolles y toda clase de informaci6n que pueda servir -

de orient ac ión a los dirigentes empresariales, para que és­

t os facilit en las informaciones necesarias para este tipo -

de investi gaci6n. 



MODELO DE PLANIFICACION 

DE LA MEZCLA MERCADOTECNICA 

PARA LA INTRODUCCION DE 

"UN NUEVO ESTILO DE CALZADO DE LA 

ENPRESA BLASITOtl 
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Este modelo de planificación de la mezcla mercadotéc­

ni a tendrá como área de aplicación todos las empresas que 

conforman l a producción del sub-sector calzado de la me­

diana empres a de El Salvador. 

Lo s estilos nuevos de calzado son el centro de aten ~ · 

ción en la mayor parte de las empresas fabricantes de es­

te a rticulo, debido a que estos bienes constantemente es 

tán cambiando en cuanto a forma y disefio, y su contribu­

ción a l a s obrevivencia y prosperidad de las empresas es 

evide nt e . La planificación de nuevos estilos es una acti 

vida d esen c ial y dificil, éstos cuando responden a nece­

sidades de lo s consumidore s ofrecen la oportunidad de for 

tal ece r el mercado e x istente de la empresa, así también 

ofrecen un medio p a r a ingresar a nuevos mercados más exi 

gente s . 

Para el lanzamiento de un nuevo estilo se requiere de 

un programa sis temático de planificación rnercadotécnic'a -

para que éste logre el éxito esperado. Las etapas que se 

si guen par a e l lanzamiento de un nuevo estilo deberán pl~ 

ni fica r se adecua damente, para observar la forma en que de 

pend e n una de otras y para demostrar la importanc ia de -

conta r con un progr am a coordinado de planificación de nue 

vo s es tilo s , estas etapas son las siguientes: 



l. Objetivos 

11. Investi gaci 6n de l Mercado 

111. Mercado Potencial 

IV. Estrate gias 

a) Del producto 6 nuevo estilo, caracteristicas 

b) Precio 

c) Canales de distribuci6n 

d) Promoci6n 

V. Es tructura de costos 

a) Determinaci6n del punto de equilibrio 

b) Demo s traci6n e interpretaci6n del punto de equilibri 

VI. Conclusi6n 

r. OBJETIVOS 

Objetivos Generales 

Fortale cer su mercado existente en la mediana empres 

industrial de l sub-sector calzado de El Salvador. 

Objetivos Específicos 

Aumentar la capacidad de producci6n ele la empresa. 

Lograr un incremento en la s ventas. 

-- ---------------------- -----
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11. I NVES TIGACION DE MERCADO : 

Los se ctores de objeto de estudio fueron: 

a) La opinión del detallista 

b) La opinión de consumidores 

En ambos casos se detectó el interés y la necesi­

dad de un nuevo estilo de calzado para nifios que oscilan 

ent re 5 a 12 afias . 

111. MERCADO POTENCIAL 

La investigación revela un mercado potencial insa ­

tisfecho, contituido por toda la población estudiantil 

entre edades de 5 a 12 afias, formado por nifios de prep~ 

ratoria , primero y segundo ciclo de estudios, que segGn 

puhlicaciones del Ministerio de Educación, son aproxi­

ma dament 8 medio millón . 

IV. ESTRATEGIAS 

Com o y a se ti ene el estilo de calzado que se fabri 

c a rá , el Departamento de Mercadeo procede a desarrollar 

un pro gra ma total del producto, estilo nuevo, precios, 

marca cOlnercia l empafque, ingresos ' estimados por ven­

t as , costos y benefic i ~ s , canales de distribución y -

promo c ión. 

A) j1roduc to o Nuevo Estilo, Caracteristicí1S 
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Una vez evaluada la oportunidad ante detallista y 

consumidores, y valiéndose de las especificaciones obt~ 

n idas a través de la investigaci6n se observa que éstos 

des ean un producto que sea suave, con durabilidad y que 

t enga al me nos un 50 % de materiales no sintéticos. 

El Departamento de disefio, evaluaci6n y desarrollo 

de nuevo s productos será el encargado de determinar la 

clase de materiales a ocupar segGn las especificaciones 

de detallista y consumidores. 

Por ser un producto específico para un sector de­

terminad o del mercado que son todos los nifios de edad 

entre S y 1 2 afias, una de las estrategias b ás icas a -

utiliz ar se r á la se gment a ci6n del mercado a nivel na ­

cional, ya que la comercia1izaci6n será diri g ida hacia 

ést os, aunque la compara sea realizada por los padres. 

- Ca~acteristicas ge nerales del nuevo estilo 

Lo s materiales del producto serán los siguientes: 

a- Cuero Gerce1 

b - P l ant i llas de carnaza 

c- En trep lanti11a de suavice1 

d- Sue l a si nt é tica 

e- Pegame nt e PVC 

f) {-lila ny l on 
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g- Forro de badana 

Empaque 

Ca ja re c t angular de colores llamativos en el que es tén 

estampados figuras de nifios escolares. 

Ma r c a 

La e mpres a no tiene marcas especificas de sus estilos 

y éste se rá codificado con 8 digitos de los cuales los 

4 p rimer os indican el nuevo estilo, los dos siguientes 

l a tall a y los dos Dltimos el color, tomados de iz -

qui e rda a derecha. 

1' 8 l1a s 

De l 20 a l 26 

De l 27 a ] 32 

Colores 

Blanco y n eg ro 

B) Pr e cio 

La politica en cuanto a la determinaci6n del precio 

s e rá en b as e a l 40 % de utilidad sobre el costo de pro-

du c ci6n . 

C) Canales de distrib uci 6n 

El c anal de distribuci6n será: fábrica-Detalli s ta-

Consumidor. 

D) Pr omoci6n 

Es t e nuevo es tilo será promocionado principalmen-

) 
~ . 
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~--------------------------------------------------------

te hacia la población estudianti], baj o el concepto de 

que los nifios en esta edad necesitan pies sanos y se -

tendrá el QPoy o de: 

a) Publicidad 

- radio 

- prensa 

b) Promo cIón de ventas 

Aprove c hando l a época e s colar se regalar§ un cuader 

no p or cada par , de zapatos. 

V. ESTHUCTURA DE COSTO S 

El co s to para producir un a uniJ a d es el siguiente : 

Mat e riale s di 'rectos ~ 19.00 

2 pies de cuero él es.so c/pies e 11 . o o 

Plantilla de carnaza e 1 . o o 

Entre plantilla e 0.40 

Suela s intética e 4.00 

Pegamento PVC e: 1 . O O 

Hilo ny lon e: 0.60 

Forro d e badana e: 1 . O O -'------

"'la n o de o b ra directa e: 4.00 

N6du]o e 1 . O O 

Nódulo 2 ~ 1 .50 

Nód ul o 3 r¿ 1 .50 -- - ----
Costo Prj li10 -"-- -rr.--01J 

---_._---- -----
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- ----------------------------- - -------, 
Gastos de fabricació n 2.00 

Co st o de pro ducción ~ 25. 00 

Se gGn pres upuesto de ve ntas se pre tende producir y ven-

de r en el afta , 24, 000 uni dades de las dos t a llas . 

Gastos de fab ricación 

Sueldo de supe rvi sor 

A14uiler de edificio 

Depresión de muebl es y enseres 

Deprecjación de maq uinari a 

ISSS y f. SV 

Aguinaldo y vacaciones 

Ine r g ía e l éc tric a yagua 

Im pr e vist os 

Ga s tos de Administrac i ón 

Su e ldo s , vacaciones y agui na l dos 

I SSS y r:S V 

Pape l e rf a y Gtil e s 

Te l éfono 

De preciació n de mobiliario y 
e q uip o 

Impr ev i stos 

Gast os de venta 

Sue ld o ba se a vende dore s 

I SSS y FSV 
L-____ _ ___ _ _____________ _ 

~ 16,8 00.00 

~ 7,200 . 00 

~ 6,000.00 

6 1 2 ,000.0 0 

~ 2,2 26 . 0 0 

~ 1,1 66.60 

~ -1,099 . 40 

~ 1, 508.00 

~ 54,000 .00 

~ 7 ,155.00 

~ 3,000.00 

~ 1 ,44 0. 0 0 

~ 3,600 . 00 

~ 1,000. 00 

~ 1 5,120. 0 0 

~ 2 ,00 3.40 

~ 48 ,000.00 

~ 70,195.00 

~139, 32 3 . 40 



Comi s io nes él vend e dores ~ 42,000.00 

Aguinaldo y vacaciones ¿ 6,000 . 00 

Mat e rial de emp aque ~ 18,0 00 . 00 

Deprec ia c ió n de equi p o de 
tr ansp o rte ~ 3,600.00 

Gastos de via je ~ 9,600.00 

Ti mbres fisca les ~ 42,000.00 

Imprevistos ~ 1 , 000.00 

a) Detern¡jnació n del Punto de Equilibrio 

Para de t e rminar el p mto de eq u i librio he mos c onside 

r ado como Cost os fijos, l os gastos de Administración y 

l os Costo s de Fabricación 

Gas tos de Admi ni straci ón 

Gas t os de Fab ri cación 

Co stos fijos to t ales 

~ 70,195.00 

~ 48,000.00 

~ 11 8 ,1 95 .00 

y como Costos Varia bl e s el Costo Primo y los Ga s to s 

de venta 

Co s to prLmo 

(~ 23 . 00 x 24 unid ades ) 

Cos to ele venta 

Ot ro s Dat os 

~ 552,000.00 

~ _J..29 , 3 2l~Q. 

~ 69 1, 32 :). 40 

- ---- - - ------
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Precio de venta a detallista 

Cos to de producción 
Ce: 25 . 00 x 40% ) 

Unidades a produc ir 

In grsos to ta les 
( 24,000 unid ades x e:35.00) 

35.00 

¡l 24 , O O O :0 O 

¡l 840,000.00 

1.78 



I PRECIO 

I 
CANT I DAD ! 

I UN IT~RI O UNIDAD I 
I 

I i 
I 
I 35 . 00 I O 

I 
" 1 I 35 .0 0 5 , 000 

I 35 . 00 I 10 , 000 
I 

35 . 00 15,000 

35.00 20,000 

35.00 25,000 

I I 

I I 
I 

DATOS PARA GRAF I CAR EL PUNTO DE EQU ILI BR I O 

I NGRESO 

! 
COSTO COSTO VARIABLE 

TOTAL FIJO UNiTAR I O TOTAL 
I 

I 
O 11 8 , 195 I 28 , 80 5141 O 

118,195 I 175, 000 28,805 141 144,025. 70 

350 , 000 11 8 ,1 95 28 ,80 51 41 288 ,051. 40 

525,000 118,195 28,805141 432 , 077.11 

700,000 11 8, 195 28,80514 1 576,102,82 

875 ,000 118,195 28, 805141 720,12 8 .52 

I 

COSTO TOTAL 

11 8, 195 

262 , 220 .7 0 

406,246.40 

550,27 2 .11 

694,297. 82 

838,323.52 

I 

I 

I 
I 

f---' 
-....j 
~) 
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180 

(OST( 

\,',\ n Ti 
BLf: . 

~-------~---.----~------------------~--------~-------O S JO l S 20 25 

RESULTAOOS (MILES) 



181 

b) De illo s tr :iC i. ón e Int e rp r etació n el e I D Gr áf ic.a d e l Punto 

de Equilibrio 

Pe e l' 
Pv - Cv 

11 8 ,195 
35- 28 . 80 5141 

11 8 . 195 
"6 .1 9L¡.8 .S-9 

P 19, 08 0 uni dades 

- 1 n t e )" p 1.- (: L 'J ció n el e 1 a G r á f i c él : 

S~g Gn e l g rfifi c o el e l p unto d e e quilibrio de l a Emp r esa 

" Bl as i t o ", l os Costos Fijos se r e pr:- esentan por Ull a lín ea -

h orizoll t ~l l para l e l a a l e j e ver tic a l e n e l p unt o donde d e -

aCl! ~ r do c o n l a esca l a se ~ , c · io nada está l a 6 a ntid ad d e Cos 

t o f ij o G<1s tada ()!:11 8 ,1 95), e s to s totales no cambian, aun-

que e xi s t.':H1 va r i ac i o nes e n e l nive l d e ac ti v idad de l a ern -

vr c .s"t . 

E l Cos t o Var iable es unif o rm e por uni dad ()!:2 8,80 5,1 41) 

:; li toL) l :1t1r,l e nt.a o d i sm i n uy e e n proporc i ón dir ecta a l a a~ 

t i v Jd a d d e l o empresa . En e l g r áfico lo s Costos Variables 

s" r- e p"C<oS(; IIL éHi c Olno una 1 1. n ea recta dia go na l a l vért.ice , -

dC' :ld e l os e j e' v e rtica l es y hori zo nt ales se c o rt a n. 

¡'. l PunCI ) el e Equi.librio de l a em p r esa ( 19 , 080 uni dades) 

:; e i. 11 t e L p Le' l; I C o rn o a q LI e 1 vo 1 1.1 m e n e'lr; a c t i v i el a d d e l a e i1l p r e -
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sa dond e e l monto t o tal de sus ing resos se a exactamente i-

g ua l a lo s ga s t os d e &s ta o tambi~n como el punto a par t ir 

d e l c ua l l a e mp r es a e mpieza a obten e r una util i dad o lngre 
. -

so Ne to. 

VI CONCLU SION 

De acu e rdo a l mod e l o de pl a nificaci6n anterior, podri 

amo s co nc lu ir que exis t e un mercado par a el producto, e s -

de f §c il f Db cicaci6n seg6n el detalle de material e s, es -

un proy ec t o c uy a tas a de beneficio es aceptab l e. Su § xito 

e n e l mercado es garantizado, dado l a §poca , el precio y -

e l tipo d e li nea . 

As i como ex iste e l respaldo del uso corr ec to de la s -

vari a bl es mercado t §c nicas e n su planea ci6n. 

En e l d es a rrollo de est ~ trabajo se ha t ra tado d e ex-

pOn eL" t emas refe rentes a la planeaci6, mercadot§cnica, cuyo 

e studio contribuir§ a la mediana emp r esa industri a l d e l 

s u b - s e e t o r Ca l z a do. A una í1l e j o r c o m p re n s i 6 n de cad a u no d e 

los fac tor es que ase g uran el §xito de las empresas en un -

mer cAdo . Ten 0mos mucho que aprender sobre es ta importante 

§rea d e l a ~d minis tr a ci 6 n, p e ro si nos int e r e samos en cada 

una de l as va riab l es que la conforman y re c onoc e mos l a ne -

cesidad de una bu e na l abor me rc adot écnica pa r a r eso lv e r 

lo s problem ~ \ ~ de come rc i al i zaci6n, ent onc es h abr§ un r ea l 
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pro gre s o y ¡ne j ora mi ento de ca da una de l as med ia nas e mpre ­

sas ~ e cal z ~do e n El Sa lvador . 

Se esp e ra h a ber contribuido a e l lo, au nqu e s e a en una 

peq ue ~a medida. 
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CUESTIONARIO A NIVEL DE LA NFDIANA Etv1PRESA I ND USTRIAL DE 
CALZADO DE EL SALVA DOR, CON EL OBJETO DE RECOP ILAR 
INF(iR : l .'~C ION PARA DETERtvJINAR LAS PRACTICAS EtvJPRESAR I ALES EN 
LA Pl.ANI FICACI ON MERCADOTECNICA DE ESTE SECTOR 

1 DAros DE CLASIFICAC ION 

Nom hr e de la Empresa 

NG me ro es timado de emp l eados : 

a ) Dept o . Adm ini s tr a tivo 

b) Depto . de Ventas 
e ) De.pto . de Fabricación 

Ti po de Ca lzado que fabrica l a empresa 
o o. Depol~ ti va 

.0 fo r ma l 

- Otr os (e sp ecifique) 

Lín eas de Calzado que 
- Para hombres 

Pa ra mu j er es 

Para niños 

~ I e. rcado s que CUbl°e. : 

/7 
/7 

---

El abora 

[7 
/7 
/7 

l a Em presa 

--------- -----------------------



11 TEXTO 

1) ¿Cu51 e s e l Departamento o Secci6n que se encarga de la 

com e rci al i za ci6n de sus productos? 

2) El a bor a n planes para la comercializaci6n de sus produc­

tos? 

SI 

NO 

/7 
/7 

INSTRUCCION: Si contesta que si; hacer la pregunta siguiE~ 

te; si contesta que no, p a se por favor a l e 

pre g unta # 4. 

3) ¿Q u ~ cr i t er ios utilizan para planificar l a c ome rciali za ­

ci6n d e l(os) producto(s)? 

a) l a d e manda /7 
b) años an t e riores /7 
c) esp ectativas ¡-7 
d) Cap él cid a d de 

P rodu c: ci6n /7 
e) Otro s (Especifique): -----------------------------------

4) ¿H a n r e a li z ado alg6n tipo de inve s tigaci6n de mercados? 

SI 

NO 

INSTRUCCIO N: Si contesta que sí , pase a la pregunta si­

g uiente ; si contesta que no, pase por favor 

a la pregunta # 6. 

5) ¿Para qu~ prop6si t os han realizado l a(s) inves ti ga ci6n(es) 

de ¡Vler cl c1o? 

a ) Pa L'J co noce r l a demanda d e su producto 

b) P;:\r <l l a nz a r nuevos e stilos 

c ) Pa r a promocionar s u producto 

d ) Ot r o s prop6sitos (especifi que ): 

-_ .. _---------

/7 
L7 
/7 



6) ¿Cu§nto s est i los fabrica la empresa? 

7) ¿ [-1 a c e II u II e s tu dio .3 n t e s del a n z .} r a 1 m e r c ad o un f:l n u e v a 

lin ea d e l producto? 

SI 

NO 

INSTRUCCION : Si contesta que si, hacer la pr egun t a siguie~ 

t e; si contesta que no, pasa r por favor a la 

pregunta # 9 . 

8) ¿Qu ~ f a ctores t oma n en cuenta para dicho estudio? 

9 ) ¿Toma n e n cue nt a para sus activid ~ des de comerci a li za ­

c i ón e l c iclo d e vida del product o ? 

SI 

NO 

¿Por qu é ? 

/7 
/7 

-------------------------

10) ¿Qué es t r ategias ap lican para ] a adaptac ión de los pro­

ducto s a l as nec e sidades y d ese os del co nsumidor? 

-------- . --- _ ___ o 

------------------------------------
11) ¿Q ué cr ite rios e mplean para fijar los precios? 

a ) A base de la competencia /7 
b) A ba s e del costo de producción /-7 
c) A ba se d e la d e ma nda /7 
el) OtL os ( e s pe c i f i q u e ) _ ___________ _ 

---------- ---._-_._---
1 2 ) ¿CÓI'lO i l r(~ c t a l a l eg islación a la e mpr esa , con r es pe cto 

a l a es Ll~ t c g i a de fijaci6n d e pr0 ~ io s? 



13) ¿Co n qu ~ otros prob l emas tropi 8za la empresa pa r a l a fi 

jac i 6n de precios? 

---_ .. _-_.---
14) ¿Qu~ p o liticas d e precios de venta ll e va a cabo la empr~ 

sa ? 

1 5) ¿Q u ~ tipo de activ idade s de promoci6n re a li za n e n l a -

empr e s a? 

1 6 ) 

a ) Publicidad /7 
b) Pr omoc i6n d e v entas /7 

~ . 

c ) Ven t a p e rson a l /7 
d) Otr os ( espec ifique) 

Si ll ac o publicid a d, 

1'1ED10 

a ) Tel e vic i6n /7 
b) P e 1: i 6 el i c o s /7 
c) Padio /-7 
d) Val l as /7 
e ) Afi c hes /7 
f) Olj" os /7 
~'I E: nc. ·i ó ll e l os : 

- --_._ .. _ -- --

¿qu~ medio s ut il i za? 

% DEL PRESUPUESTO 

60 % 

30% 

5% 
5% 

FECLJENCIA 



17) ¿Qu~ activi dad es de promoci6n de ventas ha r ea lizado la 

emp r esa Gltimame nt e? 

a) O f e i: t a s /7 
b) Descu e n tos · especial es /-¡ 
e ) Ei fas /7 
d) Otro s ( especifique ) ----

1 8 ) ¿En qu ~ forma presupuest a n l os gas tos de promoci6n? 

1 9 ) ¿Tien e n zonas de venta es tabl e cida l a e~presa? 

SI 

NO 

/7 
[J 

IN STRU CCION : Si contesta si , h ace r l a pre gunt a s i gui en­

te; s i contesta no, pas a r a l a pregunta #2 1 

20 ) ¿Qu~ cr it e rios han utilj za do par a 'd ividir e n zonas? 

21) ¿Cuál es e l enfo que utili zado por l a empresa para de t e r 

min a r e l número de vendedores que nec esita? 

a ) En f oque de carga de tra ba jo / -7 
b) Enfoq ue marg inal /7 
e) Ot ro s e nfoqu e s / 7 

22) ¿C6mo es t á orga n izada l a fuer za d e ventas d e l a empresa? 

23 ) ¿Qué j) n ]ític¿:¡s el e vent a tien e ] .:1 e mpr esa? 

11 ) S61n ve ntas a l con t ado / - 7 
b ) V C Il t.dS a l contado y a l cr 0chl o / -7 
c) S6 10 ve nta s a l cr~dito / -7 



IN STR UCCIO N: Si contest6 que ti ene ventas al c r~di t o , conte~ 

t e l a p r egunt a sigui en t e ; sino, por f a vor pase 

a l a pr egunta # 25. 

24) ¿En base a qu~ determina l as po l iticas de cr ~d it o? 

24 ) 

-----_._----

---_ ...... _-_ .. 
¿Cu§ l es e l ti po de canal de di s tribu c i6n de la empreSé~ ? 

a ) Fab ricant e - co ns umidor 

b ) Fabrica nt e - mayor ista-cons umidor 

c) Fabricante-deta lli sta -con s umidor 

d) Fabrican t e - mayor i s ta-d e tallist a - consumido r 

F7 
/7 
/7 

e ) Otro s (espec ifique) ---- ------------------
- - -_._------

26) ¿Q u ~ cr it e rios toman pa r a d e t e rminar es t e (os) canal(es)? 

a ) por los cost os 

b) pOLO e l control 

c ) por la f l exibi lidAd 

d) por l a cober tur a del 

e ) Otros (e s pecifiqu e) 

me rcado 

/7 
/7 
/ 7 
/ -7 

- --------
------------

._-_ .. --------------_. 
27) ¿R ea li za n a l guna ac ti v idad para me jora r la e fi cienc ia d e 

lo s cana l es de dis tr ibuc i6n? 

SI 
NO 

/7 
/7 

IN ST RU CC I0N : Si con t est 6 que si , hacer l a pr eg unt a s i g u ie~ 

t e ; si contest6 que no , pasar a l a pr eg unta 

.# 29. 

28) ¿CliÓ] e s o son ('sas ac tividad 0s ? 

~ 


