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INTRODUCCION

lLa Mercadotecnia, por sus mismas caracteristicas evolu-
tivas, no puede operar aislada a su entorno, por lo tanto, -
se transforma en una actividad dinédmica y de interrelacidn -
con los elementos que repercuten para su eficiente aplica--
cién, es por eso que tiene que enfocarsele como un todo, par
tiendo de un punto central conformado por la mezcla de Merca
dotecnia de la Empresa, que contempla la planeacidén del pro-
ducto, la estructura de precios, las politicas de distribu-
cién y las actividades de promocidn.

Esta mezcla mercadotécnica mantiene relaciones interac-
tuantes con los proveedores a través 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-
mas Areas funcionales, tales como la produccidn, finanzas y
personal. Situacién que permite identificar facilmente que -
cualquier actividad de mercadotecnia que la empresa quiere -
llevar a cabo, no puede realizarla sin conocer los recursos
financieros, técnicos y humanos con que cuenta o estan a su
disposicién para alcanzar su cometido con éxito.

Todo lo anterior hace notar lo primordial y necesario -
que representa planificar las operaciones que se relacionan

con esta Area.

Al elegir el tema del presente trabajo, se tomd en con-

sideracidén la importancia de lo expuesto anteriormente, -



o

aunado a la sugerencia de las maximas autoridades de la Fa-
cultad de Ciencias Econdémicas de la Universidad de El Salva
QOr, en el sentido de que el trabajo debia estar encaminado
a la realizacién de un sondeo en la mediana empresa indus-
trial del pais, con el objeto de detectar cudles eran los -
problemas que afectan de manera primordial sus actividades
productivas y buscar asi, posibles alternativas de solucidn
a dichos problemas.

En vista de lo expresado anteriormente, el presente -
trabajo se denomina: "PLANEACION DE LA MERCADOTECNIA EN LA
MEDIANA EMPRESA INDUSTRIAL DEL CALZADO EN EL SALVADOR".

La mediana empresa se debe concebir en funcidén de las
necesidades y deseos del consumidor, por lo que se obliga a
prestar atencidn a todos los aspectos que involucra este -
fin. Mas concretamente, es evidente la necesidad de una pla
nificacidén basada en prondsticos y previsiones que de hecho
conseguiria reducir el margen de incertidumbre inherente a
toda empresa.

Uno de los propdsitos que motivan la presente investi-
gacién es el de lograr que los medianos empresarios indus-
triales de calzado del pals, tomen mas conciencia sobre la
importancia y necesidad de la planeacidn mercadotécnica, ya
que no se pueden estar .tomando decisiones fundamentales sin
una base ldégica que avale dichas decisiones.

Otro propdsito es contribuir de alguna manera al mejo-

ramiento administrativo, proporcionando requerimientos para



la elaboracién de un plan mercadotécnico con sus consiguien
tes especificaciones técnicas que dicho plan debe poseer pa
ra que se pueda implementar y su funcionamiento sea eficien
te. Esto motivaria a los empresarios a sistematizar y hacer
uso de las herramientas que la ciencia administrativa ofre-
ce, como un medio para la toma de decisiones racionales y -
apegadas a nuestra realidad.

Se pretende ademés, aportar elementos que contribuyan
en investigaciones futuras dirigidas al Area mercadotécnica,
sentando bases y criterios para determinar cuales empresas
podran clasificarse dentro del rango de medianas empresas -
industriales en este pais.

Se ha tratado en la medida de lo posible, establecer -
un equilibrio en el desarrollo del tema entre sus partes -
tedricas y las practicas, pero por la naturaleza misma de -
la investigacidn que es eminentemente practica, predomina -
el aspecto practico.

Un objetivo adicional de la investigacidn, es el de -
proyectar a la Universidad de El Salvador, hacia el ambien-
te empresarial del pais, e incrementar el material de con-
sulta disponible, para todas aquellas personas que se dedi-
quen al estudio de problemas y practicas de la administra-
cidn.

El trabajo se divide en cuatro capitulos: El primero,
trata de los aspectos generales de la mediana empresa indus

trial, que han emitido organismos, tanto pGblicos como pri-



vados y que realizan estudios en ese sentido. Otro aspecto

que se estudia en este capltulc, es la importancia del sub-
sector de la industria del calzado dentro de una economia -
subdesarrollada como la de nuestro pais. Contiene ademas, -
una breve explicacidén de sus antecedentes histdricos, asi -
como también los aspectos tebricos maAs generales que com-

prende la planeacién administrativa, seglin varios estudio-

sos de la materia.

El segundo capitulo trata sobre las cuatro variables -
que integran la mezcla mercadotécnica; asi como las varia-
bles externas a la empresa, que constituyen aspectos funda-
mentales que se han de considerar, con el fin de realizar -
una adecuada comercializacién de los productos que se pre-
tende colocar en el mercado.

El tercer capitulo se destiné al contenido de la inves
tigacibén de campo, planteandose los resultados cuantitati-
vos y cualitativos de la misma y su correspondiente anali-
sis.

La investigacién se enmarcd en los distintos aspectos
de la teoria de la planeacién mercadotécnica a que se refie
ren parte del capitulo I y II, permitiendo con ello conocer
hasta qué grado se corresponden la teoria y la préactica.

Para finalizar, en el caplitulo cuarto se presentan las
conclusiones y recomendaciones que fueron el resultado del
proceso de investigacidn y de la realizacién del trabajo en

general.



CAPITULO I
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 ac;ividad econdmica;
pues no solamente ofrece el sub-sector de la industria del
calzado oportunidades al empresario, para permitirle que -
desarrolle plenamente sus capacidades, sino tambien toman-
do en conjunto, ella representa una pujante fuerza que es-
t4d en posicidén de hacer una significativa contribucidn al
sistema econdmico de la nacidn.

A nivel de mediana empresa no se puede decir que es -
una actividad generadora de divisas para el pais, ya que
la produccidn de calzado se consume Unicamente en el mercado -
local y nacional, no sucediendo lo mismo en la gran empresa
representadas actualmente por las fabricas ADOC, Y CORSAL, -
S.A., las cuales si exportan su producto a nivel regional -
y en forma esporddica a mercados extraregionales.

La naturaleza de esta actividad, implica satisfaccién
de necesidades primarias, por ser un bien necesario mids que
de lujo; sin embargo, por las exigencias de la moda y los -

gustos o preferencias del consumidor, esta industria se vuel



ve un tanto compleja por la diversidad de estilos que debe pro

ducir. El Salvador cuenta con distintas fédbricas medianas, dis

tribuidoras y almacenes en competencia que producen Yy - venden

las mismas lineas, diferenciando el producto por los 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-

nuacidén se citan ayudando al desarrollo de las industrias in-

cluidas en éstos.

a)

b)

c)
d)

Materia Prima

Napa salvadorefia o cuero y suela, provenientes de la ganade
ria. Por su buena calidad, durabilidad, resistencia y pre
sentacidén, se utiliza en la elaboracidén de calzado de ves-
tir, calzado deportivo, botas, botines y mocasines.
Neo-1lite, es de menor calidad y costo que el cuero y la sue
la, es usada en la fabricacidén de suecos, calzado colegial

y de vestir, sandalias, etc., su duracidén es mucho menor -

que el calzado elaborado con napa.

Madera, se utiliza en la elaboracidén de tacones y cufas.
Badana, proveniente del ganado porcino y sirve de forro in-
terior de lujo, didndole suavidad al calzado. Se usa en la
fabricacidén de botas, botines, mocasines y calzado de ves-

tir de muy buena calidad.



e)

Pana, reviste una buena apariencia para el calzado, pero su
calidad no es muy recomendable por su riapido deterioro a -
causa de la humedad, el calor y el frio. Se aplica princie
palmente para elaborar botines, botas y calzado de vestir -
para sefora.

Materiales

Los principales materiales que se usan con mas frecuen-

cia en la fabricacidén de calzado y que provienen de empresas

salvadorefias, son:

a)

b)

d)

£)

Zippers. Se fabrican metdlicos y sintéticos, se aplican en
la elaboracidon de botas altas, medias botas, botines, etc.
Tricot. Se utiliza para forrar zippers, evitando que al ce-
rrar el zapato, los dientes del zipper amordacen la piel -
del usuario.

Plantillas. Son de un cartdn especial y se utilizan espe-
cialmente en calzado de cuero.

Barniz. Se usa para dar brillo al calzado de cuero, el cual
generalmente es muy opaco, logrando con ello un mejor acaba
do.

Tacon de hueso y sintético. Existen en nuestro medio,'indug
trias especializadas en la fabricacidén de este producto, se
utiliza para la elaboracidén de calzado alto de sefora.
Plataforma pre-elaborada de materiales sintéticos, Para su
elaboracidén se utilizan materiales plasticos (PVC), algunas

opacas y otras trasltcidas, con cierto grado de dureza y re

QN



sistencia. Este material se utiliza para la elaboracidn de
plataformas de calzado.

g) Existen otros materiales que se usan en la produccidén de -
diversas clases de calzado: pegamento, clavos, tornillos,

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

La mediana empresa del calzado, al incorporar materias -
primas, materiales, asi como tambien mano de obra especializa-
da, contribuye a la generacidén de empleo, beneficiando de mane
ra directa a la familia salvadoreiia.

Las empresas contempladas dentro de la mediana industria
del calzado, cuenta con un promedio de 20 a 50 trabajadores, -
que se pueden 1identificar como: operarios, supervisores, kar-
distas, personal de limpieza, secretarias, despachadores, ge-
rentes administrativos, de produccidn, de ventas, equipo de -
vendedores y otros que se involucran en las diversas activida-

des de la empresa.

1.1 Definicidn de los Criterios Clasificatorios de la Me
diana Empresa.

Cuando se habla de mediana empresa surgen muchos cri-
terios para determinarla, por lo tanto, €sto permite la exis-
tencia de diferentes conceptos para el presente trabajo.

Una empresa puede 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-



ministran a terceros, mediante lucro o ganancia.

Lsta definicidén comprende toda empresa, independiente
mente de su magnitud, recursos humanos y econdémicos.

Ahora, surgen las interrogantes:;Cémo diferenciar la
emﬁresa mediana de la grande y pequena? jQué criterio se debe
emplear para identificar y clasificar una emnresa como media-
na?;Qué caracteristicas ha de tener ésta para ser objeto de -
dicha clasificacién?. Realmente, no es facil obtener una res-
puesta a esta serie de preguntas, ya que cualquier criterio o
serie de requisitos que se exijan, nunca serd completo.

Como vemos, no es facil establecer una definicidn cla
ra y precisa de lo que es una empresa mediana. Todo depende -
de cuidles son los aspectos cuantitativos y cualitativos qgue se
tengan en cuenta para hacer dicha seleccién.

Para definir qué es mediana empresa industrial en El
Salvador, se presentan dos cuadros:

Cuadro N2 1: Es un resumen de criterios de clasificacién, cuan

tificables en los departamentos del CENAP vy en el cual se dis
tinguen los siguientes parametros:
a) Capital de trabajo
b) Capital contable
c) Nimero de trabajadores

Los aspectos anteriores sirven de guia para poder cla
sificar a las pequefnas, medianas y grandes empresas industria-

les en IF1 Salvador.



CUADRO N9 1

RESUMEN DE CRITERIOS DE CLASIFICACION CUANTIFICABLES EN LOS DEPARTAMENTOS DEL CENAP
INSTITUCION PEQUENA MEDIANA GRANDE

Consultoria

Departamento de Asesoria vy

-~ Capital de trabajo den-
tro de los |imites de
Z101,000.00 hasta
£500,000.00

Capital de frabajo no
mayor de £100,000.00

Personal no mayor de 20

L B - NOmero de trabajadores
No existen niveles de .
sea mayor de 20 y menor

mandos medios
de 50

- Existen mandos medios

- Que el capital contable
sobrepase los £500,000.-

- Que el nlmero de perso-
nal supere a 50

o/
SHAT—

Servicio abierto a todo
tipo de usuario

Capacitacidn

De 5 a 19 trabajadores - De 20 a 100 trabajadores

- Mayor de 100 trabajadores

oo/
EMMY E——

De 5 & 19 Trabajadores - De 20 & 49 trabajadores

~ De 100 trabajzdores en
adelante.

-/ Departamento

1983,
../ Escuela

de

de Servic

Mandos

Med

o de Informacidén, Investigacidn

ios y Gerenciales

y Adecuacibn

Tecnoldgica. Afio

01
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De acuerdo al Departamento de Asesoria y Consultoria,
la mediana empresa 'se concibe asi: con un capital de trabajo -
entre £ 101,000.00 y € 500,000.00; un ntmero de trabajadores -
que oscila entre 20 y 50 personas, contando ademds con la exis
tencia de mandos medios.

El Departamento de Capacitacién Gnicamente lo define
por el nGmero de trabhajadores, 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 per
sonas empleadas, la cual segln su criterio oscila entre 20 y -
49 personas.

Cuadro N2 2: Nos muestra un resumen de criterios de clasifica-

cién utilizados por las instituciones publicas y privadas, en
donde se pueden identificar los siguientes parametros de cla-
sificacidn:
a) Activos totales
b) Nimero de trabajadores

Partiendo de estos criterios, la mediana empres indus
trial se clasifica de la sigulente manera:

EL BANAFI, lo hace de acuerdo al total de activos que
comprende desde € 500,000.00 hasta ¢ 3.000,000.00.

FENADES, la Direccién General de Estadistica y Censos
y la Compafifa Consultora Arthur D. Little International (Crite

rios para financiamiento) lo hacen de acuerdo al nGmero de per



CUADRO N2 2

PUBLICAS Y PRIVADAS

RESUMEN DE CRITERIOS DE CLASIFICACION UTILIZADOS POR INSTITUCIONES
INSTITUCIONES PEQUERA MEDIANA GRANDE
F IGAPE Activo de la emprcsa no mayor
de ¢ 300,000.00
SANAF | Activos Fotales - Desde £500,001.00 - De ¢ 3,000,000.00

Z 500,000.00 a £3,000,000.00

en adelante

DIRECCION GENERAL DE
ESTADISTICA Y CENSOS

Industria artesanal 4 o - Industria manufacturera

menos personas 50 o més personas

COMPANTA CONSULTORA
ARTHUR LITTLE INTERNATIONAL
(Criterios pare Financia-

miento)

De 5 a 19 personas - De 20 a 492 personas

Activos no mayores a
€ 150,000.00

¢l
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sonal ocupado, asi: de 20 a 49, mds 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 validos pa-
ra fines de este estudio, se considera mediana empresa indus-
trial a aquella que cuenta con un Activo total minimo de ¢
500,000.00 y un midximo de ¢ 2,500,000.00. Estos limites han =
sido establecidos tomando en consideracidén los lineamientos -
dados por la Comisidn respectiva de la Facultad de Ciencias -
Econdmicas de la Universidad de E1 Salvador. Se consideran -
ademids los siguientes aspectos:

a) Control de calidad, vy
b) Mercado cubierto

Cabe destacar que dichos criterios se consideran en -
nuestro estudio como base a un andlisis preliminar de las emn
presas dedicadas a la fabricacidén y comercializacidén del calza
do en nuestro pais.

CUADRO N®2 3

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

CRITERIOQOS MEDIANA EMPRESA INDUSTRIAL
Personal Ocupado De 20 a 50 personas
Activos totales De £500,000.- a £2,500,000.-
Niveles de mando , De dos a tres niveles
Control que cubre Existe en un 50%
Mercado que cubre Nacional
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Basados en el Cuadro N2 3 se puede definir a la media
na empresa industrial como '"Aquella que cuenta éon activos to-
tales de ¢ 500,000.00 a € 2,500,000.00, ademds, cuenta con un
personal que varia entre 20 y 50 empleados y con 2 & 3 niveles
de mandos medios perfectamente identificados. 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 Economia de L1 Salvador. ’

La mediana empresa industrial del calzado desempefa
un rol especial e importante dentro del quehacer econdémico -
nacional, ya que nuestra economia sub-desarrollada no puede en
absoluto dar relevancia Unicamente a la pequefla empresa, por
ser ésta de escasa productividad aunque altamente generadora -
de empleo, ya que su indice mano de obra-capital es mucho ma-
yor que los demads estratos empresariales. Tampoco puede consi
derarse adecuado conceder importancia Gnicamente a la gran‘em
presa industrial, que se caracteriza especialmente por sus ele
vados indices de productividad, pero que tiene al mismo tiempo
una alta densidad de capital, por lo que si bien genera apre-
ciables volGmenes de empleo, la relacidén mano de obra-capital
es relativamente muy bajé.

Ante tal caracterizacién de las pequefias y las gran-

’

des empresas, y dado que se debe conjugar una combinacidn ade



15

cuada de los recursos mano de obra y capital en funcidn de las

relaciones predominantes en las economias sub-desarrolladas co

mo la nuestra, el estrato de la mediana empresa industrial del
calzado conjuga dentro de su proceso fabricacidn-comercializa-
cidén, una combinacidn de factores que permiten generar empleo

en niveles aceptables y al mismo tiempo logra indices de pro-

ductividad acordes al tipo de conomia sub-desarrollada a que -
pertenece nuestro pais.

Por otra parte, la mediana empresa industrial del cal
zado es importante, no s6lo por el papel que juega en la econo
mia como generadora directa de ingreso y empleo, sino ademas -
porque:

a) Da lugar a la creacidn de industrial hacia otras y hacia
adelante, respcctivamente, como son las empresas que fabri
can los diferentes insumos necesarios para la elaboracidn
del calzado y las que se relacionan con la comercializacidn
y distribucidon del producto.

b) L1 calzado es un bien cuyo uso es una necesidad del ser hu-

mano, y por consigulente se consumo es masivo.

Par lo anterior, es importante que la mediana empresa
industrial del calzado utilice adecuadamente la planeacidén mer
cadotécnica, de acuerdo a las clases de calzado que elaboren,
puesto que el hacerla de manera eficicnte, le permitird funcio
nar mejor y desarrollarse, lo que a la vez implica minilimizar -

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 contribucién al bienestar socio-econdmico del -

pais.

1.3 Antecedentes Ilistéricos de la Mediana Empresa Indus-
trial del Calzado en El1 Salvador.

La industria del calzado es de gran trascendencia e -
importancia en el pais, aunque no se encuentran fuentes de in-
formacidén del tiempo en que se inicid, se supone que es un ar-
ticulo que se ha consumido desde hace un considerable ndmero
de anos.

Este tipo de 1industria puede verse desde dos etapas
distintas. La primera donde existen zapateros individuales, -
pequenos talleres de 2 a 4 trabajadores, incluyendo al duefio,
identificidndose éstos como talleres artesanales. Bastaba con
que una persona, con espiritu empresarial y conocimientos en
esta actividad montara un pequefio taller. La composicidn del
calzado era badsicamente de cuero, tanto la piel como la suela,
principalmente de cuero o de algin otro tipo de piel importa-
da. Era cosido a mano, o pegado o clavado.

La segunda se enfoca desde el afio de 1952, donde sur
gen dos fébricas de calzado que son capaces de produclr hasta
2000 pares de zapatos p&r dia y que compiten con una artesania

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

Debido al surgimiento de la produccidén en serie de la
industria del calzado, es desplazada del mercado lo que era -
hasta entonces la pequefla empresa artesanal.

Durante ese tiempo, €stas compafiias se dedicaban a -
producir exclusivamente calzado masculino, debido a que el de
sefiora era mis variado y cambiante, de¢ acuerdo a los dictados
de la moda, por lo que resultaba bastante complicada su fabri
cacidén en serie. Esta situacidén permitid la subsistencia del
pequefio artesano, ya que pudo dedicarse a la elaboraqién de -
calzado femenino, con una mayor rentabilidad.

Hoy en dia se observa que esta industria ha experimen
tado grandes cambios, debido a los avances de la tecnologia; -
que les ha permitido planear y programar la elaboracidn en se-
rie tanto de calzado masculino como femenino.

Existen en ¢l pais fabricas d¢ regular tamafo (media-
nas) que se dedican a la fabricacidn de calzado femenino. Esto
acentGa aGn mads la competencia en esta actividad, ya que 1limi-
ta las posibilidades de crecimiento de la micro y pequefia em-
presa.

Lo expresado anterlormente permlite tener un esquema
general acerca de los inicios del calzado en el pais, asi como

de su avance y diversificacidn. Se enfatiza el hecho de que -

1/ La Economia de El Salvador y la lIntegracidén Centroamericana
[léctor Dada llirczi. Primera Ldicidén 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 -
pais, debido a esta situacién, los comentarios anteriores han
sido realizados en base a la informacidn proporcionada por -
personas que han cstado involucradas en forma directa en el -
desarrollo de la industria de el calzado en El1 Salvador.

De acurdo a datos recopilados, esta actividad marca
dos épocas muy importantes e interesantes a la vez: la primera
"data de i952 hacia atras, en donde la industria propiamente di
cha no se ha desarrollado, sino que ésta se realiza e€n forma -
permanente artesanal y a los operarios se les considera como
verdaderos artistas. Y la segunda €poca, que se puede distin-
guir a partir de 1952 hasta nuestros dias, tiempo durante el
cual se desarrolla una verdadera industria, contando ademids -
con inversionistas extranjeros, quienes participan en la for-
macién de grandes empresas reuniendo capital salvadorefio y ex
tranjero.

Actualmente, existen empresas que podrian clasificar
se como medianas, las cuales utilizan en su proceso producti-
vo maquinaria expecializada, entre las cuales podemos mencio-
nar: troqueladoras, montadoras, inyectores, vulcanizadoras, -
etc. Esto ha dado lugar al desplazamiento de mano de obra, asi
como a la necesidad de cierto grado de especializacidn, los -
cuales conllevan a una disminucién en los gastos de operacidn

y una produccién mayor.



19

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 planeacién de su pro-
duccidén y sus ventas, etc,, pero antes, necesariamente debera
definir de manera precisa y clara sus objetivos, de tal mane-
ra que el plan creado, conlleve a la obtencidn de tales obje-
tivos. Una vez realizada esta tarea, se entra de lleno en el
proccso de planeacidn mismo, el cual adopta en principio, me-
didas de gran amplitud que se irdn detallando y afindndo a me
dida que avance el proceso.

La planeacidén se ha convertido en un requisito para su-
pervivencia de las empresas en el mercado, E1 cambio y el cre
cimiento econdmico traen oportunidades, pero tambien riesgos,
sobre todo en una época de competencia por los mercados, re-
cursos e influencias. La tarea de la planeacidn es exactamen
te la minimizacidén de los riesgos y el aprovechamiento de las
oportunidades.

Las decisiones a nivel mercadotécnico se coordinarian con
la planificacién a nivel financiero y otras &dreas que inciden
en el proceso. A medida que se lleva a la prédctica, se estable
ceridn medidas de control que se consideran necesarias con el -
fin de ir ajustando las desviaciones que se vayan presentando

y adecudndola a las condiciones actuales del mercado. Se desa-
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rrollaridn detenidamente cada uno de los periodos establecidos
para su ejecucidn, en la medida en que las nucesidades se va-
yan presentando, para lo cual es la propila empresa quien debe

fijar el periodo de plancacidn.

2.1 Concepto de Planeacidn

La planeacidn mercadotécnica fija el proceso o el cur
so concreto de accidn, cuyo objetivo es general satisfaccién
al consumidor, organizando programas comerclales, complirlos,
observar los resultados y adoptar medidas correctivas que sean
necesarias. z/

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 cl volumen de venta dese-
ado, tomando en cuenta las realidades del mercado. LEs muy co-
min que el empresario descuide esta actividad y trate de lle-
varla a cabo sin considerar las caracteristicas sociales y psi
colbégicas que muestra el consumidor. lc lo anterior, surgen -
las siguilentes deducciones, que realmente no son todas las -
que se podrian citar con relacidén a la planeacidn, pero que -
enmarcan con generalidad lo que debe seguirse para llevar a -
cabo un plan efectivo.

- Una acertada planeacidén deb ser objetiva

2/ Direccidén de Mercadotécnia Philip Kotler. Tercera Edicidn
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- La planeacidén influye en la elaboracién de las estrategias
que se fijan para su ejecucidn,

- La planeacidn necesita formular prondsticos y al mismo tiem
po se han de elaborar presupuestos.

- La planeacidn debe conseguir metas constructivas que conlle
ven a ser precisar y eficaces ''en lo que va a hacerse' par-

cial o totalmente.

2.2 Importancia y Beneficios de la Planeacidn

En la actualidad, podemos decir que todas las empre-
sas se basan menos en la intulcidn o en la suerte, y se apo-
yan en [orma considerable en pronésticos y andlisis. Al vol-
verse mis aguda la competencia y al aumentar la romplejidad
para resolver los problemas se espera que el empresario dé -
mayor importancia a la planeacidén, 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 planeacidn es impor-
tante para la supervivencila de las empresas y su tarea es exac
tamente la de minimizar el riesgo y el aprovechamiento de 1és
oportunidades. Al operar con el beneficio de la planeaciébn, -
se solucionan problemas a medida que aparecen, y a la vez pro
porcionan ventajas tales como:
- Estimulan el pensamiento sistemdtico de la gerencia
- Se logra una mejor coordinacidén de los esfuerzos de la em-

presa.



22

=
- Se logra un mejor sentido de vivencia en la participacidn -
de los ejecutivos al interrelacionar sus responsabilidades,
vlo que eleva la moral del personal,
- Se descubren los errores con tiempo suficiente para no come

terlos.

2.3 Tipos de Planeacidn

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-
rrectivas que sedn necesarias, 3/

Haremos mencién de 2 tipos de planeacidén que pueden
ser adoptados por la mediana empresa industrial de E1 Salva-
dor. L1 primero se denomina: '"PLANLEACION DE ARRIBA-ABAJO". -
Este modelo se toma de las organizaciones militares, en donde
los generales efectlan el planeamiento y el ejército los eje-
cuta. In las organizaciones comerciales, se sigue para €sto -
la teoria "X'", los empleados prefieren ser dirigidos a traba-
jar y aceptar la responsabilidad. En este tipo de planeacidn,
la alta gerencia fija las metas y traza los planes pata todos
los niveles inferiores.

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

3/ Dircccidn de Mercadotécnia. Philip Kotler. Editorial Diana
Tercera Ldicioén.
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naturaleza humana, A los trabajadores les gusta su labor y la
responsabilidad; son creativos y con su esfuerzo participan -
en el planeamiento y en la marcha del negocio, a esto se ha -
dado en llamidrscle "PLANEACION DE ABAJO-ARRIBA'™. Aqui las di-
versas unidades participan en la preparacidn de sus propias -
metas y planes para una posterios aprobacidén de la alta geren

cia.

2.4 Objetivos de la Planeacidn
Actualmente la necesidad de fijar objetivos’es tan -
obvia que resulta sorprendente la poca importancia que se le
da frecuentemente a esta actividad. Segln nuestra conviccidn,
el fin de un objetivo es sefialar qué es lo que debe lograrse
no como debe hacerse. Los ohjetivos sirven a los siguientes -
propdsitos:
- Dan consistencia a la toma de decisiones entre un gran nime
ro de distintos gerentes.
- Son la base para una planeacidn espccifica
- Los objetivos estimulan el esfuerzo y el logro
- Suministran la base para la accidn correspondiente de co-
rreccldn y control.
Los objetivos para poder servir a los anteriores pro
pbésitos deben ser relevantes y consistentes. Estos objetivos
que la empresa se impone a si misma alcanzar, estéan intimameg

te ligados a la misidén que €sta cumple en el mercado al que -
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sirve; de no ser asi, el resultado en muchos casos es el fra-
caso o pérdida de oportunidades,

Parte vital es el establecimicnto de objetivos, es
el andlisis consistente en distinguir y aceptar las limitacio
nes del empresario, tanto en recursos humanos, como econdmi-

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

con respecto al [uturo.

2.5 listrategia de Planeaciodn

Podemos sefalar que las estrategias reflejan amplios
conceptos globales del funcionamiento de una empresa. Siempre
denotan un programa general de accidén y un despliegue implici
to de empefos y recursos para obtener objetivos amplios. Las
estrategias deben ser claras, y en cuanto mads cuidadosamente
se desarrollan, mads firme y mids efectiva serda 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 estrategias la empresa debe -
autovaluarse, es decir, analizar sus puntos fuertes y débiles
en cada area funcional como lo es la comercializacidn, desa-
rrollo de productos, y otras areas de operacién, finanzas y -
relaciones pablicas. Debe centrar su atencidén a los clientes,
qué cs lo que €éstos quieren y que pucden comprar; en su capa-
cidad tecnoldgica y en sus recursos financieros. Toda estrate

gia debe operar para el futuro y como éste siempre es inciler-



25

to, no debe subestimarse el término ''contingencia', ya que -
los acontecimientos pueden convertirla en absoleta, é€stas son
del tipo '"que pasaria si ....'" que se apoyan en planes de con
tingencia y pueden tener efecto con rapidez y evitar asi gran
parte de la crisis de planeacién que con tanta frecuencia se
observa. Se puede logar que las ecstrategias tengan un 1mpacto
real y los empresarios o administradorcs, puedan asegurarlo -
si se preocupan por el desarrollo de éstas, pues en efecto, -
$s1 una empresa quiere operar con éxito no tiene otra alterna-
tiva. i

Por lo tanto, las estrategias deben convertirse en -
‘un conjunto especifico de acciones para alcanzar las metas de

mercadco.

2.6 Prondsticos

Se ha hecho énfasis en que la planeacién debe operar
en el futuro y para alcanzar esta estimacidn es necesario ha-
cer un prondstico.

lLas empresas modernas realizan un buen trabajo de -
pronosticar desarrollos econdémicos, tecnoldgicos y mercados.
En verdad, cuanto mejor pueda pronosticar una empresa sSu am-
biente total, tanto mejor preparada estard para el futuro me-
diante cl cstablecimiento de estrategias y planes de apoyo -
que le permitirdn tomar ventajas de su capacidad.

En la practica, los prondsticos varian considerable-
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mente cn amplitud de su cobertura y calidad, desde una peque-
ha idea de un empresario hasta un andlisis detallado del futu
ro, hecho por un cuerpo de expertos. lin 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 frecuencia y con los asesores -
de clientes, para elaborar prondsticos ordenados sobre como -
estas innovaciones afectan a los productos, procesos O merca-
dos de la empresa. En sintesis, el prondstico ayuda a:

- Unificar y coordinar planes .

- Enfocar la atencidén en el futuro

- Descubrir areas dondec estd faltando ¢l control.
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CAPITULO 11
PLANEACION DE LAS VARIABLES CONTROLABLES

Las actividades de mercadotecnia en una empresa, son -
variadas y complejas. Estan influenciadas no s6lo por las -
distintas fases de una empresa, o sea, por la relacidn que
se genera dentro de ella, sino también por situaciones ex-
ternas. Es importante considerar los objetivos asil como los
detalles imprevistos que afectan la mezcla mercadotécnica -
(producto, precio, canales de distribucidn y la prqmocidn).
Por lo general, resulta dificil relacionar todos los elemen
tos de la mezcla y coordinarlos con los objetivos, pero a -
pesar de ello, es oportuno y necesario que el gerente de -
mercadotecnia desarrolle un plan intcgrado por completo.

Todo empresario debe estar familiarizado con la mezcla
mercadotécnica y la forma en que ésta puede ser afectada =~
por las variables ajenas a la empresa, ademas, debe enten-
der que el adecuado tratamiento que se les preste a estos -
factores ayudaran a la labor gerencial con mas eficacia y -
eficiencia en la blsqueda de una mejor solucidén a un proble
ma de mercadotecnia.

Compete a la gerencia de toda empresa, estudiar las me
jores combinaciones posibles y luego determinar cual o cua-
les son las que optimizan los resultados.

En este capitulo se hard mencidon detallada de cada uno

de los elementos de la mezcla mercadotécnica de acuerdo al
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siguiente orden: producto, precio, promocidn y canal;s de -
distribucidn.

Ademéas, el empresario enfrenta y toma en cuenta para -
su planeacidén mercadotécnica, ciertos factores, que aunque
estan fuera de su control ejercen poderosa influencia en el
desarrollo de todas sus actividades. Estas se definen exter
nas y entre las cuales podemos citar, las condiciones econd
micas, sucesos tecnoldgicos, impactos culturales, .opinidén -
piblica, presiones politicas y legales, etc.

A continuacién se hace un examen a algunas de ellas pa
ra reafirmar la importancia que se le debe otorgar a las va
riables incontrolables.

Il rendimiento de la empresa se encuentra afectado -
fuertemente por la forma en que se estan conjugando las va-
riables macroeconémicas, como son: ofcrta, demanda, ahorro
inversion y empleo. La actividad econdémica es ciclica, te-
niéndose periodos de bonanza y depresidn, ocasionrdos por -
cambios econdémicos como pueden ser: el aumento de la renta
por habitante, cl impacto de los plancs de desarrollo, el -
desarrollo del turismo, la evolucidn del comercio exterior,
etc.

La empresa con un alto nivel de tecnologia, esta en me
jores condiciones de elevar la productividad, lo cual puede
lograr mediante el uso mAs genealizado de enerlgia no huma-

na. A través del aprovechamiento de c¢sta 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
empresario que relacionar su estrategia comercial con éstos
cambios, para poder hacerle frente a la situacidn.

La legislacién involucra el cuadro del trabajo legal -
construido para gobernar y proteger a la sociedad y sus ins
tituciones. Las cmpresas deben conocer perfectamente las le
yes que afecten positiva o negativamente su actividad, por-
que sus decisiones de mercadotecnia tienen que ver con algu
na disposicién legal, por lo tanto, e¢s importante inspeccio
nar las leyes que tienen que ver directamente en la practi-
ca de la gerencia de mercadotecnia.

En términos generales, estas variables deben ser obje-
to de estudio y analisis de parte de los empresarios para -
que las decisiones mercadotécnicas encajen con los cambios

resultantes de la influencia de cestos factores.

1. PLANEACION DEL PRODUCTO
1.1 Generalidades sobre el Producto
lLLa filosofia de la mercadotccnia descansa en conce
bir a la empresa en funcidén de los deseos y necesidades del
consumidor, lo que ha de concretarse por parte de la empre-
sa cn productos o bienes determinados.

Las decisioncs que los administradores toman con -
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respecto a los productos que han de ofrecerse se encuentran

entre las mAs importantes que afectan el futuro de las em-

?presas. Ninguna otra decisidn tiene un impacto tan amplio,

ya que ésta abarca todas las areas funcionales y afecta to-
:

dos los nieles de una organizacidn.

Un producto es algo que se considera capaz de sa-
tisfacer un deseoé/.

Es: importante no delimitar el producto a objetos -
fisicos, sino hay que verlos desde la perspectiva de la ne-
cesidad que satisfacen.

Un par de zapatos de fétbol no se compra como tal,
sino para suplir una necesidad de caracter secundario, como
es la recrecacidn. Por lo tanlto, cualquier cosa que sea ca-
paz de prestar un servicio o satisfacer una necesidad se de

nomina PRODUCTO, ésto incluye a personas, lugares, organiza

ciones e ideas.

1.1.1 Conceptos Béasicos
Luego de determinar el rol del producto, den
tro de las decisiones de mercadotecnia y de definir en tér-
minos generales, se presentan a continuacidén una serie de -

conceptos que en su esencia no difieren en tratarse como un

4/ Direcci’n de Mercadotecnia. Andlisis, planeacidn y Con-

trol. Pliilip Kotler, Editorial Diana. Tercera Edicidn. -
México 12, D.F. p. 22.
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objefd fisico, el cual viene a satisfacer una necesidad.
"El término producto se refiere no solamente a un
satisfactor fisico, sino también a cualquier cosa que se =~
utilice pcr una empresa para proporcionar satisfaccidén al -
cliente. Un producto puede ser un satisfactor singular o un
servicio; un grupo de satsfactores o un grupo de servicios;
una combinacidén de varios productos y servicios”é/.
"Producto es todo lo que puede ofrecerse en un mer
cado para atraer la atencidn del pdblico y lograr su adqui-
sicién y consumo; comprende objetos fisicos, materiales, -
servicios, personalidades, lugares, organizacidn e ideas”é/
"Producto es el bien o servicio que se ofrece al -

;

cliente y que representa para él un conjunto de satisfaccio
nes"z/.

Al revisar los conceptos anteriores, el producto -
debe concebirse en base a los deseos y necesidades del con-
sumidor, pasando a ser ésta una de las preocupaciones mas -
importantcs para el gerente de mercadotecnia.

Hemos empezado por considerar el desarrollo de la

mezcla mercadotécnica. El proceso empieza con el producto,

5/ Biblioteca de Mercadotecnia. Martin L. Bell. Tomo 3, p.
215. Compafila Editorial Continental, S.A. de C.V., Méxi-
co, 2a. Edi. Agosto de 1983.

6/ Direccidn de Mercadotecnia. Analisis, Planeacidén y Con-

" trol. Philip Kotler. Tercera Edicidn, Mayo de 1982.

7/ Aplicacidn de la Investigacidn de Mercados en El Salva-

dor para la Determinacidn de la Mixtura Mercadotécnica.

Tesis para optar al grado de Licenciado en Administracién

de Empresas. Lics. Mirna C. Interiano de Moran y Claribel

del Caraen Calderdn. Universidad de El Salvador. 1977.
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puesto que es la base en la cual descansa y se construye un
programa de mercadotecnia. Tenemos que revisar el concepto
de producto y ver también que puede ser un servicio o una -
combinacién de producto y servicio, también podemos determi
nar que sin un producto no existiria programa mercadotécni-
co.

Los productos han sido clasificados en varias for-
mas, la mas comin es la de productos de consumo, industria-
lesiy de servicio, veremos mas detalladamente estos concep-
tos en el prdéximo numeral.

A la composicidén de productos que ofrece una empre
sa se le denomina de las siguientes formas: por un lédo, 11
nea de productos y por otro, mezcla o combinacidén de produc

tos.

- Linea de Productos
Un producto puede ser un satisfactor singular, es decir,
"Es el grupo de productos relacionados estrictamente en-
tre si, porque satisfacen un mismo tipo de necesidad, por
que se usan juntos, se venden en los mismos puestos de -
venta, a los mismos grupos de clientes o porque se clasi-
fican dentro de una determinada categoria de precios'. -
Por ejumplo: el calzado para nifios constituye una linea -

de prorluctos.

- Combin <ién del Producto
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"Es un conjunto de productos que pone a la venta o elabo-
ra una empresa'.

Por ejemplo: Las divisiones que hace una empresa de calza
do, en cuanto a zapato masculino, calzado para sefioras y

nifios, constituyen una combinacién de productos.

1.1.2 Clasificacién del Producto
La mas usada en mercadotecnia, de acuerdo con va
rios autores, es la siguiente:
a) Articulos Industriales

Se define como bienes destinados a venderse para ser em-

pleados en la produccién de otros bienes. Pueden dividir

se en varios grupos: materias primas, piezas fabricadas,
suministros de operacidn, instalacidén y equipo necesario.
b) Articulos de Consumo

Son los productos ofrecidos en el mercado para ser usa-

dos directamente por los individuos y familias. por ejem

plo: vestidos, alimentos, utensilios de cocina, automdvi
les, etc.

Estos a su vez pueden clasificarse como:

- Articulos de Conveniencia: Aquellos bienes adquiridos
con frecuencia por el consumidor inmediatamente y con
un minimo de esfuerzo en cuanto a comparacidén y compra.

- Articulos selectos: Si el cliente en el proceso de ad-

quisicidén y seleccibén compara atributos.
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- Articulos Especiales: Cuando el comprador realiza un -
esfucrzo especial e identifica la marca.
c) Articulos de Servicio
Son todas aquellas actividades, beneficios o satisfaccio
nes que se ofrecen en venta (hoteles, talleres de repara

cibén, instituciones financieras, salas de diversiébn,etc.)

También comprende los servicios profesionales de licen-
ciados, doctores, profesores, etc., pueden subdividirse

en: financieros, pUblicos, de personal y recreativos.

1.1.3 Ciclo de Vida del Producto

Es fundamental para la direccidén comercial, con-
siderar en el plan total la vida que desarrollard el produc
to en sus ¢iversas etapas. IIn cada una de ellas hay oportu-
nidades distintas y problemas respecto a las estrategias -
mercadotécnicas y el potencial de utilidades.

El concepto de ciclo de vida es Gtil porque sir-
ve para identificar la etapa en que estid un producto y a la
que se aproxima, y en base a ello, formular mejores planes
comercializacién.

La mayoria de estudios realizados sobre la exten
sién del ciclo de vida del producto y popularizado . por
Levitt en su obra "exploit the product life cycle", indica
que ésta :bharca 4 fases: introduccidén, crecimiento, madurez
y declinac ié6n o decadencia.

Estassetapas se representan en el grafico N2 1,
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donde se mucstra con claridad la secuencia que siguen los -

productos dcsde su lanzamiento hasta que llega a decaer.

VOLUMEN

VENTAS

DE

GRAFICO N2 1
CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

!
!
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LNTROD. CRECIM. MADUREZ DECLINACION

- Caracteristicas de Cada Etapa

a)

b)

Introduczion: Consiste en el lanzamiento del producto al
mercdo + se caracteriza por un aumento lento en las ven-
tas, unc promocidén intensa y grandes esfuerzos para obte
ner una distribucién inicial y eliminar dificultades y -
problem=s en las lineas de produccidn.

Crecimiwnto: Se caracteriza por un rapido incremento en
la cur. de ventas. La competencia aumenta a ritmo acele
rado pn: lo que la eficiencia en la fabricacidn y distri
bucién s o se constituven puntos claves para el éxito -

comerci L.



36

Las empresas competidoras utilizan la publicidad de deman
da selectiva cada cual destacando las ventajas de su pro
pia marca.

c) Madurez: En esta etapa las ventas siguen aumentando, pe-
ro a un ritmo decreciente, hasta que a la larga se nive-
lap con la saturacidn del mercado. La intensificacidn de
la competencia obliga a que las utilidades sean menores;
los precios bajaﬁ y los gastos de comefcializacién se e-
levan. [l fabricante se ve obligado a utilizar publici-
dad con el fin de obtener la aceptacidn del consumidor.

d) Decadencia: Se manifiesta cuando las ventas del producto
se estancan o disminuyen en respuesta al cambio evoluti-
vo en la conducta de compra de los consumidores o por in
novacién mis avanzada. Hay compafiias que abandonan el -
mercado con grandes pérdidas, permaneciendo sélo aque-
llas que han tenido mayor visidén para preveer los cam-
bios. Las empresas pueden conservar su participacién me-
diante la vitalizacién de programas en un plan realista

del producto.

1.2 Plan del Producto
La parte mas importante de los propbsitos de los -
negocios estéd formada por decisiones acerca de qué produc-
tos ofrecer, la forma en qué deben modificarse y cuéndo des

continuarlos.

Si bien es cierto, que el producto es el fundamen-



37

to para los propdsitos de la empresa, no pueden en forma -
aislada garantizar el éxito. El producto se debe relacionar
con los gustos y deseos del mercado, para luego despues, di
sefiar planes de mercadotecnia con el fin de satisfacer esos
gustos y deseos que el gerente elija.

Para que las estrategias de productos hagan lograr las
metas que el gerente fija, es importante y determinante su
relacién con otras estrategias claves de mercadotecnia y a
nivel de toda la organizaciédn. La distribucidn, precios, pu
blicidad y personal de venta son todos los factores que se
involucran en llevar el producto a la vista del consumidor.

La mayoria de los productos tienen vida limitada.
Espg aunado a la coyuntura politica que se vive en nuestro
pais, generada por diferencias ideolbgicas que traen como -
consecuencia la degradacidén de los campos socio-politicos y
econdmicos de la sociedad salvadorefia y con ello una dismi-
nucidén en la produccidén y por ende un aumento en la tasa de
desempleo, ocurriendo el estancamiento econdmico y la infla
cién. No se puede dejar pasar por desapercibido las actua-
les reformas implementadas por el gobierno, asi como a las
presiones de la competencia y a las necesidades y deseos -
cambiantes de los consumidores.

Todo lo anterior deja claro la prioridad que las -
empresas deben dar a la planificacidén de los productos. -
Otra de las razones que favorecen la elaboracidén de excelen

tes procedimientos de planificacidén, consiste en reducir la
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. El

elevada tasn de fracaso en el lanzamiento de nuevos produc
tos.

Las estrategias de productos son importantes en -
cualquier clase de negocio o institucidn, ya que es la par

te central de la estrategia de mercadotecnia.

1.2.1 Posicidn en el Mercado

Antes de determinar la posicidén del produc-
to en el mercado, estudiaremos tres aportes muy importan-
tes que hace la mercadotecnia para la planificacién de pro
~ductos. Los dos primeros aportes se refieren especificamen
te a un anélisis de dproducto-mercado, asi como de las es-
pecificaciones propias del producto. El tercero, trata so-
bre el posicionamiento de éste en el mercado.

Primeramente se requiere un analisis de pro
ducto-mercado en todas las etapas de planificacién que pro
porcionen datos para relacionar las ideas de nuevos produc
tos con las necesidades y deseos del consumidor; asi como
para describir las necesidades que ain no han sido satis-
fechas y ademas, para evaluar el desempefio de los produc-
tos exlstentes.

La segunda contribucidén, se refiere a las -
especificaciones del producto. La informacidn respecto a -
las necesidades y deseos de los clientes se debe traducir
a especificaciones del producto. Se trata pues, de buscar

a través de la mercadotecnia, las caracteristicas de forma
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y desempefio de los nuevos productos y determinar asi, don-
de deben concentrarse los esfuerzos.

Por Gltimo, la tercera contribucidén que ha-
ce la mercadotecnia a la estrategia de productos, es la se
leccién de mercados objetivos y la elaboracidén de estrate-
gias del programa de posicionamiento. Se debe elegir la me
jor estrat::gia para dirigir y comercializar los productos.
Este posicionamiento de los atributos del producto con res
pecto a las necesidades de los consumidores, es con fre-
cuencia crucial para el éxito, tanto de productos nuevos -
como ya existentes.

Quienes elaboran las estrategiaé de mercado
tecnia, deben incorporar un analisis de las alternativas -
del posicionamiento del producto desde el principio del -
proceso de planificacidén de la mercadotecnia.

Las decisiones de posicionamiento pueden im
plicar un s6lo producto o marca, una linea de productos o
una mezcla de lineas de productos, dentro de una unidad es

tratégica de negocio.

1.2.2 Problemas y Oportunidades
Los analisis de situacidn y de definicidn -
del mercado para la mediana empresa industrial del sub-sec
tor calzado en El1 Salvador, deben analizarse y evaluarse -

en forma critica y metdédica con el objeto de poder identi-
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ficar los problemas y oportunidades a los que enfrentan -
las empresas.

Cada uno de los problemas y oportunidades -
deben reducirse a un planteamiento conciso. Se debe evitar
el oscurecimiento de un prohlema o de una oportunidad, lo
cual podria resultar al combinar uno de ellos en el plan-

teamiento del otro.

a) Problemas de mercadeo
Se define como un reto presentado por una tendencia des
favorable a un disturbio especifico en el medio ambien-
te, el cual, ante la ausencia de determinada accidn de
mercaden, conllevaria al estancamiento de una empresa,

producto o marca.

b) Oportunidad de Mercadeo
Es un campo atractivo de accidn relevante de mercadeo,
en la cual ésta probablemente disfrutarid de superiores

ventajas competitivas.

Frente a los réapidos cambios ambientales, -
las empresas necesitan operar un sistema de inteligencia -
que continuamente observa los principales desarrollos y -
tendencias del medio ambiente. Quines toman decisiones en
la empresa deben estar alertas a los nuevos desarrollos -

que ocurren. Cada desarrollo debe ser evaluado en sus im-
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plicaciones para el planeamiento de la empresa y la toma -
de decisiones en mercaded. Algunas tendencias y desarro-
llos representan amenazas para la empresa; otras represen-
taran oportunidades y otras implicaran ambas alternativas.
Es importante que los gerentes encargados de varias divi-
siones, praductos y mercados no solamente reconozcan las -
principales amenazas y oportunidades que rodean sus nego-
cios, sino que aprendan acciones para corregirlas y enfren
tarlas.

Los problemas y oportunidades pueden clasifi
carse como internas y externas. En seguida aparece un lis-
tado que puede ayudar a identificar los problemas y oportu

8/

nidades durante el proceso de analisis—'.

- Problemas y Oportunidades Internas
Mercadotecnia
Técnicas e Inventigacidn y Desarrollo
Manufactura y Operaciones
Financieros

Otros (Nivel de Empresas, personal de organizacidn, etc.)

- Problemas y Oportunidades Externas

Mercado

8/ Planeacidon en Mercadotecnia. Para el Gerente de Ventas.
David W. Cravens. Compafila Editorial Continental, S.A.
de C.V. México, 22, D.F., Primera Edicidn, 1985, Pag.
241,




.
Segmentos especificos del mercado
Competencia

Reglamentacidn

Econémicos

Politicos

Sociales

Internacionales.

Después que se han terminado los plantea-
mientoc de los pfoblemas y las oportunidades, se les debe
jerarquizar y asignar prioridades de acuerdo a qué tan cri
ticos resultan para el negocio.

Veremos més clara esta situacién de los pro
blemas y oportunidades, a través de un ejemplo: Supdngase
que los varios vendedores de una empresa, juntamente con -
su gerente de ventas y encargado de la fabricacidn de cal-
zado son alertados por las siguientes situaciones o tenden
cias de desarrollo que afectan al negocio.

Estas situaciones son puramente hipotéticas
- Debido a las nuevas tasas impositivas implementadas por

el gobierno, en lo ;eferente a la importacidn de mate-
rias primas (pieles, suelas, cufias, etc.) se incrementan
sustancialmente los precios de los productos, como refle
jo del alza en los costos de fabricacién.

- Se ha decretado un paro al transporte colectivo y parti-
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cular por parte de las fuerzas rebeldes, lo que dificul-
ta atender el mercado, especificamente, el de la zona -
oriental del pails, dicho paro es para un periodo de un -
mes.

- E1 gobierno de Guatemala ha tomado la determinacidon de -
cerrar la frontera con nuestro pais, por problemas exis-
tentes no divulgados, lo que dificultarid atender el mer-
cado con ese pals centroamericano, el cierre es por tiem
po indefinido.

- El calzado fabricado por la empresa estad siendo bien -
aceptado, tanto en el mercado local y nacional, como en
el extranjero.

- Segln investigaciones hechas por el Departamento Técnico
de la empresa, se estid a punto de descubrir un derivado
de cierta planta que se cultiva en el pais, que no re-
quiere de costos elevados para su cultivo y mantenimien-
to, que posee unas cualidades como colorante para calza-
do de excelente caldiad, lo cual rendudaria en una dismi
nucién de los costos.

Cada uno de los guiones tiene implicaciones
para el neiocio del calzado. Los primeros tres pueden-cla-
sificarse como problemas y son ademis, de caracter externo,
el que se identifica al principio estd incluido dentro de
lo que es la reglamentacidn; los siguientes dos, uno de or
den politico y otro de caricter internacional.

Los dos Gltimos pueden clasificarse como o-
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portunidadcs de mercado, son de caracter interno. El prime-
ro se puede clasificar como de mercadotecnia y el segundo,
dentro de lo que es la técnica e investigacidén del desarro-
1lo de productos.

La gerencia tiene que poner especial aten-
cién a los conceptos claves de evolucién del mercado y a la
estrategia adecuada. Todos los mercados se encuentran some-
tidos a desarrollos evolutivos, determinados por cambios en
las necesidades de los clientes, tecnologia, competencia, =
canales de distribucidn y leyes.

La firma deberi buscar ventajas estratégicas
y observar estos cambios, para poder realizar una evalua-
cién objetiva de los requerimientos necesarios para poder -
continuar con éxito en el mercado.

.
1.2.3 Influencia Competitiva

El medio ambiente competitivo juega un papel
muy imporlLante para la empresa. Este factor no se puede pa-
sar desapercibido por el Gerente de Mercadeo, ya que debe -
identificar a sus competidores y ademis debe encontrar los
mecanismos de control sobre éstos, para mantener y lograr -
una participacidn rentable del mercado.

Este medio ambiente no consta solamente de -
otras compafiias o productos, sino también de cosas més basi

cas. Cada compafiila debe enfrentarse a los costos méas bajos
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de sus competidores al tratar de servir sus marcados objeti

vos2/.

- Deseos de competidores: otros deseos inmediatos que el -
consumidor podria desear satisfacer.

- Competidores genéricos: otras formas basicas en los gus-
tos del consumidor o comprador, él puede satisfacer un de
seo particular.

- Competidores de forma del producto: otras formas del pro-
ducto, que pueden satisfacer el deseo particular del com-
prador.

- Marcas competidoras: otras marcas del mismo producto, que

pueden satisfacer el deseo particular del comprador.

1.2.4 Estrategias

En el capitulo I se define lo que son las es
trategias, especificmaente en lo que se refiere a la plani-
ficacidén mercadotécnica.

Ahora vemos el por qué se necesita una estra
tegia del producto, principalmente a causa de que el produc
to es el medio principal a través del cual una compafiia pro
porciona satisfacciones al consumidor. Por ejemplo: el empa
que que contiene el producto puede satisfacer una necesidad
ya dea de conveniencia o de seguridad. El nombre de la mar-

ca o identidad del producto, afiade significado talvez de se

9/ Mercaiotecnia. Philip Kotler. Prentier Hill Hispanoameri
cana, S.A. México, D.F. pp. 54.
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gﬁ%idad o posicibén social. El vendedor de un producto puede

afiadir un servicio como es la entrega o el financiamiento.

Todas estas cosas juntas promueven la satisfaccién del con-

sumidor y son por definicidén, parte de la oferta del produc

to. En &ste el motor que impulsa el reto del programa de -~
mercadotecnia. Sin un producto, nada hay que dirigir, promo
ver o fijarle precio.

¢Qué es una estrategia de producto? Consiste en:

- Decidir la forma mias eficiente de c¢olocar una oferta de -
producto de una unidad de negocio (un producto especifico,
linea o mezcla) para atender a mercados objetivos.

- Fijar objetivos estratégicos para la oferta del producto.

- Elegir una estrategia de marca

- Elaborar e implementar una estrategia de administracidn -
para productos nuevos o0 ya existentes.

Finalmente, elaborar e implementar estrate-
gias de administracidén para productos nuevos y existentes,
son actividades esenciales para orientar las acciones de -
planificacién y control para el ciclo de vida de los produc

tos.

Estrategias Basicas: Una buena practica comercial relquiere
la responsabilidad de seleccionar la estrategia total o la

combiricidén de ellas que mejor se acomoden a las necesidades
de la firma en un momento dado. Actualmente se mencionan co

mo estrategias de mercadotecnia, que reunen todo lo que se
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ha expuesto anteriormente, las siguientes:
. Segmentacidn del mercado
. Diferenciacién del producto.
- Scgmentacidén del Mercado

Consiste en la subdivisidn del mercado en grupos ho-
mogéneos de clientes, donde cualquier subconjunto puede se-
leccionarse concebiblemente como blanco del mercado que de-
ba alcanzarse con una mezcla mercadotécnica distinta. Se -
considera como segmento del mercado la existencia de un gru
po de individuos con caracteristicas comunes como consumido
res. Asi, por ejemplo: en la industria del calzado puede a-
preciarse muy claramente la segmentacidén del mercado, ya -
que se disefia y fabrica calzado para grupos homogéneos, los
cuales pueden ser: escolares, enfermeras, deportistas, etc.

- Diferenciacidén del Producto

La diferenciacién del producto se hizo necesaria -
cuando la compeﬁencia intensificd su produccidén, los pre-
ciosi bajaron y las ganancias de los vendedores también dis-
minuyeron. Con ésto surge una falta de control sobre los -
precios de los productos, debido a la similitud de éstos. -
Es en esta etapa, donde se le atribuye un valor en potencia
a la diferenciacidén de los productos, es decir, a la intro-
duccidén de determinados aspectos que diferencian un produc-
to de otro; como la calidad, el estilo, la imagen de marca,

como basec para poder pedir una prima. Esto conduce a la pro
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liferacién de tamafios, modelos y otras caracteristicas de -
diferenciacidén de productos. Sin embargo, es importante re-
conocer que las variaciones del producto no se basaron en -
un analisis de los segmentos de mercado naturales.

Hoy en dia la diferenciacidn del producto es una par
te importante de la estrategia competitiva de una empresa.

El fabricante debe establecer distinciones entre un
producto (el suyo) y el resto de naturaleza similar, dotéan-
dolo de diferencias reales o psicolbgicas, es por ello que
es absolutamente vital para la venta de un articulo, que su
disefio, desarrollo y presentacidn, sean distintos.

Pero la diferenciacidn como estrategia para adaptar
los productos a las necesidades y preferencias de los consu
midores consiste en introducir diferencias en calidad, pre-
cio, 'tamaiio y estilo, con el objeto de lograr una mayor pe-
netracidén en el mercado. La firma espera una mayor lealtad
y compras repetidas de parte de los clientes, ya que las -~
mismas eslan adaptadas a las necesidades de los consumido-

res.

1.2.5 Programa de Accidn
Con el estudio de las estrategias se preten-
de tener diversas alternativas para mejorar las ventas y la
proyeccidn de las utilidades logradas con la estrategia ac-
tual. Una vez el director del producto quede satisfecho o -

una estrategia nueva, o bien le parece mejor continuar con
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la anterior, estd en la buena disposicién de concluir el -
plan de mercadotecnia para el afio que sigue.

Al tener el director un programa de accidén -
definido para el siguiente ejercicio, necesita discutir con
otros, la estrategia general. Concretamente le conviene es-
tablecer relacidén con profesionales de compras y manufactu-
ra para cerciorarse de que se puede adquirir la materia pri
ma necesaria y suficiente para lograr los niveles de venta
planeados. AdeméAs, tiene que entablar discusidén con el ge-
rente de ventas, para conocer la capacidad de éste en adqui
rir la fuerza de ventas planeada. También deben, en algunos
casos, conocer la opinién de los intermediarios méis impor-
tantes, para saber la disposicidn que tienen de cooperar. -
Por Gltimo, deber& hacer saber a su jefe inmediato, el plan,
con el fin de que se discutan algunas deficiencias que ha-
yan podido pasarse desapercibidas.

Ahora podr& exponer un plan detallado de gas
tos y trabajos para el afio que se aproxima, el cual queda -

o
sujeto a cambios al ir surgiendo nuevos problemas y oportu-

nidades, pero le sirve de marco de referencia en general.

1.3 Planeacién de Nuevos Productos
La planeacidén significa fijar un curso concreto de
accibén que ha de seguirse, tal como se ha definido en la -
parte segunda del capitulo I de este estudio.

En nuestros tiempos, los hombres de empresas han -
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llegado a la conclusidén, después de estudios realizados, que
la base de las compafiias en cuanto a fuerza y crecimiento en
el mercado esta en desarrollo continuo de nuevos y mejores -
productos.

Para efectos de nuestra exposicidén y estudio, en-
tenderemos por nuevos productos: ""Aquellos que son nuevos -
para la empresa', pueden ser productos originales, modifica-
ciones de importancia a los estilos existentes, imitaciones
de los que fabrican los competidores. La planificacidn de -
productos nueavos es una actividad esencial y dificil.

Para lograr un verdadero éxito en la introduccidn
del mercado de un producto nuevo, se requiere de un programa
sistematico de lanzamiento y planificacidén, cuyas etapas son:
1) Ideas de productos nuevos
2) Evaluacién
3) Desarrollo de producto
4) Desarrollo de las estrategias de mercado
S) Desarrollo
6) Introduccién al mercado.

Las etapas antes mencionadas pueden verse en el -
Grafico N¢ 2.

" La primera etapa de ideas de productos nuevos, se

forma de elementos que pueden ser: intefnas o externas.

- Internas: son las que nacen dentro de la empresa, en mate-
ria especializada en toda la organizacidn.

- Externas: Pueden ser proporcionadas por los consumidores

mismos, la competencia, etc.

«
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Una vez hecha la evaluacidén de las ideas, y acepta
das como factibles, se procede directamente a lo que es el
desarrollo del nuevo producto, actividad que se realiza a -
la par que se desarrolla la correspondiente estrategia de -
mercadotecnia, para luego pasar a la etapa del desarrollo -
esencia d21 producto y lograr su introduccidn en el mercado

que se desea conquistar.

1.3.1 Punto de Equilibrio

Una de las herramientas de decisidén para la
estrategia de mercadotecnia que contribuye a la maximiza-
cién de utilidades mediante la aplicacién de uﬂ modelo que
proporcione un analisis cuantitativo del problema, es el es
tudio del punto de equilibrio como instrumento fundamental
para la planificacidén de utilidades y la toma de decisiones.

Para observar mejor la utilizacidédn de este -
instrumento, la grafica N2 3 nos muestra:
- Lag'unidades monetarias de ingreso total
~ La utilidad obtenida

El costo incurrido

Las ventas totales

Esto es para un periodo determinado de tiem-

po.
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_ GRAFICO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO
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VARIABLE

COSTO FlJoO

RESULTADOS DE VENTA



Un examen al grifico N2 3 confirma la impor-
tancia de esta herramienta. La utilidad es la meta; el in-
greso es la resultante de las ventas totales del producto,
mientras mayor sea el volumen de resultados y ventas, mayor
serad la utilidad. Los costos juegan un papel de vital impor
tancia, dividiéndose éstos en fijos y variables.

Costos Fijos: Son aquellos que la empresa de
be realizar produzca o no. Como por ejemplo, los gastos de
depreciacidén, alquileres, salarios a ejecutivos y personal
administrativo, gastos de energia, seguros, etc.

Costos Variables: Son los que varian confor-
me a las variaciones en el volumen de produccidn y su inci-
dencia ¢n las ventas es directa. Son costos variables por -
ejemplo, los costos de materiales, mano de obra, algunos -
costos de la seccién de mercadeo como los sueldos y comisio
nes de los vendedores, etc.

En términos algebréicos, las funciones de in
greso y costo son lineales. En cualquier nivel determinado
de resultados o ventas, la utilidad o pérdida se determina
por la siguiente ecuacidn:

Utilidad = Ingreso = Costo Total

U = (p.Q) - CF + (Cv. Q)
En donde:
U = Utilidad
. p = precio unitario
Q = cantidad producida o vendida
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CF

Costo fijo total

Cv Costo variable por unidad producida o vendida
Partiendo de que la utilidad es igual al in-
greso y éste es igual al precio (p) de venta multiplicado -
por la cantidad (Q), entonces podemos establecer:
(p.Q) = CF + (Cv.Q)
(p.Q) - (Cv.Q) = CF
Factorizando:

Q(p - Cv) = CF

Despejando Q en el punto de equilibrio:

Q = ————— Ecuacibdén del punto de equilibrio
p - Cv P 9

El punto de equilibrio es un concepto intere
sante y alcanzarlo es un paso importante en la obtencién de
utilidades, pero no es por si mismo un modelo Gtil para la
maximizacién de utilidades. Cualquier resultado méas alla -
del punto de equilibrio, se traduce en utilidades, mientras
mas grande es el nivel de ventas, mayor seri la utilidad, -
pero a pesar de ello, no es un modelo valido en la mayoria
de las situaciones reales.

La razdén por la cual el analisis clasico del
punto''de equilibrio es un modelo pobre, es que normalmente
ni la funcidén de ingreso total, ni la de costo total son 1li
neales, a(n cuando la de costo fijo si lo es. Sin embargo,
los costos variables tienen un comportamiento distinto. Co-

mo resultante, y debido a los incrementos en las ventas, -

los costos totales crecen al principio muy lentamente, pero
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'e se incrementa la eficiencia, los costos tota-

a un ritmo acelerado. A este fendmeno se le cono
ctapa de las utilidades decrecientes.

A continuacibén se presenta el grafico N24 no
11/

a maximizacidédn de utilidades

GRAFICO N2 4
GRAT1 "0 NO LINEAL DE LA MAXIMIZACION DE UTILIDADES
/
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11/ Biblioleca de Mercadotecnia. Estrategia de Mercadotec-
nia. Taao N2 3. Martin L. Bell, Waschington University,
CECSA, S.A. México, 2a. Fdicidn, Agosto de 1983.
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Haciendo.un analisis al grafico N2 4, pode-
mos identificar en forma visual dos puntos de equilibrio, -
carentes d¢ utilidad y entre éstos también observamos que -
la utilida! total alcanza un mAximo en una resultante entre
esos dos puntos. Esto es el resultado del fenbémeno explica-
do antes, ¢n donde, con el afadn de lograr un mayor volumen
de ventas dcberid ofrecerse el producto a precios mas bajos,
mostrdndosc una disminucién en los ingresos totales (obsér-
vese que esta curva después de lograr un maximo comienza a
descender). Esto, también conlleva a que los costos totales
aumentan d. bido al alza en ventas (puede verse en el grafi-
co la tendcncia de esta curva).

Con relacibén a los costos variables, que no
es mas que la diferencia entre los costos totales y los cos
tos fijos, se puede apreciar que su comportamiento es en -
aumento a ricdida que se incrementa el volumen de ventas, po
demos ubicarlos en el area que se delimita entre los costos
fijos y los totales.

Teniendo ésto, se nos facilita determinar la
utilidad mixima de tres formas: la primera, con una simple
inspeccidén a la grifica; la segunda, realizando los respec-
tivos calculos matematicos y la tercera, aplicando el prin-

cipio del mArgen de contribucidén o ingreso marginal.

Margen de Contribucidén o Ingreso Marginal

lLuego de haber establecido la importancia -
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del an4ilisis del punto de equilibrio, asi como sus desventa
jas, el principio de marginalidad viene a ser el complemen-
to a dicho anéalisis, para darle la verdadera validez reque-
rida, permite que el gerente de mercadotecnia calcule de ma
nera mis ajroximada la estrategia que le permitird a la em-
presa la maximizacidn de sus utilidades.

El mirgen de contribucidn representa el exce
so de ingrcsos que superan al costo variable de manufactura
cién de los productos vendidos. Este margen viene a ser el
monto que contribuye a recuperar los costos fijos de fabri-
cacidén, para obtener asi las utilidades.

El ingreso marginal se puede definir como la

diferencia entre los ingresos 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 equilibrio y de acuerdo al enfoque que se le ha dado
al presentc estudio, el Estado de Flujo de Fondos es otro -
registro financiero que los administradores pueden utilizar
con ventaja. A este Estado también se le llama Estado de -
Origen y Aplicacidn de Recursos. Este es el registro de las
fuentes y usos de fondos del pasado que es muy Gtil para el
administrador. El lo podrd utilizar para evaluar las actua-
ciones del pasado y para servir como una gula en la determi

nacién de los futuros usos y fuentes de dinero.
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Cuando hablamos de '"fondos" no nos referimos
necesariamente a los ''colones' reales o "efectivo'". Si bien
es cierto que los registros contables redactan en términos
monetarios, no siempre involucran un cambio de dinero. En -
muchas de¢ las transacciones comerciales es mis bien el cré-
dito y no el efectivo el que cambia de manos. Por lo tanto,
cuando hahlamos de "flujo de fondos'", estamos hablando de -
intercambio de valores econdmicos mis que de un flujo fisi-
co de colones.

Basicamente los fondos se utilizan para:

- Aumentar los activos
- Reducir los pasivos
- Reducir el capital contable

Los fondos pueden provenir principalmente de

tres fuentes:

- Reducciones en el activo

- Aumento en el pasivo

- Aumentos de capital (en sentido amplio)

En el cuadro N2 4 vemos que el aumento en -~
las guentns por cobrar, las existencias, las inversiones en
maquinaria y herramientas y el reembolso de los ¢20,000.00
de los pristamos a largo plazo que la empresa ha debido -
contraer han sido financiado con una disminucidén del saldo
de caja y bancos y un aumento de las cuentas por pagar a -
proveedor.:, ademids de una disminucidén del beneficio acumu-

lado en e, ,:rcicios anteriores por el total de £50,000.00.



CUADRO N2 4

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

CONCEPTO EJERCICIO I EJERCICIO II ORIGEN DE APLICACION
FONDOS DE FONDOS
ACTIVO
Caja y Bancos ¢ 30,000.00 ¢ 20,000.00 ¢ 10,000.00
Cuentas por Cobrar 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
PASTVO
Proveedores ¢ 170,000.00 ¢ 195,000.00 Z 25,000.00
Préstamos a Largo Plazo '80,000. 00 60,000.oo. ¢ 20,000.00
CAPITAL
Capital Social £ 270,000.00 £ 270,000.00
| Remanente de Ejercicios

anteriores 60,000. 00 10,000. 00 Z 50,000.00

68
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Come pued : observarse, el modelo de flujo de
fondos ayuda a eje cer un mejor control en la planeacién de
productos, por ende, su aplicacidén en la industria del cal-

zado en El Salvade , es de suma importancia.

1.4 Dosarrollo de Nuevos Productos
Hemos vis:o que una vez aprobada en su evaluacidn
inicial, la idea e caminada a introducir un producto, llega
el momento en que a empresa debe desarrollarlo en forma -
concreta. li'ste pro eso abarca cuatro etapas: la mecaniza-
cién, la prueba de preferencia de los consumidores, la mar-
car y el envase.

Mecanizacibén: El objetivo de esta fase es el
de obtener un prototipo de planteo de.los problemas y que -
pueda elaborarse técnicamente y con poca inversidn.

Prueba de Preferencia de los Consumidores: El
propésito de la mercadotecnia es el de formar clientela; pa
ra lograr ésto de manera satisfactoria se debe comprender -
al consumidor. El comportamiento y caracteristicas de cual-
quier producto son capaces de producir variaciones.

Existen diversidad de métodos que pueden es-
tablecer de acuerso con el mercado, qué aspectos del compor
tamiento del producto y qué otros atributos son mas impor-
tantes para las principales categorias de consumidores; to-
do ello con el deseo de encontrar la combinacidén méis atrac-

tiva para los clientes.
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Después de calcular la distribucidén de prefe
rencias por atributo particular del articulo, la firma tie-
ne que decidir cuédl es la parte del mercado que podréa comer
cializar.

La Marca: Es un ''mombre, término, signo, sim
bolo, disefio o la combinacidén de estos elementos, cuyo obje
to es identificar los bienes o servicios que un vendedor o
grupo de vendedores ofrece para diferenciarlos de los de la
competenciaig/.

Precisamente asignarle un nombre que lo iden
tifique durante toda su vida es el siguiente paso en el de-
sarrollo del producto, cuya seleccidén, en la préactica resul
ta ser problematica.

En nuestro pais, su procedimiento esta deter
minado por la Ley de Marcas de Fébricalé/, la cual en su ar
ticulo 12, expresa: '"Se considera como marca de féAbrica o -
de-comercio, cualquier signo con que se distinguen los pro-
ductos de una fabrica, de la agricultura y los objetos de -
un comercio'. Por consiguiente, la tarea de mercadotecnia -

estriba en buscar una marca aceptable legalmente, que reuna

El Envase: La otra parte del proceso del de-

12/ Direccién de Mercadotecnia. Andlisis, Planeacidén y Con-

~ trol. Philip Kotler, Ed. Diana, México 12, D.F. 2a. Impresidn, -
1982. pp.242.

13/ Ley de Marcas de Fébrica. 1921. Gobierno de El Salvador, Diario Ofi

~ cial N 173. ‘
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sarrollo dcl producto es el disefio del envase, el cual debe

cumplir las siguientes funciones:

- Proteger al producto, ya sea en produccidén, transporte, -
almacenaje, exposicidn, etc.

- Ser&ﬁr como estrategia de venta, es decir, ademads de ven-
der el producto, se vende el envase.

- Informar al consumidor.

- Anunciar y estimular la adquisicidn.

- Para otras actividades promocionales.

Hemos hablado de las 4 principales etapas en la fa
se de desarrollo del producto, pero es preciso aclarar que
se dan otras actividades que complementan su proceso, como
son: preparacién de programas de fabricacibén y promocidn, -
solicitud de patentes, etc.

Toda compafiia tiene que ser eficiente en gerenciar
los en la fase de cambios de gustos, tecnologla y compten-

cia. Todo producto parece atravesar un ciclo de vida.

1.5 Estrategias y Politicas
Las estrategias y politicas estédn intimamente liga
das, las estrategias denotan un programa general de accidn
y un despliegue de esfuerzos y recursos hacia el logro de -
objetivos comprensivos. Cuando se piensa en estrategias, és
tas implican, el despliegue de los recursos para alcanzar-

los y las politicas principales que han de seguirse al usar



estos recursos. Las politicas se identifican como guias de
pensamientos en ‘la toma de decisiones, y presuponen que -
cuando se tomen, estas decisiones incidirén sobre ciertas -
areas. Las politicas no requieren accibén, sino que procuran
guiar a los administradores en sus compromisos de decisién.
’ Las etapas y politicas confieren estructura a los
-
planes en general y particularmente a la planificacidén del
producto, ya que éste se considera como la parte central de
la planificacién de una empresa y juega un papel primordial
en la elaboracién de estrategias e implementacién de politi
cas de mercadotecnia.

Las estrategias de producto es la parte central de
la planificacién de una empresa y juega un papel primordial
en la elaboracién de la estrategia de mercadotecnia. Las de
cisiones que se toman con respcto a los productos que van a
ofrecerse se encuentran entre las mas importantes que afec-
tan el futuro de una empresa, puesto que a lo que un nego-
cio se refiere, es a satisfacer las necesidades y deseos de
los consumidores, proporcionarles bienes y servicios.

En la formulacidén de la estrategia del producto, -
es de suma importancia considerar la combinacién de produc-
to y la estrategia de mercado de la empresa.

La combinacién de productos de una empresa tiene -
cierta anchura, profundidad y consistencia. La anchura indi

ca cuantas lineas diferentes de productos hay en una firma.

La profundidad determina el nGmero promedio de articulo que
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ofrece la empresa en cada linea de producto. La consisten-
cia, la estrecha relacidén entre el uso final de las diver-
sas lineas de producto, los requisitos de su produccibn, -
los canales de distribucidén y otros aspectos.

La estrategia de marca estad intimamente ligada con
el problema de la estrategia de combinacidn de productos.

Son tres decisiones dificiles al formular la estra
tegia de mercado. La primera es si se debe poner nombre a -
los productos y hasta qué punto conviene hacerlo. La segun-
da es si los nombre deben ser los de la firma o de las ca-
sas distribuidoras. La Gltima es si las marcas deben llevar

uno o varios nombres individuales.

- Datos Necesarios Para Determinar la Politica
La formulacibén de una politica en materia de productos, -
requiere la consideracidén formar de un conjunto de datos.
A continuacidn se detallan una serie de ellos considera-

dos de mayor importancia.

- Datos Sobre las Ventas
Se tiene que obtener datos continuos sobre las ventas a -
nivel de consumidor para poder hacer una anédlisis sobre
la lealtad de las marcas y las caracteristicas de los -

clientes.
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Datos sobre la Actitud del Consumidor

Al programar el producto se deben tomar en consideracién
principalmente el quién, qué y cbébmo de los héabitos de com
pra; asi como cuédndo y dénde se compra, teniendo presente
tanto a la persona que toma decisiones como al usuario fi

nal.

Datos Sobre las Caracteristicas del Producto Mismo:

El producto debe disefiarse para dar a los clientes lo que
desean. Lo primero a lo que hay que fijar la atencidn es
el tipo de caracteristicas que se buscan al analizar el -
producto, para lo cual se puede utilizar un método que -~
consiste en estudiar sus cualidades (tamafio, color, dise-
fio, material), para luego determinar la posicibén que ocu-
pa en el mercado. El ciclo de vida también ayuda en la re
copilacién de la informacién. Pero la forma mis préactica
es pidiendo la intervencidén directa a los consumidores, -
ya sea a través de encuestas o de otros medios disponi-

bles.

Datos Sobre la Competencia
Al desarrollar una politica sobre el producto, es necesa-

rio prestar atencidén 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 de manera decisiva, tanto en las posibilidades
de éxito como de fracaso de las empresas. El conocimiento -
de los factores que inciden en esta variable mercadotécnica
resulta vital en la gestidn empresarial.

Es obvio que en la actualidad existen numerosos -
factores capaces de ejercer una influencia decisiva en la -
formacién de precios en la mediana empresa de calzado. Uno
de ellos es el conocimiento de los precios del mercado y -
sus posibles fluctuaciones, lo cual implica un conocimiento
precisb del mercado, lo que harad a un empresario consciente
y licido detectar con anticipacidén los cambios que se aveci
nan en las condiciones del mercadolﬁ/.

El precio es un determinante directo de la demanda
y una de las principales influencias en el establecimiento
de las otras variables de la mezcla de mercadeo. Las firmas
poseen lpoliticas de precios que definen cosas, tales como
la imdgen del precio que ésta desea, su posicidén sobre los
descuentos de precios y su filosofia para alcanzar los pre-
cios de los competidores.

Los precios constituyen un problema en 3 situacio-

nes generalcs:

14/ Enciclopedia de Administracién y Ventas. Tomo N2 4. Edi
torial Océano. Pag. 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 distribucibén o en un Aarea geogrifica 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 serid en relacidn con
la demanda y los costos de la mercancia. También puede -
alterarse en virud de un cambio repentino en la demanda
o en los costos. Otro tanto sucede en escala mis regular,
cuando la empresa introduce peridédicamente precios tempo
rales para estimular a los compradores Gltimos.

c¢) Cuando la competencia inicia un cambio de precios. La em
presa debe decidir si le conviene variar también los su-
yo; y en qué gradolé/.

En la determinacidén de precios quien toma decisio-
nes que considerar las posibles reacciones de los varios -
participantes afectados por esta decisién del precio, que
son: los distribuidores, competidores, proveedores y gobier
no.

2.1.1 Concepto de Precio

6/

. . . 1
Precio es el valor monetario de los bienes—-

15/ Mercadotecnia. Philip Kotler, Editorial Prentice Hall
Hispanoamérica, S.A. México, Octubre de 1984.

16/ Aplicacién de la Investigacidén de Mercados en El Salva-
dor para la Determinacidn de la Mixtura de Mercadotec-
nia. Tesis para optar al grado de Licenciado en Adminis
tracidén de Empresas. Universidad de El Salvador. Lics.
Mirna C. Interiano de M. y Claribel Del C. Calderdn./77
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y/o servicios que se intercambian en el mercado.

Podemos afirmar que el precio es un factor -
muy importante para la consolidacién de la empresa en el -
mercado y ademis porque sus variaciones inciden poderosamen
te en los beneficios. El problema de fijacidén de precios es
un mercado de competencia imperfecta que es en el que se -
formulan las estrategias de comercializacidén en la indus-

tria del calzado, supone considerar los deméds elementos co-

mo mezcla mercadotécnica.

2.1.2 Politicas de Precios

Existen muchas politicas que las empresas po
nen en préactica para el logro de objetivos especificos y -
cualquiera de éstas podria favorecer la fijacidén de un pre-
cio (alto o béjo). Enumeraremos algunas de ellas:

Precios de Penetracibén: Se establece el pre-
cio a un nivel relativamente bajo con el objetivo de pene-
trar en un nuevo mercado tan rapidamente como sea posible y
cuando ésto se logra se aumenta el precio. Se podré perder
dinero en los primeros afios, pero se recobrarid mas tarde, -
cuando se domine el mercado y se tengan los costos mas ba-
jos.

Precios de Prestigio: Consiste en establecer
el precio en el limite superior de la gama, para aprovechar
se de aquellos compradores que siempre estan dispuestos a -

pagar un valor mucho mids elevado que los deméds, ya que la -
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adquisicidén de dicho producto representa un prestigio.

Precios de Gancho: Se le coloca un precio me
nor a un articulo (calzadc) que tenia un valor mayor, con -
el fin de atraer a los consumidores a que compren no ese ar
ticulo, sino que los otros de la linea.

Precios de Espumadero o Desnataciodon: Consis-
te en fijar un precio elevado para recuperar en el menor -
plazo la inversidn, antes de que ingresen al mercado nuevos
competidores.

Precios Flexibles: Es una politica que lle-
van a cabu las empresas para lograr los ajustes favorables
segin las condiciones en que se efectl@en las ventas.

Precio Fijo: La empresa mantiene un precio -

uniforme para sus productos (calzado).

2.1.3 Métodos de Fijacidén de Precios

Solamente existe un precio adecuado para ca-
da producto, que es el madximo valor que el consumidor puede
ser persuadido a pagar, en vista de lo que se le da a cam-
bio en forma de beneficios y satisfacciones que el producto

I

ofrece.

El equilibrio resultante de la interaccidn -
entre el costo y la satisfaccidén de un deseo estid estricta-
mente relacionado con el proceso de asignar el precio.

Los modelos utilizados en la préactica tien-

den casi siempre a desarrollar una politica que especifica-
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mente diga qué harad la empresa en diversas situaciones de -
precios, tomando en cuenta los requisitos més viables para
la asignacidén de ellos. Sin embargo, suelen dar importancia
a elementos como el costo y la demanda, la competencia, etc

los cuales estudiaremos a continuacidn.

2.1.3.1 Determinacidén de Precios Orientados

Hacia los Costos

Un gran nGmero de empresas determi-
nan los precios exclusivamente tomando en consideracidn y -
punto de partida, sus costos. El procedimiento comunmente -
empleado, consiste en determinar el precio a base de un mar
gen minimo de utilidades. La mayoria de los precios minoris
tas se basan en esta técnica, en la cual el vendedor afiade

;

cantidades predeterminadas, pero diferentes al costo de las
mercancias. Generalmente los precios se determinan por uni-
dad, el empresario computa su costo y le agrega una canti-
dad por la tasa de beneficio deseado. El costo puede incluir
todos los gastos incurridos en producir y comercializar el
producto.

l.os margenes de utilidad minimos va-
rian considerablemente dependiendo del articulo. El calzado
por ser un producto de primera necesidad, llevara un porcen
taje diferente que los cosméticos, aparatos eléctricos y -
que los vehiculos, etc. También ha de tenerse presente que
existen resricciones legales que ponen limitaciones al res-

pecto para cierta clase de productos.
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Un factor muy importante que la fir-
ma debe tomar en consideracién al establecer precios a tra-
vés de este procedimiento es la elasticidad de la demanda,
pues al cambiar ésta, como tiende a ocurrir por temporadas
o seglin las diversas etapas de la vida del producto, tam-
bién debe cambiar el whrgen de utilidad.

Si ésta continGa siendo un porcenta-
je rigido del costo en condiciones ordinarias, no producira
los beneficios esperados.

Sin embargo, en el comercio al por -
menor, los margenes de beneficio pueden ser relativmente fi
jos, debido a que los costos medios permanencen mas o menos
iguales a lo largo de la produccidn probable y la elastici-
dad de precios sigue mis o menos igual para los diferentes
puntos de la curva de demanda.

La fijacidén de precios bajo este ele
mento se sigue utilizando por las siguientes razones:

- Hay en general, menos incertidumbre respecto a los costos
que a la demanda.

- Cuando todas las firmas de la industria utilizan este pro
cedimiento para establecer sus precios, probablemente -
sean parecidos, si tienen los mismos costos y margenes, -
reduciéndose la competencia de precios.

-~ Suele creerse que este procedimiento es socialmente mas -
equitativo, tanto para el comprdor como para el vendedor.
Egge Gltimo no se aprovecha a expensas del primero, cuan-

do la demanda sube y sin embargo percibe un beneficio ra-
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zonable sobre su inversidn.

2.1.3.2 Determinacidén de los Precios Orienta-
dos a la Competencia

El uso de esta técnica es generaliza
da por la industria de productos homogéneos y consiste en
la asignacién de precios, tomando en cuenta la politica -
de ellos que impera en la competencia. No necesariamente
tendrid que hacerse en una forma restringida, aunque lo -
ideal seria de precios iguales. La empresa que sigue este
proceso puede bajar o subir los precios mas o menos en re.
lacién con los de sus rivales, encontridndose con un mar-
gen bastante reducido paa hacerlo. Generalmente la empre-
sa adopta precios promedios establecidos en el ambito del
mercado en que trabaja.

Es vital en situacidén competitiva -
que las empresas de productos homogéneos tomen en cuenta
esta estructura de precios, porque de otra manera puede -
perderse el concepto favorable del cliente. Asi, al ele-
varse el precio por encima del corriente, es posible que
no se atraiga a los consumidores y por el contrario, si -
lo rebaja, deja de percibir ingresos innecesariamente, ya
que pueden realizarse ventas totales a la tarifa promedio
existente.

Las firmas que se mueven dentro del

mercado de productos diferenciados, tienen mayor flexibi-
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lidad para tomar este tipo de decisiones. Procuran estable-

cerse en una zoha determinada de precios respecto a los de

sus competidores, asumiendo la funcién de precios caros, me
dios o baratos.

Esta forma de fijar precios tomando en cuen
ta los de la competencia, presenta las siguientes ventajas:
- La empresa trata de no mantener una relacidén rigida entre

sus precios y sus costos o demandas.

- Cuando es dificil calcular los costos, se supone que el -
precio corriente representa la experiencia de los demas y
por tanto es el mas adecuado.

- Se evita la guerra de precios.

- La preocupacidn por la reaccidén de los compradores y 1los

competidores a las diferencias de precios se reduce.

2.1.3.3 Determinacidén de los precios Orien-

tados hacia la demanda

Factor importante a tomar en consi-
deracién al establecer los precios a través de este procedi
miento, es la elasticidad de la demanda, que se refiere al
grado de sensibilidad del volumen de ventas al precio. Es elés
tica si una disminucién en el precio del producto origina -
un aumento en los ingresos y viceversa.

La elasticidad de la demanda para -

cualquier producto, dependera del valor que el consumidor -
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le atribuye a la cantidad necesaria para satisfacer sus de-
seos, tomando en cuenta ademds que existen otras cualidades
que afectan tambien la posicidén de la curva, como son los -
sentimientos emocionales o subconscientes y los julcios que
se haga el comprador sobre la posicidn y actitud del vende-
dor. Razdn por la cual, la demanda de algunos productos es
mas eldstica que para otros. Esta situacidn es muchas veces
aprovechada por el empresario, determinando para la venta de
un mismo articulo, diversos precios, ya sea proque el consu-
midor desconoce su verdadero valor, o por el tiempo en que
se ofrece. Otra causa posible podria ser que el producto su-

fre ligeras alteraciones.

2.1.4 Cambios oportunos de precios

El establecimiento de precios cuando se quie-
re iniciar un cambio en los ya existentes, requiere 0 mas -
bien iwmplica una decisidn bastante deficil.

LLa politica de precios que debe ser adoptada
por cualquier empresa en un momento dado, no es una cuestiodn
en la que se puede decir libremente y con ligereza. Al res-
pecto, surgen muchas interrogantes que hacen pensar detenida
mente al responsable de la toma de tal decisidn. (Aumentari
la demanda a medida que desciendan los precios?” y en caso -
afirmativo (En qué medida?. Si un competidor reduce sus pre-

cios ¢(Debe la empresa hacer lo mismo para poder conservar la
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clientela?. S1 suponemos que las ventas aumentan al bajar -
los precios jcubritan los ingresos totales nuestros costos?
y en caso afirmativo jobtendremos suficientes beneficios pa
ra financiar el nuevo equilibrio requerido para el futuro?.
Si la demanda reacciona antes los precios mas bajos ien qué
cuantia debemos reducirlos?. Si la competencia reduce los -
precios y simplifica ciertos aspectos del producto pero no-
sotros no lo hacemos, ;perjudicard ello nuestras ventas? jen
qué cuantia? ;,cudles serdn los efectos sobre el beneficio?

Ya sea que los precios aumenten o disminuyan,
la accion que se emprenda afectard sin duda alguna a consu-
midores, distribuidores, competidores y proveedores.

Fundamentalmente el é€xito de la medida depen
derd de la reaccidén de los grupos afectados. Esto sin embar
go, en el mundo de los negocios es uno de los efectos mas -
dificiles de predecir. Por ejemplo, las empresas de la com-
petencia pueden darle una modificacién, interpretaciones muy
heterogéneas; igual sitaucidén sucede con los clientes. Sus
reacciones se basardn en esas interpretaciones, por lo cual
es de sdﬁa importancia analizar cualquier cambio que se pre
tenda con la debida seriedad y objetividad posible.

[Hablando en términos generales, las reaccio-
nes de la competencia son importantes cuando el nimero de -
firmas rivales es reducido y ofrecen un producto diferencia

do, porque de lo contrario, es un sector completamente com-
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petitivo, en donde existen numerosos productos de un articu
lo tipificado, que se vende a numerosos compradores, el pro
ductor individual no puede adoptar una politica de precios
cambiantes. Debe vender al limite que rige en un momento da
do, ya que los consumidores pueden adquirir cuanto necesiten
al precio de mercado, en el supuesto de que saben distinguir
y estdn bien informados.

Refiriendose a las reacciones de los comprado
res, se prevee que todos ellos se enteran del cambio y mas o
menos lo aceptan. Se denomina eldsticidad de la demanda a la
raaccidn relativa consiguida en las ventas ante los cambios
dados en los precios, tal como hemds mencionado anteriormen-
te. Por esta razén, cuando una empresa proyecta cambiar sus
precios ya establecidos, debe estudiar detenidamente las po-
sibles reacciones tanto de los consumidores como las de la
competencia, y ademds, analizar y reflexionar sobre las rea
cciones probables de los proveedores e intermediarios, y -
las consecuencias que dicho cambio podria acarrear a la em-

presa.

3. PLANEACION SOBRE LA PROMOCION
3.1 Generalidades sobre la promocidn
~En nuestro pais son muy pocas las empresas que ha-

cen uso de la promocidén, excepto algunas que lo hacen en for

ma bastante empirica. La primera barrera con que tropiezan
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son los fondos que se necesitan para realizar promociones.
En cuanto a esta cuestidn los empresarios tienen la creencia
de que 155 gastos de esta indole no compensan las posibles -
utilidades que generarian. Un producto puede ser bueno, pera
si no es conocido por el usuario, o éste no tienen la sufi-
ciente informacidn sobre el producto, ninguna de las dos par
tes se benefician.

La promocidn es tan amplia y aporta grandes benefi
cios para el ciclo de vida de un producto, pudiento alargarlo
si se utilizan las estrategias adecuadas de promocidn.

En la acatualidad, las empresas han venido manifes-
tando un gran interés por el desarrollo de programas promo-
cionales, con el objeto de dirigir comunicaciones persuasi-
vas & sus clientes y motivarlos para que compren sus produc-
tos.

Exactamente en la misma forma en que se funden los
elementos gencrales del plan mercadotécnico para crear la -
mezcla relativa, asi se combinan los varios elementos del -
plan de promocidén de ventas, que es lo que se denomina mez-
cla promocional lo cual abarca los siguientes factores:

- Publicidad

- Venta personal

- Promoci16n de ventas
- Relaciones publicas

De los factores mencionados anteriormente se habla
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rd dentro de este apartado.
3.1.1 Concepto de Promocidn

Son todos los tipos de actividades mercadotéc
nicas disefiadas para estimular la demanda.

Comprende todas aquellas actividades por me-
dio de las cuales una empresa transmite comunicaciones per-
suasivas a los consumidores.

Si observamos detenidamente los dos conceptos
anteriores, podemos ver que la promocidn es la actividad que
se ocupa de todas las herramientas necesarias para que las -
empresas puedan estar en contaco con sus compradores.

En la empresa industrial de calzado de E1l Sal
vador, la promocidén debe jugar un papel muy importante, ya
que es la médula en donde estd el éxito para la comercializa

cidén de sus productos.

3.1.2 Importancia de la Promocidn
Al hablar de la importancia de la promocion
para la mediana empresa industrial del calzado en El1 Salva-
dor, creemos que sen entenderid mejor cuando se vean los pro-
p6ésitos y objetivos de la promocidn.
Es tan importante el papel que juega la promo
cién en la comercializacidon de los productos ya que permite

ademds de su funcidn especifica, coordinar todas las demés
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funciones y fases del proceso administrativo y de produccidn
de una empresa.

La promocidén y la investigacién de mercado -
son dos tipos de actividades de una empresa que deben estar
estrictamente relacionadas,

La promocidén aporta a la investigacidén de mer
cado, elementos importantes para llegar con mas élaridad y -
precisién al consumidor. Cuando se dice que la promocidn es-
timula la demanda del consumidor a través de la motivacidn -
que ésta realiza en los consumidores, se estd hablando de -
reacciones favorables a nuestros productos, ya que la clien-
tela se ve persuadida en adquirirlos.

E1l grafico N2 5, nos muestra un modelo ecolé-
gico del consumidor. Esta figura nos muestra al consumidor -
compuesto por 1lmportantes y cercanamente relacionados elemen
tos, el fisico, el psiquico, justo al centro, estd la médula
cognositiva, la cual regula, estimula y maneja el comporta-
miento de los consumidores.

La promocién penetra en este proceso al pro-
porcionar la informacidén o estimulacidén rvyuerida para con-
vencer al consumidor de que tome una decisién favorable ha-
cia nuestros articulos. Una cosa es distribuir informacién
y otra bien distinta es hacerlo de tal forma que produzcan

resultados mercadotécnicos positivos.
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GRAFICO N2 5
LA PERCEPCION DE LOS REQUERIMIENTOS DEL CONSUMIDOR Y LOS

PUNTOS DONDE ESTE PUEDE SER AFECTADO POR LA PROMOCIONlZ/
PERSONALIDAD
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Martin L. Bell, CECSA, Segunda FEdicidn, Agosto de 1983.
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3.1.3 Propb6sitos y Objetivos de la Promocidn
3.1.3.1 Prop8sitos

La promocidn persigue esencialmente

tres propdsitos:

a) Comunicar: la comunicacidén es la base de todo el esfuerzo

b)

c)

mercadotécnico y que involucra ademids la estimulacién de

ventas. La mayor parte de las comunicaciones mercadotéc-
nicas son de promocidén, en nuestro contexto la comunica-
cidén se incluye en la actividad promocional como propdési
to.

La actividad principal de la promocidén es la difusidn de
ideas, ya sea a través de imagenes publicitarias, propa-
ganda radial o escrita, o a través de la venta directa -
al pGblico, acerca de las bondades del producto que se
le esta ofreciendo, asi como de las ventajas que lo sig-
nificaria su adquisicién o compra.

Convencer: Segundo propbsito de la promocidén. Este propd
sito nace del primero, ya que no es suficiente comunicar
ideas, sino que esta comunicacién debe hacerse en forma
convincente, de tal manera que impulsen al consumidor a
realizar la accién de compra.

Competir: E1 tercero e importante propdsito de la promo-
cién es competir. Un programa promocional de una ewmpresa
es el eje divisorio en su esfuerzo competitivo. E1l forjar

un nido en el mercado y manejarlo, ampliarlo o mantenerlo
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ra vez son suficientes la calidad buena de un producto,
el uso de canales de distribucidén eficientes y un precio
adecuado, si se carece del elemento promocional y su es-
trategia de mercadotécnia. Por lo tanto, es la caracteris

- - - . - L
tica competitiva de la promocién la que define su papel

vital en la mercadotécnia.

3.1.3.2 Objetivos de la Promocidn

La versatibilidad de la promocidn y

los muchos aspectos de la actividad empresarial hacia los -

cuales puede aplicarse, dan la pauta para citar un gran nG-

mero de objetivos promocionales.

Algunos de los mids importantes son

los siguientes:

- Aumentar las ventas. Una forma seria promoviendo productos
en lo particular., E1 objetivo podria ser extender una par-
te de la Iinea de la empresa manteniendo al mismo tiempo -

razonablemente firmes las otras partes.

- Mantener o mejorar la participacién en el mercado. Con fre

cuencia es necesario conservar o mejorar la participacidn
en el mercado para ocupar una posicidn sdélida en €1 mismo.
Crear o mejorar el reconocimiento a la marca, su acepta-
cién o insistencia. El mercado de casi todos los produc-
tos de consumo han estado caracterizados por esfuerzos -

promocionalcs intensos para crear y promover la posicién
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de la marca, asi como el reconocimiento de manera usual se
mejora a través de esfuerzos promocionales y creativos, o
constructivos.

- Crear un clima favorable para las ventas. En este caso el
objetivo 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 ofrecerd,
cuando lo necesite en el futuro. |

- Informar y educar al mercado. Esto consiste en transmitir
al consumidor la informacidén necesaria para que haga su -
mejor uso o disfruto del producto y tambien se comprenden
todos aquellos consejos que Utiles al consumidor para rea
lizar sus compras, etc., El objetivo inmediato es transmi-
tir fondos, ideas o instrucciones al mercado. Por supues-
to no restando a lo anterior, la atencidén a la calidad, -
valor y preclo, ya que precisamente estos aspectos son -
los que contribuyen a lograr dichas relaciones y crear -

condiciones favorables para las ventas,

3.2 Tipos de Promocidn
El conocimiento de los motivos por los cuales la -
gente compra determinados productos constituye la base de -
una correcta politica de promocidén coherente y perfectamen-

te planificada. La cuota de la empresa en el mercado se in-
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crementaria dia a dia hasta alcanzar niveles éptimos desde el
punto de vista de la rentabilidad.

Especificamente el esfuerzo de comercializacidn cu-
ya funcidn principal es la de influir en el consumidor, abar
ca los factores siguientes:

- Publicidad
- Venta personal
- Promocidn de ventas

- Relaciones plblicas

3.2.17 La Publicidad

La publicidad se compone de aquellas activi-
dades cuyo objetivo es dirigir mensajes al piblico seleccio
nados con la intencidén de informarles y persuadirlos a que
compren determinados prdductos o servicios; o bien para rela
cionarlos favorablemente con la firma. También se puede de-
finir la publicidad como cualquier forma de presentacién pa
gada, no personal de mercancias o servicios que una persona
o empresa identificada ofrece.

Antes de poder escoger en forma satisfactoria
el mejor vehiculo de publicidad, el mediano empresario debe-
r4d identificar primero cual es su objetivo de ventas y des-
-pues y en forma racional, presupuestar cierta cantidad de re

cursos para la campafia de publicidad.
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3.2.1.1 Objetivos de la Publicidad

- Lograr la introduccién de un nuevo producto, familiarizar
al cliente con éste, haciéndole saber que existe.

- Dar a conocer las caracteristicas nuevas de los productos
existentes, hacerles ver mejores estilos, nueva gama de -
colores, etc.

- Aumento en las ventas de un producto existente. Se logra
a través de atraer nuevas generaciones, aumentando la natu
raleza de su uso.

- Fortalecer toda una industria.

- Espectaculizar una parte del producto

- Hacer que los detallistas vendan el producto

En resumen, los usos badsicos de la pu
blicidad tienen que ser entendidos de modo que el caréacter -
del prégrama vaya en el mismo sentido de estos principios bd
sicos y no al contrario.

Asi como todo anuncio ademds del obje
tivo inmediato, debe tener el propdsito fundamental de con-
tribuir a la identidad de la marca y de la empresa que estd

detras de ésta.

3.2.1.2 Medios de Publicidad
Diremos que son cualquier objeto o ar
tificio que transmite el mensaje publicitario y sus objeti-

VOS soOn:
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- Proporcionar cantinuildad publicitaria y un nivel constan-
te de impresiones durante un periodo determinado.

- Llegar a familias numerosas, haciendo hirncapié o enfatizan
do los principales agentes de compras.

- Llevar impresiones publicitarias a todo el pais en rela-
cidn directa con las ventas en las tiendas de los produc-
tos a consumir.

Los principales medios publicitarios
son:

a) Peridédicos: éstos marchan en estrecha armonia con los mer
cados representados por sus lectores. Reflejando sus inte
reses y ncecesidades. Al comparar los valores publicita-
rios que ofrecen los periddicos con respecto a otros me -
dios se reconocen ventajas tales como:

- Puede llegar a las distintas clases soclales
- Se publica diariamente
- Pueden seleccionar sus mercados dependiendo de la reac-
cidén del periddico en- la que se inserte el anuncio; o
a la categoria del periddico.
De lo anterior se deduce que los pe-
riddicos abarcan un admbito grande de pGblico perteneciente

a los diversos niveles sociales, pero por lo mismo son poco

selectivos y su vida es breve.

b) Revistas: Estas dan mayor realce al producto, el anuncio

dura mds, se dirige a lectores mis selectivos, pero son
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menos flexibles,

La Television:Considerado el mds eficaz, pues permite
"darle vida' al anuncio ante toda la teleaudiencia, con
grandes resultados ya que permite cumplir con el objeti-
vo de la publicidad: el de hacer sentir al pidblico la -
necesidad de consumir determinado articulo., Tambien pre-
senta algunas desventajas para el anunciante, pues resul
ta demasiado costoso. Sin embargo, a efectos de evaluar
sus resultados debemos considerar el nGmero de personas a

a las que llega el anuncio, pues si dividimos el costo
de un comercial de televisidén entre el nUmero de familias
en las que puede conseguir la atencidn y despertar un vi-
vo interés por ¢l producto, hallariamos un costo que vale la
pena incurrir, ya que lejos de representar un gasto, cons
tituye una inversidn a futuro.

La Radio: LEs el medio mds popular para llegar a todos 1los
rincones del pais, pues como ya es del conocimiento gene-
ral, es raro el hogar donde no hay al menos un aparato de
radio, ya sea para oir las noticias o para escuchar muasi-
ca, etc. En sintesis para estar bieniinformado del aconte
cer nacional. La radio tambien vende su tiempo por segun-
dos y horas al dia.

Al decidirse por este medio de publicidad se debe tomar
en cuenta ¢l alcance de la emisora a seleccionar, si e€s

local o nacional; asimismo el tipo de programa que se €S

]
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tima mads conveniente y la hora mds adecuada para difundir
el mensaje publicitario.
Su desventaja es que carece de imadgen o representacidn -
visugl del producto y es dificil de mantener la atencién.
e) E1 correo: Es rapida, selectivo, econdmico, de gran liber.
tad de expresidn y de resultados fidciles de medir, pero
es dificil conseguir que el destinatario lo lea.
f) Las Vallas y Carteles: Dan gran flexibilidad, pero solo
permiten un texto muy breve,

Es importante elegir el momento en
que el cliente realiza sus compras peric¢'icas en el mercado,
y conocer cuando tiene disponibilidad . : dinero para efec-
tuar sus compras, para que la empresa pueda alcanzar sus fi
nes de incrementar sus ventas y en consecuencia, sus benefi

cios.

3.2.1.3 Presupuesto de Publicidad
Para la realizacidn de un presupuesto
de publicidad existen varios métodos, de los cuales enumera-
remos los 5 mads importantes:
a) Porcentaje sobre la cifra de ventas realizadas.
b) Porcentaje sobre la cifra de ventas futuras

c) Importe fijado por unidad vendida o por vender

d) En funcidén de los objetivos a alcanzar
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a) Porcentaje sobre las cifras de ventas: El presupuesto de
publicidad sé determina basdndose en cierto porcentaje de
la cifra de ventas realizadas en el ejercico anterior. -
Este porcentaje puede ser fijado durante cierto numero -
de aihos, o por el contrario debe ser revisado anualmente.
Ej. Si en 1985 se vendieron € 1,200,000.00 y se aplica un
porcentaje del 3% tendremos que para 1986 la asignaciodn
presupuestaria para publicidad serd de € 36,000.00.

Se puede basr tambien en el beneficio neto promedio asi:

ANOS CANTIDADES
1984 ¢ 250,000.00
1985 ¢ 400,000.00
1986 ¢ 300,000.00
¢ 950,000.00

La cifra promedio es de € 320,000.00 a lo cual se le apli

card un 50% y tendremos £ 160,000.00 para gastos publici-

tarios.

Ventajas:

- Se nota la sencillez en su aplicaciédn

- Se extrae de los beneficos obtenidos

Desventajas:

- No se establece en forma clara la manera de fijar el
porcentaje.

- En este método se admite que la publicidad es consecuen

cia de las ventas, lo cual es contrario, ya que es causa.
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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 pré6ximo afio una venta de - -
£ 5,000,000.00 sefialdandose un 10% a publicidad o sea --
£ 500,000.00.
Este cédlculo tambien se puede hacer sobre el bencficio -
previsto,
Ventajas:
- Es mas 16gico (publicidad causa de ventas)
- Seguridad (compatibilidad con las disponibilidades de

la empresa)
- Cierto grado de flexibilidad
Desventajas
- S1 s6lo estd asentado en el optimismo del Director, no
fung¢iona.

- Desprecia los objetivos especificos de publicidad

c) Importe fijado por unidad vendida o a vender
Se parece al método anterior, UGnicamente difiere total-
mente en que el importe estd dado en funcidén del numero
de unidades vendidas o a vender. La idea es que un ciler-
to esfuerzo publicitario (expresado en unidades moneta-
rias) eé 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-
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fuerzo publicitario de € 10.00 y se prevee la venta de
60,000 unidades, cl presupuesto de publicidad scra de
£ 600,000.00

- Ventajas

LLos gastos de publicidad estdn considerados comc clemen
tos intcgrantes del precio de costo.

Sencillez i
Inconvenientes

No e¢s muy seguro

¢Como calcular la asignacidén por unidad?

Problemas de precvisidn

d) Se fija cn funcidn del importc que c¢l jefe de empresa es

tima poder distraer dc¢ los benclicios rcalizados durante

el ejercicio anterior.

Ventajas

No tienc

Inconvenientes

No ofrcce ninguna ventaja a la empresa y se hace mas
por costumbre, manteniéndolo, aumentidndolo y disminuyén
dolo arbitrariamente.

No justifica el importe

No toma en cuenta el papel de la publicidad

Cn funcidom de los csfuerzos publicitarios de la competen
cla.
A un articulo que lenga poca compelencia no le hard falta

el apovo publicitario.
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Los esfuerzos publicitarios de la competencia es necesa-
rio tomarlos en cuenta para establecer nuestro presupues
to.
- Inconvenientes
Es bastante deficil conocer won precisién los gastos pu
blicitarios de la competencia.
Se pueden volver arbitrarios
El porcentaje mediq de la industria o del ramo es tam-
bien ilusorio, ya que es interesante conocerlo, pero no
tomarlo como regla.
La publicidad es siempre mejor cuanto mids especifica,
individualista y diferente sea.
d) En funcidén de los objetivos a alcanzar
Sobre una base de estudios y andlisis previos, el jefe de
una empresa debe fijar sus objetivos comerciales a largo
plazo, para el ejercicio siguiente. Paralelamente se de-
ben realizar otros estudios tendientes a fijar la cuota
que debe asignarse a publicidad y que estén de acuerdo a
las posibilidades finacieras de la empresa.
Ventajas:
Permite aplicar una solucidén 1ldgica al problema de cuédnto
se debe asignar a la publicidad.
Compreﬁde tres etapas:
1. Determinacidén de politicas comerciales y objetivos so

bre la base de un andlisis previo de la situacidn de -
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la empresa y del mercado.
2. Déterminabién de la magnitud de la campafia publicita-
ria necesaria para realizar el programa fijado.
3. Cdlculo del costo de los medios de publicidad que in-
tervendrdn en la campafia.
- Inconventientes:
Exige conocimientos perfectos del mercado
Experiencia profunda en publicidad, su poder, sus 1i
mitaciones.

- No aguanta la mediocridad

3.2.2 Venta Personal

En este apartado veremos uno de los casos es-
pecilales y problemas involucrados en la venta personal.

Para la mediana empresa industrial del calza-
do, la venta personal es importante para la comercializacién
de sus productos. Entre mds ripido pueda hacer circular su
producto, mas produccidén y menos problemas financieros ten-
dra.

Es importante hacerse esta pregunta: ;qué cla
se de decisiones surgen tipicamente en el drea de ventas per
sonales? Unas respuesta podria ser que son decisiones que 1in
volucran ;1 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 mids detallado y es
merado para poder tomar la mejor decisioén.

La venta personal es el tipo de promocidn que
refleja la imagen de la empresa ante los consumidores, deta-
llistas y minoristas, segln sea el canal de comercializacién
adoptado.

La variedad de labores que pueden estar impli
cados a las distintas situaciones que se dan en la venta per
sonal son bastante amplias; por tal razdn a continuacidn se
mencionaran tres formas mas difundidas de venta personal:

a) Venta de almacén en almacén
b) Ventas tras el mostrador
¢) Ventas consistentes en entregar un producto
La centa personal puede utilizarse para mu-
chos fines, entre ellog tenemos:
a) Para dar a conocer un producto
b) Para despertar el interés de la gente
¢) Para desarrollar preferencia por el producto
d) Para negociar los precios y demds condiciones de venta.
' lLa venta personal presenta caracteristicas -
distintas como elemento de la combinacidén promocional.
a) LEncuentro personal: Requiere que haya relacién fisica in-
mediata a interactiva entre dos o mas personas; cada una

de las caracteristicas y necesidades de ellas los convier

ten en agentes inmediatos.
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b) Cultivo de la Venta Personal: Da margen para todo tipo -
de relaciones, desde la que se establece con una venta -
corriente que es de caricter puramente comercial, hasta
una profunda amistad personal. En la mayor parte de los
casos, el agente de ventas debe estar en posicién defe-
rente o servicial respecto al comprador y debe tener la

suficiente capacidad para atraerlo y convencerlo.

c) Reaccidén: Hay algo en la venta personal que no ocurre -
con los anuncios, hace al comprador sentirse un poco o-
bligado después de escuchar la presentacidén de la venta
y de haberle absorbido algin tiempo al agente. Tiene que
atender y contestar de alguna manera, aunque todo se~re—

duzca a un cortés '"'muchas gracias'.

3.2.2.1 Namero y Tipo de Vendedores

Nimero de Vendedores ’

La decisidén de la empresa respecto a
cudntos hombres o personas deben integrar su fuerza o equi-
po de ventas, dependerda de muchos factores. Por ejemplo, de
la capacidad de produccidén, del area o segmento del mercado
que atienda, qué produccidén desea alcanzar y en especial, -
del tipd o clase de canales de comercializacidén que la em-
presa emplée.

Especificamente, para la mediana em-

presa industrial del calzado, de determinar su fuerza de -
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ventas dependera especialmente de las &reas geogréaficas del

territorio que quiere cubrir, podria ser que divida en zo-

nas el area total del pais, y a su vez, subdividir estas -

Areas en sub-zonas.

Existen al menos dos enfoques para -

determinar el nGmero o fuerza de ventas de una empresa:

a)
b)

a)

El enfoque de la carga de trabajo

El enfoque marginal.

Enfoque de la Carga de Trabajo

Una empresa podria determinar el nGmero requerido de ven
dedores, estimando la extensidén de las tareas de ventas
y defendiendo ésta entre la cantidad que podria manejar
un solo vendedor.

Como ayuda para determinar el nimero 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 ntmero de vendedores -
para cubrir todo el territorio nacional. El gerente de -
ventas tiene la informacidén de que existen en todo el -
pais 500 almacenes que se dedican a vender calzado del
tip6 minorista o detallista; y existen también 14 distri
buidores mayoristas. El Gerente decide que a cada deta-
llista se le visite 24 veces por afio y a cada distribui-

dor 12 veces al afio, o sea una vez al mes. El nimero de
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visitas promedio que se puede cubrir, tanto a detallis-
tas como a distribuidores, es de 2028 veces al afio.

Para resolver el problema nos valdremos de la siguiente

f6rmula1§/
Fl + Cl
N=—x%
dondé: .
N = nlmero de vendedores que se requieren

F = nmero de detallistas

= nimero de distribuidores

= (@]
I

= nimero de ventas promedio que se pueden hacer a los

detallistas y distribuidores.

= 6

N = (12)(14) + 24(500) _ 12168
2028 ~ 2028

El gerente decide contratar 6 vendedores para que visi-
ten a los 500 detallistas y a los 14 distribuidores. Sin
embargo, el problema no es sbélo determinar el nimero de
vendedores, sino que ademés debe asignérseles sus respec
tivas zonas para cada uno de ellos. Para esto el gerente
se vale de un mapa y divide el pais en 6 zonas, como se

ilustra en el Grafico N2 6,

b) Enfoque Marginal

La mayoria de las empresas se encuentran con el problema

18/ Cuéantos Vendedores Necesitamos?. Walter J. Semlow, Har-
vard Business, Mayo de 1959.
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de hacer ajustes en el tamaric de la fuerza (e ventas. -
fun cuanio'un analisis marginal permite que toda empresa
determine el tamaiic 6ptimo de la fuerza de enta, ésta -
puede ser afectada por los siguientes factores:

a) Nimero y caracteristicas de los vendedores

k) las necesidades de informacidén del mercado objetivo
¢) Caracteristicas del producto

d) Los recursos de la empresa

e) Posicionamiento en comparacién con la competencia

La empresa conoce dos hechos béasicos
relativos al cambio de tamafio de una fuerza de ventas. Si -
"se contrata a una persona adicional, las ventas totales de-
ben aumentar, pero también aumentaran los costos totales de
venta; y el otro hecho es lo contrario, si se presciende -
del vendedor, las ventas totales disminuirdn y también lo -
haréan los costos totales de ventas.

El analisis marginal nos dice que de
bera contratarse otro vendedor, si el margen bruto del volu
men adicional de ventas aumenta mas que el incremento en el
costo de las ventas, o sea que el vendedor adicional contri
buira més a incrementar la utilidad bruta que el costo. Pa-

ra ilustrar lo anterior, se analiza la siguiente tabla:
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Ne de CONTRIBUCION A LA COSTO DE VENTAS
VENDEDORES ) UTILIDAD
TOTAL MARG INAL TOTAL MARG INAL
5 £ 940,000.00 £ 570,000.00
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

Suponiendo que en una empresa un ven
dedor se retira y en esta empresa hay 6 vendedores, pero al
retirarse uno, solamente guedan 5, segin la tabla; el curso
mas prudénte es el de contratar a 3 personas. Si no es reem
plazado el vendedor que se va, la utilidad bajarad en
¢60,000.00 y sbélo se ahorraran £30,000.00. Cuando menos de-
berd cbntratarse al vendedor que se retira o mas bien su -
reemplazo. ‘

Contratar 4 vendedores nuevos no es
practico, dado que la contribucién o las utilidades es me-
nor que el costo del cuarto vendedor. La tabla muestra cla-
ramente que el tamafio O6ptimo de la fuerza de ventas es de 8
ya que la contribucidén a la utilidad marginal es igual en -
este tamafio al costo marginal en las ventas.

Teniéndo el nlmero de vendedores ne-
cesarios para cubrir los sitiosde ventas, queda en Gltimo -

lugar organizar las fuerzas de ventas en las zonas o terri-
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torios que se cubriran.

. Existen dos problemas précticos al -
designar las zonas. Uno es determinar la formaj; el otro, es
establecer el tamafio. Por supuesto que una zona es una par-
te del mercado total, y las zonas a cubrir pueden tener -
cualquier forma.

El Salvador, que es un pails dﬁh@ido
en Departamentos y éstos en zonas. Una forma de poder ori-
ginar los territorios a los vendedores es por medio de divi
dirlo formando un rompecabezas de un nGmero de partes igua-
les al nGmero de vendedores o Areas que la empresa esté en
capacidad de poder cubrir, tal como se ilustra en el Crafi-

co N2 b6.

3.2.3 Promocién de Ventas

Uno de los tipos de la promocidn es lo que -
se ha dado en llamar promocién de Ventas, que consiste en -
"Actividades comerciales distintas de la venta personal, de
los anuncios y de la publicidad para estimular la eficien-
cia compradora del consumidor y del distribuidor, como expo
siciones, muestras, demostraciones y diversos esfuerzos es-
poradicos no pertenecientes a la rutina ordinaria, para in-
tensificar las ventas.
: Seglin se pensaba antiguamente, la promocidn

de ventas debia realizarse a base de conjunto de instrumen-

tos particulares y exclusivos de ventas, utilizados como es
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timulos directos e inmediatos cuando era necesario. Al pro-
fesionalizarse los Gltimos afios, la promocidén de ventas se
5

considera cada dia mas como una actividad o herramienta im-
portante por derecho propio, ya que desempefia un papel fun-
damental en las etapas de introduccién y madurez del ciclo
de vida del producto, y parece ser, ademds, especialmente

eficaz durante los periodos de inflacidén rapida. La propor-
cién de gastos efectuados por concepto de promocidn de ven-

tas se ha calculado entre el 20 y el 35% del presupuesto -

proporcional de una empresa.

3.2.3.1 Politicas de Promocidn
En la promocidn de ventas caben di-

versos instrumentos que no pueden clasificarse formalmente
como anuncios, venta personal o publicidad, por lo que re-
quieren una sub-clasificacibén en conceptos como: promocidn
de consumo, promocidén comercial vy promociéﬁ para la fuerza
de ventas. Cada una de éstas agrupa instrumentos o herramie
tas que estan dirigidas a los vendedores de las emrpesas, a
los intermediarios o a los consumidores finales, es decir:
- Promocidén de consumo que comprende muestras, cupones, de-

mostraciones, premios, etc.
- Promocidn comercial que comprende rebaja de compras, ar-

ticulos gratis.
- Promocidén para la fuerza de ventas, comprende bonificacio

nes, Concursos.
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3.2.4 Relaciones Pablicas
. Es aconsejable que la dirigencia comercial -
tenga un claro conocimiento de lo que son las Relaciones Pl
blicas, cdmo funcionan y cbémo pueden contribuir a sus obje-
tivos, en combinacidén con los otros elementos promocionales
Podemos definir las relaciones piblicas como
un esfuerzo organizado para promover todas las actividades
de la firma hacia el mundo exterior, con el fin de proyec-
tar una imégen favorable y asi establecer contactos armdéni-
cos con los diversos grupos a quienes se quiere influenciar
| Considerando desde el punto de vista las re-
laciones plGblicas, éstas se pueden subdividir en dos catego
rias:
a) Relaciones con los Clientes
- Los consumidores finales
- Los intermediarios a través de los cuales 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 compaifiia.

- E1 gobierno.

3.2.4.1 Actividades de Relaciones Pablicas

Seria un error suponer que las rela-
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ciones plGblicas son del dominio exclusivo de especialis-
tas. Todos.,los empleados de la compafiia desde la geren-

cia general hasta la telefonista, tiene impacto sobre -
ella, siempre que entran encontacto con un miembro del -
piblico. Se deduce que el estilo y contenido de estos -
contactos diarios no debe dejarse al azar, sino que debe
tenerse en cuenta al redactar los planes de relaciones -
piblicas. Los siguientes son ejemplos caracteristicos de
unlprograma de esta naturaleza.

a) Editoriales y Publicaciones en los medios impresos o

radiales.

b) Revistas de la empresa.

4. PLANEACION DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION
4.1 Generalidades

Aunque todas las formas de repartir e introducir -
el calzado son tradicionales. La mercadotecnia moderna da -
gran importancia a esta actividad. Esta actividad implica -
normalmente el empleo dé instalaciones de distribucidn como:
las tiendas, equipo de manejo de materiales, equipo de -
transporte y la ejecucidédn de otras funciones de distribucidn
como son: la propaganda, la venta directa, el financiamien-
to y los servicios a que tiene derecho el producto.

El sistema de distribucién de las empresas no sbélo
abarca todas sus instalaciones y personal, sino también el

de los distribuidores y vendedores que manejan el producto
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y que constituyen los costos de distribucién y de una mane-

ra especifica estos costos se originan en las funciones de

transporte, almacenaje y financiamiento. Con el objeto de -

conservar y mover el producto hasta los clientes segln las

necesidades y preferencias de éstos y que para fines de es-

te trabajo, se analizarid en este apartado.

- Transporte
Todas las actividades que realiza el productor para mover
su mercaderia hasta los compradores, cuesta dinero. Por -
tal razén, cuando son trasladados los productos a un mer-
cado de consumo, lleva un valor agregado que estari repre
sentado por el costo incurrido en ubicar el bien en el lu
gar, adecuado, deseado y preferido por los clientes. Esto
nos indica que al precio de produccidén se le deben aumen-
tar los gastos de transporte, resultado en consecuencia,-
otro precio.

- Almacenamiento
El almacenamiento, al igual que el transporte, implica -
gastos. A lo largo de todo el proceso de comercializacidn
hay necesidad de concentrar los bienes para darles salida
hasta el momento de ser usados, ya sea en el consumo fi-
nal o en la produccidén de otros articulos. Se deben mane-
jar los productos con el fin de ubicarlos en un almacén -
adecuado y luego hacer lo mismo al retirarlos.

Entre los costos de almacenamiento podemos mencionar los

[
ot

incurridos en almacenaje, inversidén, manejo fisico, desti~
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nado a él. Cabe mencionar que también muchas veces este
costo resulta aumentado, debido a las desviaciones que su
fren los inventarios, ya sea en las bodegas del fabrican-
N

te o las del intermediario.

- Financiamiento
El financiamiento dentro de un canal de distribucidn ayu-
da 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 ha de retornar con cierta tasa de interés.

4.1.1 Conceptos de Canales de Distribucidn

El propdésito que conlleva es sugerir algunas
medidas para que el mediano empresario pueda aprovechar pa-
ra promover sus ventas y reducir sus costos de distribucidn

A continuacidn se dan unos conceptoé acepta-
dos en nuestro medio.

Es un término empleado en la manufactura y -
el comercio para un amplio rango de actividades que tienen
que ver con movimiento eficiente de los productos termina-
dos desde el angulo del fabricante hasta el consumidor fi-
nal o intermedio, segin sea la naturaleza o fin del produc-
to (Nacional Council of Phisical) Distribution Management -
Martin L. Bell. Estrategia de Mercadotecnia. 2a. Edic. en

Espafiol. Agosto de 1983. Editorial CECSA.



107

4.1.2 Importancia
~ Los canales de distribucidn son los senderos
constituidos por instituciones econdmicas a través de las -
cuales el fabricante coloca el producto en manos del Gltimo
usuario.
Es el enlace estructurado compuesto por enti

dades que participan en el traslado de los productos y/o -

servicios desde los productos hasta los consumidores.

4.1.3 Clasificacidn
Creemos conveniente presentar las clases de
intermediarios que participan en la comercializacidn de los
bienes o servicios, ya que son los elementos estructurales
que constituyen los conductos de distribucidén. Vamos a refe
rirnos brevemente a ellos:
a) Intermediarios: son personas naturales o juridicas que -
habitualmente desarrollan funciones de comercializacidn.
b) Comerciantes: son los intermediarios que realizan activi
dades de compra y venta y su caracteristica es que ad-
quieren la propiedad del bien. Los tipos principales de
comerciantes son los distribuidores, mayoristas y mino-
ristas.
c) Distribuidores: Manejan de manera exclusiva o selectiva
en una zona determinada, la comercializacidén de una o va
rias lineas de productos.

d) Mayoristas: son los intermediarios que compran el produc
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£)

g)
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to a fabricantes o al distribuidor para luego venderlo -
al minorista.

Minorista: son las entidades comerciales que se ocupan -
de la consulta o venta directa al consumidor.
Corredores: contrariamente a los comerciantes, éstos no
adquieren la propiedad de la mercancia. Son principalmen
te de dos clases: Agentes de ventas y Agentes de compras
Comisiones: éstos, al igual que los corredores son inter
mediarios funcionales, se diferencian de aquellos en que
mane jan fisicamente el producto, aunque no lo adquieren
en propiedad.

4.2 Seleccidn y Desarrollo de los Canales de Distribu-

z

c1i6n

La decisidén principal en la seleccidn de canales -

de distribucidn, por lo comln gira alrededor de si una em-

presa debe o no realizar por si misma una determinada fun-

cidén de comercializacién o hacerla realizar por otro u o-

tros.

Para que el fabricante seleccione sus canales de -

distribucién, debe hacer un proceso global e integrado, don

de tiene que decidir qué alternativas de distribucidén son -
2

las que m&s se ajustan a sus objetivos. Puede actuar a tra-

vés de mayoristas, distribuidores, minoristas o puede esta-

blecer un contacto directo con el usuario.
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GRATT1LCO N? 7
ALTERNATLVAS DIT CANALES DE DISTRIBUCION DI LA MEDTANA
EMPREESA TNDUSTRTAL DFEE CALZADO DI L SAILVADOR
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Fa variedad y complejidad de los canales de Distribucidn apa
recen en la Crafica 7, en donde vepresentamos las combinncio
nes mas usuales que sc dan en la praclica y que son el resul
tado de una serie de decisiones adaptadas por lTos fabricantes
los mayoristas, los minoristas y los consumidores finales.
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4.2.1 Alternativas de Distribucibén para la Mediana
_Empresa
De acuerdo al grafico N¢ 7, son cuatro arre-
glcs de Canales de Distribucidn, los més usados por este Li
po de empresas. Es importante aclarar que hay otras posi-
bles alternativas:
a) Fabricante-mayorista~minorista o detallista consumidor -
tinal.
b) Fabricante-consumidor final
¢) Fabricante-minorista o detallista-consumidor
d) Fabricante-mayorista-consumidor final
Estas combinaciones se agrupan en dos tipos
de canales: Directo e Indirecto. |
Canal Directo: La comercializacidn se reali-
za sin intermediarios, o sea que la distribucidn del produc
to es de fabricante a consumidorxr.
Pueden incluirse en la seleccidn de este ca-
nal, decisiones de ventas tales como:
. Ventas de casa en casa
. Ventas por correo
. Ventas en la propia féabrica
. Ventas creando establecimientos comerciales paira atender
al consumidor.
Canal Indirecto: Se caracteriza por la utili-

zacion de intermediarios entre el productor y el consumidor.

Ya hemos visto que son varias las combinaciones que pueden
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optLurse en la seleccidén de este canal. Entre las mas gencra
lizadas estan:

. Fabricante-mayorista-minorista-consumidor

. Fabricante-mayorista-consumidor.

La primera es usada porque resulta mas ccond
mica para la distribucidén de los productos y la segunda, es
empleada més que todo cuando los fabricantes tratan de lle-
gar hasta pequefios minorista de manera que se puedan alcan-

zar tantas salidas como sea posible.

4.2.2 Politicas de Seleccidn
Debido a que las necesidades y preferencias
de los compradores varian con cada producto, es dificil exa
minar en detalle, todos aquellos factores de la comerciali-
zacién que se puedan considerar en relacidén con el proceso
de seleccionar canales de distribucidén. Un método consiste
en analizar las caracteristicas dc¢l producto, del mercado,

del consumidor, de la competencia y de la empresa.

Caracteristicas del Producto que Influyen en la Seleccidn
de Canales

El analisis del producto identifica en parte a sus comprado
res. Sin embargo, es necesario realizar un estudio de los -
aspectos cuantitativos y cualitativos del mercado a fin de
determinar la magnitud del esfuerzo de comercializacidn que

serd preciso emprender.



Entre los factores a tomarse en cuenta tenemos:
~ Condiciones. econbmicas legales
- Avance tecnoldgico

-~ Cambio social

Caracteristicas del Consumidor gue Influyen en la Seleccidn
de Canales
- Ubicacidn geogréafica

Identificacidén del tipo de consumidor

~ Habitos de compra

Susceptibilidad a diferentes métodos de venta

Caracteristicas de la Competencia que Influyen en la Selec-

cidn de Canales de Distribucidn

También influyen en la seleccibén y desarrollo de canales -
por parte del producto, los procedimientos que utilizan las
firmas de la competencia, lo cual es importante tomar en -
consideracidn.

Cuadles son los canales utilizados por la competencia y -

[

qué ventajas representan?
- ;Qué politicas de comercializacién desarrolla la competen

cia a través de estos canales?

Caracteristicas de la Empresa que Influyen en la Seleccidn

de Canales
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- La capacidad financiera

- Las politicas de comercializacidn

- IExperiencias anteriores

- Posicidén que ocupa en el mercado y dentro de la industria
- Productos

- Precio de los productos

4.2.3 Criterios para Evaluar Canales

Después de hacer las consideraciones necesa-
rias y revisar los factores mis importantes de su situacidn
el pr?ductor se encuentra ante una serie de alternativas de
canales. Cada una de ellas constituye una trayectoria bien
concebida que puede seguir para llegar al consumidor final.
El problema es decidir el que se ajusta a los objetivos de
la firma. Hay criterios que sirven de base para la evalua-

-

cion:

Cobertura del mercado que necesita

Grado de control del mercado que desea ejercer

El costo de los canales alternativos
- La adaptabilidad al mercado

A continuacidén daremos una explicacidbén, en -
forma general, de cada uno de ellos.
- Criterio para Cobertura de Mercado: El problema de cober-
tura de mercado abarca esencialmente 3 formas de distribu

cidn: intensiva, selectiva y exclusiva.



Distribucién Intensiva: Con productos como los dulces, ci

v

garrillos, jabones y otros similares de baja unidad y -
gran volumen. Los poductores tratan de llegar a miles y -
miles de consumidores finales. Esto significa que necesi-
taran utilizar en la cadena de distribucidn entre fabri-
cante y consumidor a tantos comerciantes como sea posible.
Asi, un productor de jabomnes usa muchos distribuidores,
quienes a su vez pasan el articulo a otros tantos interme
diarios, incluyendo a mayoristas y minoristas.

La distribucidn intensiva se relaciona directamente con -
los deseos del consumidor. Este quiere comprar en el si-
tio mas conveniente, para lo cual el producto debe some-
terse a la maxima exposicidn.

Dist;ibucién Selectiva: Como su nombre lo indica, esta -
clase de distribucidn consiste en seleccionar los interme
diarios a través de los cuales el arlticulo se pondréa a
disposicidén de los consumidores.

Cuando un fabricante desea formar una iméagen de cierto ti
po para su producto, espera reducir los costos de distri-
bucidén, seleccionara los canales que se identifiquen con
esta forma; lo mismo si piensa prestar mejores servicios
del producto.

Distribucién Exclusiva: Puede considerarse como una forma
especial de distribucidén seleclitiva (de productor a dis-
tribuidor), ya que consiste en darsela a un solo distri-

buidor, el derecho exclusivo para manejar el producto, en
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una zona determinada. Aunque después puede cambiar de in-
termediario.de acuerdo a las politicas que adopte.
Esta forma de distribucidn resulta muy satisfactoria para

productos que han alcanzado fama por su marca.

Criterio de Control Sobre el Mercado: Este criterio se re
fiere a los grados de control que se pueden cjercer sobre
la empresa, sobre los canales de distribucidn.

Las razones mas importantes para desear tal control, son

1a

w

sigulentes:

- Proteger su prestigio en el mercado. El fabricante pue-
de desear controlar el Gltimo comprador de su articulo
con el objeto de mantener su prestigio, porque de no ha
cerlo, puede afectar su estabilidad en el futuro.

- Proteger la Reputacidén de su Marca. Todo fabricante de
sea proteger la reputacibén de su marca, para ello elige
cuidadosamente a los distribuidores a través de los cua
les va a comercializar sus productos.

- Mantener comunicacién eficiente. El control sobre los -
intermediarios permite al fabricante mantener con su -
mercado una eficiente comunicacién ,acerca de las tenden
déncias del mismo.

Capacidad para Desarrollar Actividades Promocionales. Un

fabricante estid en mejor capacidad de promocionar su ar-

ticulo, si no depende de intermediarios para su distribu-

cién. Cuando lo hace a través de ellos, necesariamente -
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tiene que promover el flujo de sus productos hacia los di
ferentes canales.

Asegurav 1a.Existencia de la Firma a Larzo Plazo. Un [a-
bricante depende de sus intermediarics para distribuir la
totalidad de su produccibn, estid a merced de ellos, quie-
nes poco a poco, se van sintiendo duefios de la clientela.
El control sobre los canales no debe ser descuidado para
poder asegurar la supervivencia en el mercado.

El fabricante para lograr el grado de control necesario -
ademéds de lo expuesto en las razones anteriores, tiene -
gque analizar en cada uno de sus intermediarios, todos los
aspectos que se relacionan con la comercializacidn del -
producto, como por ejemplo: colocacidn de propaganda, dis
tribucidén de teda su linca, esfuerzo de ventas desplegado,

rotacidén de inventarios, etc. Si el producto logra optimi

[\l

ar el grado de control sobre sus intermediarios, puede -
decirse que esti realizando el concepto de "integracidn"
significacidén que ha llegado méas allid del nivel normal. -
S1 son controladas varias aclividades de la misma natura-
leza, el procedimiento se denomina "integracién Horizon-
tal, si en cambio se controlan actividades a lo largo -
del canal, su nombre es '"integracidn vertical'.

Criterios de Costos Altermativos. Para determinar la efi-
cacia de los diferentes canales se requiere un intenso a-
nilisis. En la evaluacidn de ellos, el costo es una varia

ble determinante, razdn por la cual, la empresa necesaria
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mente tiene que estar regulando con rantemente los costos
de sus prodgctos y la estructura de sus gastos de poder -
establecer comparaciomnes.

Criterio de Adaptabilidad. Ante las condiciones camnbian-
tes del mercado, un fabricante puede tomar la iniciativa
de buscar nuevas formas de llegar a los diferentes consu-
midores, puede hacerlo, alternando los esquemas existen-
tes o desarrollando nueves canales de distribucidn.

El anflisis de este criterio, al igual que de los crite-
rios de costos, de control y de cobertura, es de suma im-
portancia para asegurar la supervivencia de la empresa en

el mercado.
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CAPITULO III
DIAGNOSTICO DE LA PLANEACION DE MERCADOTECNIA EN LA
MEDIANA EMPRESA INDUSTRIAL DEL CALZADO EN EL SALVADOR

En los capitulos anteriores se presentaron aspectos genc
rales y particulares de la mediana empresa industrial en E1 -
Salvader, especificamente a lo relacionado con el calzado. -
Asimismo, se reunieron algunos criterios que permitieron defi
nir lo que se puede considerar como mediana empresa industrial
en nuestro pais.

En la actualidad se ha logrado comprender, que debido al
crecimiento en el campo industrial, se hace necesario mas de
dicacidén y tiempo a la aplicacidén de estudios cientificos pa
ra la toma de decisiones de mercadotécnia, es por ello que -
se considerd orientar este estudio a la planificacion de la
mercadotécnia aplicada a las industrias dedicadas a la fabri
cacidn de calzado, particularmente en aquellas que por sus -
caracteristicas se pueden clasificar como medianas industrias.

En la parte correspondiente al marco puramente tedrico,
se hizo un esbozo general de la planificacidn de la mezcla -
mercadotécnia. Sobre esta base, formulamos nuestro trabajo -
de campo en empresas dedicadas a la fabricacién y comerciali
zacidn del calzado en el pais, para lo cual seguimos la si-

guiente metodologia.
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1. METODOLOGIA

En el presente capitulo se desarrolla la investigacioén -
de campo.

E1l propb6sito es conocer si existe la aplicacidén de ba-
ses cientificas dentro de la mediana empresa industrial de -
calzado en E1 Salvador, en lo referente a la comercializa-
cion de sus productos.

La metodologia utilizada en el desarrollo de la investi
gacidén de campo, estd fundamentada en la aplicacién de un -
cuestionario previamente diseflado para la recoleccidn de la
informacién necesaria, el cual fue aplicado conforme a un -
plan de trabajo desefiado de manera ordenada, siguiendo los
sigurentes Pasos::

- Verificacidén de las direcciones de las empresas a investi-
gar, tomando como base el listado facilitado por la Super-
intendencia de empresas mercantiles en el Instituto Salva-
dorefio del Seguro Social y el Ministerio de Trabajo.

- Obtencidn de la informacidén con el propietario y/o Gerente,
exponiéndole los motivos de la visita, los objetivos de la
investigacion y los beneficios que podrian obtener las em-
presas industriales de.calzado.

- Antes de realizar el proyecto en su totalidad, se hizo un
levantamiento de la informacidén en base a una prueba pilo-
to, el cual reflej6é la necesidad de modificar, algunas pre

guntas en cuanto a su redaccidén y orden, logrando la segu-



ridad de que el cuestionario era comprensible y no ofrecia
ninguna difibulpad en su aplicacidn definitiva.

- La investigacion se complementd con la visita a los distin
tos establecimientos clasificado como pertentcientes al ran
go de medianas empresas industriales de calzado en el pais,
en donde sc¢ aborddé a propietarios y/o Gerentes de venta, -

con el objeto de obtener la informacidén deseada.

2. PRUEBA PILOTO

Antes de realizar el proyecto en su totalidad, se puso
a pruepa el cuestionario elaborado, con el fin de determinar
si la redaccidén de las preguntas causaban alguna dificultad
para su respuesta, si el 6rden era adecuado, etc. Para tal -
fin, el cuestionario se pasé inicialmente a un reducido ndme
ro de empresas. Al aplicar el cuestionario a cstas empresas
se pudo detectar que tenia aligunos errores, los cuales fue-
ron corregidos para que é€ste cumpliera los objetivos que se

perseguian.

3. DETERMINACTION DEL UNIVERSO

Nuestro universo de trabajo lo formaron todas aquellas -
empresas de calzado que clasificaban como medianas empresas -
industriales de acuerdo a ciertos criterios establecidos pre
viamente. Tales criterios son: a) CAPTTAL DE TRABAJO: de -~

acuerdo a este criterio, se clasilfican en el rango de media-
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nas empresas industriales todas aquellas empresas cuyo capi-
tal de trabajo'estuviera comprendido en el intervalo de ¢ -
500,000.00 hasta ¢ 2.,500,000.00., Este es el criterio susten-
tado por la Superintendencia de Sociedades Mercantiles. b) -
PERSONAL OCUPADO: este criterio de clasificacidn se tomdb del
Instituto Salvadorefio del Seguro Social, el cual clasifica
como medians empresas industriales, a todas aquellas cuyo -
persovnal oscila entre 20 a 50 personac, tanto en la parte -
administrativa como en la de produccidn, Estos criterios tie
nen una aplicacidn mas amplia en el capitulo I.

Una vez aplicados los anteriores criterios de clasifica
cién con el objeto de determinar el universo de estudio (sec
tor de mediana empresa de calzado en E1l Salvador), se¢ pudo -
determinar que dicho universo lo constituian 17 empresas, -
las cuales cumplian con los requisitos de clasificacidn. Es-
tas empresas aparecen detalladas en el Cuadro N° 5.

Se considera que para esta investigacidn no fue necesa-
rio la aplicacidn de un método estadistico o probabilistico,
para determinar el tamafio de la muestra, ya que el total de
la empfesas que conformaron nuestro universo podian ser in-

vestigadas en su totalidad.

4, RECOLICCION DE DATCS EN EL CAMPO DE TRABAJO
Con el cuestionario previamente revisado y corregido -
(Ver Anexo N2 1), se presentd nuevamente a los Gerentes de -

ventas de las empresas mencionadas o a los propiletarios, se-



("UADRO N2 5

juny

I

CLASE DE PERSCNAL ACTIVOS

Ne {MPRES ' UGA

: A CALZADO OCUPADO LUGAR TOTALES
1 Industrial Amerlicanas, Variado 30 Santa Ana ¢ 1,000,000.00

S.A. da C.V.
2 Calzador~ Técnica, S.A. Variado 28 Sta. Tecla 1,000, 000.00

de C.V. '
3 Romika de EIl Salvador, Variado 43 San Salvador £25,000.00

S.A. de C.V,
4 Indusiria Salvadorefia

de Calzado, S.A. Varlado 39 San Salvador 600,000.00
5 ZAZ, S.A. de C.V. MasculIno 25 Santa Ana 573,000.00
& Piel y Calzado, S.A.

de C.V. Variado 27 Santa Ana 2,000,000.00
7 industrias Caricia Varlado 50 San Salvador 635,000.00
8 Don Vito Femernino 45 San Salvador 1,693,000.00
9 Fé&brica COSMOS Variado 28 Santa Ana 1,083,000.00
10 Rubén Zacarias F. Variado 42 San Salvador 512,0060.00
11 Be. Mart. Varlado 92 San Salvador 1,500,000.00
12 Portillo Industriel Variado 25 Santa Ana 500,000.00
13 Salvador Chévez M. Femenlino 40 Santa Ana 500, 000.00
14 Calzado CHAMBA Deportivo 45 San Miguel 500,000.00
15 CADE, S.A. Deportivo 30 Santa Ana £50,000.00
16 GARBAL, S.A. 110 San Salvador 2,500,000.00
17 BALCO, S.A. 100 San Salvador 2,000,000.00
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gin el caso, con ¢l objeto de obtener de ellos las respues-
tas necesarias'para conocer las practicas actuales de planea
cidn mercadotécnica que utiliza la mediana empresa industrial
del calzado en el pais,

El cuesticnario comprende 4 preguntas de clasificacidn,
30 preguntas de texto que sondea en términos genevrales la -
plancacion mercadotécnica de la mediana empresa industrial -
del calzado, considerando particularmente a cada una de las
variables en las cuales se fundamenta la mezcla mercadotéc-
nica.

Scguidamente se presentan los cuadros N2 6,7 y 8 que -

nos nuestran la estructura del cnestionario utilizado.
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CUADRO N? o6

. DATOS DE CLASIFICACION

NCMBRE TI1PO DE CAL LINEAS DE CAL Ne DE MERCADO QUE
DE LA ZADO QUE - ZADO QUE ELA EMPLEA- CUBRE
EMPRESA FABRICA bora DOs
| Casual, deportivo Hombre, mujer y 43 Tecdo el mercado
nino, sandalla nifo naclonal
2 Deportivo, formal Hombres, mujeres 31 Zona Central
y de f1rabajo y nifocs
3 Deportivo y formal Hombre y mujer 17 Todo Ef Salvador
4 Depcr tivo Hombres y nifos 55 Zona Central y
Occidental
5 Formal, glnas vy Mujeres y nifios 40 Todo EI Salvador
""" sandalias
4 Glnas y sandallas Mu jeres 43 TJodo El Salvador
7 Formal Mujeres y nifios 92 Todo El Salvader
8 Deportivo, formal Hombres, mujeres €3 Todo EI Salvador
y sandalia y nifios y Gustemalia
9 Formal Mujeres 42 Toda la produccidn
se vende a ADOC
10 Deportivo y formal Hombres y nifios 79 Todo E! Salvador
11 Deportivo Hombres 35 El Salvador, Guafﬁ
mala y Costa Rica
12 De trabajo Hombres 40 Toda la produccidn
se vende a Goldtree
Liebes
13 Sandallas Hombres, mujeres 110 Todo el pais, divi-
y nifos dido en zonas.
14 Sandalias Hombres, mujeres 100 Todo el pafs, divi-

y nlfos

dido en zonas.

NOLA: Para simplificar el trabajo se optd por identificar a -

cada empresa investigada con un ndmero y que correspon-

1

ae

to es correlativo.

a los indicados en el

cuadro anterior.

FEste ordena-
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CUADRO N2 7

ESTRUCTURA DEL CUESTIONARIO

PARTE A INVESTIGAR NUMERO DE PREGUNTAS
1. Datos de Clasificacidn : 4 preguntas

2. Texto 30 preguntas

3. Datos de Identificacidn

CUADRO N¢ 8

EMPRESAS INVESTIGADAS

v

N® NOMBRE DE LAL EMPRESA LUGAR

1 Industrias Americanas, S.A. Santa Ana

2 Fabrica COSMOS, S.A. Santa Ana

3 Hernidn Guerrero (CADESA) Santa Ana

4 Calzado CHAMBA San Miguel

5 Industrias DON VITO, S.A. de C.V. San Salvador
6 Rémika de E1 Salvador, S.A. de C.V. San Salvador
7 Be Mart (PAOLA) San Salvador
8 Piel y Calzado, S.A. de C.V. (PYCASA) Santa Ana

9 Salvador Martinez Chavez (CALZADO

WENDY ) Santa Ana

10 Industrias Caricia, S.A. de C.V. San Salvador
11 Calzadora Técnica, S.A. de C.V. Santa Tecla
12 ZAZ, S.A. de C.V. Santa Ana

13 CALZADO GARBAL San Salvador
14 BALCO, S.A. San Salvador

NOTA: De las 17 empresas encuestadas, 3 no. devolvieron el -
cuestionario; por lo tanto, no se tuvo acceso a la in
formacidn correspondiente, debido a ello nuestro uni-
verso quedd reducido a 14 empresas que si contestaron
el cuestionario.
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PREGUNTA N2 1

,Cual es el Departamento o Seccidén que se encarga de la

comercilalizacidén de sus productos?

OBJETIVO:

Conocer el Departamento o seccién de la mediana empresa
industrial de calzado en E1 Salvador que se encarga de la co

mercializacion.

CUADRO RESUMEN

Departamento o Seccidn Cantidad Porcentaje

Ventas 11 79%

Produccidn - - ---

E1l propietario 3 21%

TOTAL 14 100%
ANALISIS

El cuadro muestra que la actividad de comercializacién
en las medianas empresas industriales del sub-sector calzado
del pais, se realiza en un 79% a través del Departamento de -
ventas,

La produccidén es nulo pues debe verse desde el punto de
vista de organizacidn, en términos de transacciones de mercé
do como en términos de intercambios sociales, o sea, el pro-

ceso por medio del cual se satisfacen gustos y deseos de los



consumidores y, la persona a cargo de esta unidad deberid te-
ner conocimiento amplio en este campo. L[l resto de las empre
sas, representadas por un 21%; no tienen un Departamento de
Ventas y las labores de comercilalizacidn son realizadas por

los propietarios.

PREGUNTA N2 2

(Elabora planes de comercializacidén de sus productos?

OBJETIVO ’

Comocer el grado de importancia que estas empresas dan

a la comercializacidén de sus productos implementando planes

para tal fin.

CUADRO RESUMEN

ALTERNATIVA CANTIDAD PORCENTAJE

SI 10 71%

NO 4 29%

TOTALES 14 100%
ANALISIS

E1l 71% de las empresas encuestadas planifican las acti-
vidades de comercializacidén, estas labores son elementos esen
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 comercializacidén no son pla-

nificadas.

PREGUNTA N¢ 3
¢Qué criterios utilizan para planificar la comercializa

cién de los productos?

OBJETIVO
Conocer los criterios mas utilizados por estas empresas

para la planeacidén de la comercializacidén de sus productos.
i

CUADRO RESUMEN

CRITERIOS CANTIDAD PORCENTAJE

a.- La demanda 9 23%

b.- Afios anteriores 8 20%

c.- Expectativas ‘ 9 23%

d.- Capacidad de produccidn 9 23%

e.- La competencia 4 11%
ANALISIS

Observando el cuadro resumen se detecta que son 5 1los

criterios que mas utilizan este tipo de empresas para pla-
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nificar sus ventas, con la prioridad siguiente: capacidad de
produccibén, la.demanda, y expectativas con un 23 %, afios an-
teriores 20% y la competencia 11%, este Gltimo criterio es -
importante tomarlo en cuenta por la razdn de que es un para-
metro, no sbélo para planificar las ventas sino también para

planificar la produccidn, de no tomarlo en cuenta las empre-

sas pueden ser desplazadas por la competencia.

NOTA ACLARATORIA

Diez de las empresas encuestadas respondieron que si pla
nifican sus ventas y la razdn por la cual en el cuadro resu-
men aparece un nGmero mayor, se debe a que algunas de las em
presas contestaron que utilizan mas de un criterio para ela-

borar sus planes de comercializacidn.

PRECUNTA N2 4

¢Han realizado alglin tipo de investigacidén de mercado?

OBJETIVO
Conocer si la mediana empresa industrial del calzado rea
liza y aplica la investigacidén de mercados para la produc-

cidén y comercializacidn de sus productos.
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CUADRO RESUMEN

ALTERNATIVA CANTIDAD PORCENTAJE

SI 5 36%

NO 9 64%

TOTAL 14 100%
ANALISIS

La investigacidn realizada nos muestra que la mediana
empresa industrial del calzado de nuestro pais, no aplica la
técnica de investigacidn de mercados para programar sSus ope-
raciones, ya que del total de empresas encuestadas, solamen-
te 5 respondieron afirmativamente, repesentando un 36% y las
9 rcctantes respondieron que no utilizan dicha herramienta, -

lo cual repcsenta un porcentaje del 645%.

PREGUNTA N2 5§
JPara qué propdsitos se han realizado la(s) investiga-

cidn{es) de mercado?

OBJETIVO
Determinar las bondades que se obtienen al aplicar esta

herramienta de mercado.
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CUADRO RESUMEN

PROPOSITOS CANTIDAD PORCENTAJE
a.- Para determinar la de-

manda de su producto. 3 23%
b.- Para lanzar nuevos es-

tilos. 5 39%
c.- Para promocionar su -

producto 4 31%
d.- Otros propdsitos 1 7%

NOTA ACLARATORTA

E]1 total de respuestas a esta consulta es mayor que el
ntmero de empresas que contestaron que si realizan investiga
cioncs de mercado, esto se debe a que algunas contesfaron -

con mas de un propdésito.

ANALISIS

E1l cuadro resumen muestra los propdsitos por los cualcs
realizan las empresas, investigaciones de mercado: en primer
lugar, para lanzar nuevos productos (estilos), representado
por un 39%, esto es importante y de no tomarlo en cuenta se
pucde caer en la improvisacién lo que podria llevar al fra-
caso a una empresa, con una alta produccidn en bodegas que

no se movilizan.



Tamblen estas investigaciones son realizadas para promo
clonar los productos, con un 31% para determinar la demanda

de su producto, con un 23% y otros propésitcs con un 7%.

PREGUNTA N° 6

iCudntos estilos de calzado fabrica la empresa?

OBJETIVO
Conocer la diversificacidén de estilos que fabrica y co-
mercializa la mediana empresa industrial de calzado en E1 -

Salvador.

CUADRO RLESUMEN

NUMERO'DE ESTILOS CANTIDAD DE EMPRESAS PORCENTAJE
3 estilos 1 7.1%
4 " 3 21.6%
) o 1 7.1%
8 " 1 7.1%
10 " 1 7.1%
12 " 1 7.1%
15 " 2 14.3%
20 " 2 14.3%
Varios estilos 2 14.3%
TOTAL 14 100 %
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ANALISIS

Son 3 las empresas que trabajan con cuatro estilos, lo
que representa un 21.6% del total de ellas. LEsto demuestra
una especializacidén bien definida en cuanto a las lineas que
manejan, por c¢jemplo s6lo zapato deportivo o unicamente zapa
to de trabsjo.

ILn resumen muestra tambien que existen 4 empresas que
elaboran méds de 15 estilos, sumando un 28.6% del total inves
tigado es el reflejo de las firmas que mantienen una diversi-
dad de lineas de produccién.

Aparecen ademds, 5 fabricas que trabajan con 3, 6, 8,
10 y 12 cstilos respectivamente, y otras dos que manifiestan

que trabajan con varias lineas.

PREGUNTA N°¢ 7
JHacen un estudio antes de lanzar al mercado una nueva

linea de productos?

OBJETIVO
Investigar si la mediana empresa industrial del calzado
en E1 Salvador, toma las previsiones necesarias en el lanza-

miento de una nueva linea de productos al mercado.
i
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CUADRO RLESUMEN

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE
SI 10 71%

NO 4 29%
TOTALES 14 100%
ANALISIS

El cuadro resumen nos muestra que el 71% de las empre-
sas (diez en total) hacen estudios antes de lanzar al merca
do una nueva linea de productos o si van a modificar esti-
los que ya estan comercializando. Cinco de estas cmpresas, ©O
sea, el 35.5% lo hacen en forma cientifica aplicando la téc-
nica de investigacion de mercados; otro grupo de empresas,
representadas por un 35.5%, para lanzar nuevas lineas o0 estil
los toman sus precauciones, pero no sistematizadas y en mu-
chos cascs se valen en estilos o lineas de productos que vie
nen del extranjero.

Las cuatro empresas restantes, que representan el 29% -
no toman ningin tipo de previsidn para el lanzamiento de una
nueva linea o estilo de calzado, dos de ellas presentan 1li-
neas y estilos que mantienen desde que inicliaron sus opera-

ciones.



PREGUNTA N° 8

;Qué factores toman en cuenta para diche

OB JETIVO

'_A
w3
il

estudio”?

Conocer los factorces que considera la mediana empresa

industrial del calzade de E1 Salvador para el lanzamiento de

una n

ueva linea de productos.

CUADRO RESUMEN

FACTORES CANTIDAD PORCENTAJE
a.- Competencia 2 0%
b.- Gustos del consumidor 8 20%
c.- Factor moda 3 26%
d.- Cpinidn de los clientes 1 3%
e.- Mercado potencial 3 10%
f.- Canal de distribucidn 1 3%
g.- Tipco de censumidor 6 20%
h.- Mejorar la calidad de estilo | 3%
i1.- Disponibilidad de materia prima 1 3%
TOTAL 31 100%
NOTA ACLARATORTA Y ANALISIS

£l total de encuestas a esta consulta

es mayor que el

ntmero de empresas cncuestadas y que contestaron que s1 ha-



cen un estudio previo para el lanzamiento de una nucva linea.
Esto se debe a que toman en cuenta varios factores, siendo
los més importantes los gustos y deseos de los consumidores y
el lmpacto de 1a moda, lo cual configura un porcentaje del -
52%.

Ademis, ¢s de considerar el tipo de consumidor que se -
atenderd, prop6sito que muestra un 20% en el cuadro de anali

sis. Lxisten ademds otros propdsitos, pero €stos son de menor

importancia que los tres primeros.

PREGUNTA N2 9
iToma en cuenta para sus actividades de comercializacion

el ciclo de vida del producto?

OBJETIVO
Determinar la importancia que se le da al ciclo de vida
del producto, a Jas estrategias que se utilizan para alargar

aquellus etapas vitales de dichou ciclo.

CUADRO RESUMEN

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE

Sl 8 57%

NO o 43%
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ANALLSIS

Examinando el cuadro resumen podemos decir, que de las
14 empresas encuestadas, el 57% de éstas toman el ciclo de
vida del producto ccmo base para sus actividades de produc-
cién y comer~ializacidn, para el lanzamiento y desarrollo de
nuevos productos. [ste proceso por el cual pasan todos 1los -
productos, es 1lmportante tomarlo en cuenta y determinuar el
tiempo de cada una de las etapas (introduccién, crecimiento,
madurez y declinacidén), porque cada una de ellas presentan
caracteristicas propias, El resto de las empresas, represen-
tadas por un 43%, manifiestan no tomar en cuenta este proce-

so, siendo aproximadamente la mitad del total encuestado.

PREGUNTA N= 10

(Qué estrategias aplican para la adaptacidn de los pro
ductos a las necesidades y deseos del consumidor?
OBJLTIVO

Conocer las actividades concretas realizadas por la me-
diana empresa industrial de calzado, con el fin de que sus

preductos satisfagan los deseos del consumidor.
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CUADRO RESUMEN

ACTIVIDADLES CONCRETAS CANTIDAD PORCENTAJE
Promocién de ventas 4 12%
Publicidad 3 9%
Calidad 7 22%
Prestigio de marca 4 12%
La moda 4 12%
Precio de venta bajo 4 12%
Duracioén 4 12%
La aplica el mayorista 3 9%
TOTAL 33 100%
ANALISIS

Son varias las actividades que realiza la mediana empre
sa industrial del calzadu en E1 Salvador, para satisfacer 1los
gustos y necesidades del consumidor. De todas las actividades
la que ocupa el primer lugar es la calidad, con un 22%, otras
actividades como promocidén de ventas, representan un 12%, la
moda 12%, precio de introduccidén 12%, duracidén 12%, publici-
dad 9%. Hay dos empresas que no realizan esta clase de acti-

vidades ya que son realizadas por sus clientes mayoristas.
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PRECUNTA N¢ 11

:Qué criicrios emplean para la fijacidn de precios?

OBJLETIVO
Conocer las practicas mas usuales empleadas por la me-
diana empresa del calzado para determinar los precios de sus

productos.

CUADRO RIESUMEN

ALTERNATLIVAS CANTIDAD PORCENTAJE
a.~ A base de la competencia 11 34 %
b.~ A base del costo 14 A
c.- A base de la demanda 7 22 %
TOTAL 32 100 7%

ANALISIS

Los criterios seguidos por la mediana empresa indus-
trial del calzado para fijar sus precios son: en primer lu-
gar, el costo; en segundo lugar, la competencia y en terce-
ro, la demanda.

Podemos observar que no es base determinante un crite-
rio en especial para fijar los precios, sino que la combina

cién de todas las alternativas ayudara al Gerente de merca-
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deo para determina- -1 precio adec 1o a los productos que
sea, por un lado, favorable a la empresa, y por otro, compe-
titivo y justo para ¢l consumidor.

La empresa debe verse ademas, en la consecucidn de me-
tas soclales. En Gltima instancia la meta mercadotécnica de-
be ser ayudar a proporcionar a todos, una mas rica y signifi

cativa vida.

PREGHNTA N2 12
(Como afecta la legislacidén a la empresa, con respecto

a la estratecgia de fijacién de precios?

OBJIFTIVO
Detectar en qué forma afectan las leyes a la mediana em
presa industrial del calzado, especilalmente en lo concernien

te a la fijacién de precios.

CUADRO RESUMLEN

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE

No 1les afecta 14 1004

TOTAL 14 100%
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ANALISIS

No hay ley que afccte derectamente a la mediana empre-
sa industrial del calzado en nuestro pais, pucs son produc-
tos cuyos precios no son regulados por el gobierno.

El cuadro nos muestra como el total de las empresas en-
cuestadas contestaron con un determinante ''NO" a la interrogan

te.

PREGUNTA N2 13
.Con gqué otros problemas tropiezan para la fijacidn de

precios?

OBJLTIVO
Determinar otras causas no previstas, por la mediana em

presa industrial del calzado, para la fijacién de precios.

CUADRO RESUMEN

CAUSAS CANTIDAD DPORCENTAJE
Tnflacidn 2 7%
Dificultad para obtenr divisas 5 17%
Aumento constante de materia prima 10 33%
Competencia desleal del preducto extranjero 13 43%
TOTALES 30 100%
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ANALISIS

Como se fuede observar, la mediana empresa industrial
de calzado tiene un problema para la fijacidén de precios, -
siendo la causa principal la competencia desleal del calza-
do extranjero, lo cual representa un 43%, otro factor im-
portante es el aumento constante en la materia prima con un
33%, la dificultad para obtener divisas les afecta en un -

17% y un 7% que se ve afectado por la inflacidn.

PREGUNTA N2 14
JQué poiiticas de precios de venta llevan a cabo la em-

presa?

OBJETIVO
Conocer las politicas de los precios de venta para de-
terminar una mejor combinacién de los elementos mercadotéc-

nicos.

CUADRO RESUMEN

POLITICAS CANTIDAD PORCENTAJE
Contra entrega descuento especial 14 44%
A los 15 dias 8 25%
A los 30 dias 7 22%
A mas de 30 dias 3 9%

TOTALES 32 100%
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ANALISIS

La politita contra entrega con descuento especial es la
més usada por las empresas, siendo un 44%; un 25% utiliza la
politica de 15 dias plazo, un 22% la de 30 dias y un 9% tie-
ne la politica de conceder un plazo mayor a 30 dias.

Las politicas de precios de ventas deben ser considera-
das con mucho énfasis por las empresas y deben sevr bien pla-
nificadas para contrarestar declinaciones en ciertas épocas

del ano.

PREGUNTA N=® 15
,Qué tipo de actividades de promocién realiza.en la em-

presa?

OBJETIVO
Precisar las précticas promocionales que adopta la me-
diana empresa industrial del calzado, y en qué medida desa-

rrollan una mezcla promocional

CUADRO  RESUMEN

MEZCLA PROMOCIONAL CANTIDAD PORCENTAJE
Publicidad 13 45%
Promocidn de ventas 9 31%
Venta personal 5 17%
Otros 2 7%
TCTALLS 29 100%
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ANALISIS

La publicidad representa un 43%, la promocidén de ventas
un 31% y la venta personal un 17%. Estos son los elementos -
promocionales que son mas utilizados por la mediana empresa
industrial del calzado. Otras practicas que utilizan, repre-
sentan Unicamente el 7%. La mezcla promocional, como se ha
explicado en el apartado respectivo, es tan amplio, que a me
dida que la intensidad promocional de una empresa o producto
en si sc incrementa, asi se amplia el nGmero de practicas de

promociodn.

PREGUNTA N= 16

Si hace publicidad ;Qué medios utiliza?

OBJETIVO
Determinar cuiles son los medios publicitarios que mas

emplea la mediana empresa industrial del calzado.

CUADRO RESUMEN

MEDTOS CANTIDAD PORCENTAJE
Television 6 15%
Periddicos 9 21%

Radio 8 19¢%
Vallas 8 19%
Afiches 9 21%

Otros 2 5%
TOTALES 4?2 100% |
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Segln datos mostrados en el cuadro, los afiches y el -
peridédico son los medios de publicidad que mas emplea la me
diana empresa industrial de calzado, con un 42%. En segundo
lugar la radio y las vallas publicitarias con un 36%; la te
levisidn es empleada en un 15%, a pesar de ser un medio pu-
blicitario muy caro., Tambien emplean otros medios que repre

sentan un 5% del total.

PREGUNTA N2 17

(Qué actividades de promocidén han realizado Giltimanente?

OBJETIVO
Determinar las herramientas de promocidén de ventas emn~

pleada por las medianas empresas industriales de calzado.

~

CUADRO RLSUMEN

ACTIVIDADES DE PROMOCION DE VENTAS CANTIDAD PORCENTAJE
Ofertas 3 20%
Descuentos especiales 12 80%
TOTALES . 15 100%
ANALISIS

Las actividades de promocidn de venta que mas ha utili-
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zado Gltimamente la mediana empresa industrial del calzado
son los descuentos especiales. La ofertas ocupan un segun-
do lugar con un 20%. Es importante seflalar que las ofertas
en estc tipo de empresa se dan sélamentc cuando existen -
saldos de productos terminados y que corresponden a esti-

los que han sido descontinuados.

PREGUNTA N2 18

(En que forma presupuestan los gastos promocionales?

OBJETILVO

Determinar la fuente de financiamiento del presupuesto

de promocidén de la mediana empresa industrial del calzado.

CUADRO RESUMEN

ORIGEN DE FONDOS DEL PRESUPULSTO CANTI1DAD PORCENTAJE

anos anteriores 12 86%

Por volumen de ventas en- ‘

El presupuesto lo eflectla
i el mayorista ? 14%

ANALISIS
La fuente de financiamiento méds usual para hacerle fren
te al presupuesto de promocidén es de acuerdo al volumen de -

produccidn del ejercicio anterior.
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La determinacidén del presupuesto de gastos promociona-
les es vital para la empresa industrial del calzado y debera

estar de acuerdo con las metas y objetivos de la empresa.

PREGUNTA N2 19

.Ticne zonas de venta establecidas la empresa?

OBJLTIVO
Determinar la cobertura del mercado nacional de la me-

diana empresa industrial del calzado.

CUADRO RESUMEN

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE
| ST ~ 12 86%

NO 2 14%

TOTALES 14 100%
ANALISIS

[.La mediana empresa del sub-sector calzado, cubre a todo
¢l mercado nacional y toman como base para dividir el territo
rio nacional las tres zonas geogrdficas que consta el pais -
(Occidenta, Central y Oriéntal) y dentro de éstas se hacen -
algunas subdivisiones lo que representaria las distintas ru-

tas de una empresa. Podrian o existen otras divisiones, pero



la gue facilita mas este fin es la que se menciona.

Un 86% de las empresas consultadas tienen sus zonas de
venta bien definidas y las han establecido tomando en cuenta
la distribucidn gegrafica por zonas de nuestro pais.

E1l 14% de las empresas, o sea el resto, no tienen rutas
de venta porque su produccioén es vendida a un solo distribui
dor mayorista, pero éste (el distribuidor) si tiene sus rutas

establecidas.

PREGUNTA N¢ 20

(Qué criterios han utilizado para dividir las zonas?

OBJETIVO

Conocer que criterios toma la mediana empresa industrial
del calzado para adaptar su fuerza de ventas a las zonas esta-

blecidas.

CUADRO RESUMEN

CRITERTOS CANTIDAD PORCENTAJE
Nimero de clientes por ciudad . 6 24%
Pueblo

Por ciudades 1 4%
Mercado potencial 7 28%
Produccidn 3 12%
Zona geogridfica 8 32%

TOTALLS 25 100%




ANALISIS

El criterio de las zonas geograficas representa un 32%;
el mercado potencial un 28% y el nimero de clientes un 24%.
Lstos criterios mas comGnmente utilizados por este sector.

Otros criterios son cn su Orden: el volumen de produccidén -

con un 12%, y por cliudades que Unicamente representa un 4%,

PRECUNTA N2 21
iCuadl es el enfoque utilizado por la empresa para deter

minar e¢l nimero de vendedores que necesita?

OBJETIVO
Determinar las politicas para daptar el tarm-fo de la -

fuerza de ventas de la mediana empresa industrial de calzado.

CUADRO RESUMEN

Infoque de carga de trabajo 12 100%

’ CRITERIOS CANT I DAD PORCENTAJE
|
| Enfoque marginal

|

( Otros cnloques

—
o
La
<
<
o)

} TOTALES

ANALISIS

'l ndmero de cemnresas se reducen a 12%, ya que Unicamen
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te €stas fueron las que contestaron que si tieren zonas de
ventas; las otras dos empresas venden toda su produccidn a
clientes mayoristas y son ellos los que determinan el ndme-
ro dec vendedores.

De acuerdo al cuadro de andlisis, la politica mas usual
para determinar la fuerza de ventas de la mediana cmpresa in
dustrial del calzado es el enfoque de carga de trabajo. E1 -
enfoque marginal no es utilizado por ninguna empresa y no -

exlsten otros enfoaues.

PREGUNTA N2 22

,Como esta organizada la fuerza de ventas de la empresa?

OBJETIVO
Definir las relaciones y atribuciones de los responsa-

bles de las ventas en la mediana empresa industrial del cal

zado.

CUADRO RLESUMEN

E CRITERTIOS CANTIDAD PORCENTAJE
Cerente de ventas 12 13%
Vendedores 472 475

i Supcrvisores de ventas . 9 10%

 Jefes de despacho 14 15%
Personal de oficina de ventas 14 15% ‘
TOTALES SH 1‘00%
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ANALISIS

La organizacidn de la fuerza de ventas de la mediana em
presa industrial de calzado estd representada en la siguien-
te forma: los vendedores representan la mayor parte, con un
47%, fTaltando los vendedores de las 2 empresas que no tienen
zonas de venta y por lo tanto tampoco tienen vendedores, -
siendo desempaflada esta funcidén por el mayorista. Solamente
2 empresas tienen (Gerente de ventas y su participacidén en la
fuerza total es un 13%. De hecho, todas tienen jefes de des-
pacho y personal de olicina encargado de la facturacidn y -

control de clientes.

PRECUNTA N2 23

;Qué politicas de venta tiene la empresa?

OBJETLVO
Delinir las politicas de ventas mas empleadas por la me

diana empresa industrial de calzado.

CUADRO RESUMEN

CRITERIOS CANTIDAD PORCENTAJE

!r
|
|

| Contado 7 44%
i Crédito/contado ‘ 9 564
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ANALTSIS

E1 sistema contado/crédito es la [forma mds usual de ven
tas en la mediana empresa industrial de calzado, con 56%. El
44% restante corresponde a la nolitica de ventas al contado,
aunquce para ¢ésto sc lleve a cabo, se deben dar descuentos es

peciales por compra.

PREGUNTA N2 24

JEn base a qué determinan las politicas de crédito?

OBJETIVO

Conocer sobre que base determinan las cmpresas pertene-
cicntes al sector de la mediana empresa industrial la deci-
sion de dar o negar los créditos solicitados por los clien-

tes.

CUADRO RESUMEN

{ CRITERIOS CANTTDAD PORCENTAJE
i Informacidén de otras empresas 8 24%
j Record de clientes 7 21%
| Capacidad de pago de clientes 8 24%

Capacidad econémica de la em-
presa. 10 31%

TOT/\LIJS 33 10000

O U U
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ANALISIS

No tienen una sola base para conceder créditos. Ln la
mediana empresa industrial del calzado conceden créditos en
base a 4 criterios, siendo el mas detcrminante la capacidad

econdmica de la empresa, con un pocentaje de 31%.

PREGUNTA N2 25

.Culdl es el tipo de canal de distribucién de la empresa?

OBJETIVO

Saber cuales son las combinaciones de canales de distri
bucidén de la mediana empresa industrial del calzado, median-
te las que hacen llcgar el producto o los productos a los -

consumidores.

CUADRO RESUMEN

CRITERIOS CANTIDAD PORCENTAJE
‘ Fabricante-consumidor 6 27%
\ lFabricante-mayorista-consumidor 5 23%
Fabrlicante-detallista-consumidor 10 45%
| Otros 1 5%
ANALISIS

E1 canal de distribucidén mds usual es el de fabricante-

detallista-consumidor, el cual muestra un 45% del total de-
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las cmpresas, esto se debe a que el fabricante comercializa
su producto con almacenes, boutiques, tiendas, etc. Es im-
portante sefialar hacer llegar su producto directamente al -
consumidor a través de sus propias tiendas, estas empresas
reflcjan en ¢l estudio, un 27%. Existen otros canales que -

son utilizados pero en menor escala.

PREGUNTA N 20

cQué criterios toman para cstce(os) canal(es)?

OBJLTIVO
Scnalar los paramectros de escogitacidon de los canales
de distribucidon de 1a mediana cmpresa industrial del calza-

do.

CUADRO RESUMEN

‘CRlTERlos CANTIDAD PORCENTAJE

?Por los costos 9 21% 1
?Por control 3 10% ;
:Por flexibilidad 7 24% ;
| Por cobertura de mercados 10 35% }
Otros l

|
| TOTALLS 29 100% f




L1 pardmetro dc partida para determinar el canal de co-
mercializacidn mas conveniente para la mediana empresa indus
trial del calzado es en base a la cobertura del mercacdo (35%)
Otro factor o factores 1importantes son los costos, con un -
31%, la [lexibilidad con un 24% y ¢l ultimo por el control -
con un 10%. Esto nos demuestra que no hay una empresa de este

tamafio que sca lider en el mercado.

PREGUNTA N¢ 27
(Realizan alguna actividad para mecjorar la eficiencia

de los canalecs de distribucidn?

OBJETIVO
Conocer si la mediana empresa industrial del calzado -
lleva un control sobre la medicidn de resultados para per-

feccionar los medios de distribucidn dc sus productos.

CUADRO RESUMEN

|

ALTERNATTIVA CANTIDAD PORCENTAJE

@

|
} ST 8 57

@

| NO 6 43




ANAL'SIS

Un 57% de las empresas encuestadas si realizan activida
des para mejorar sus canales de distribucidn; el resto, o
sca ¢l 43% de ellas no le dan importancia a mejorarlos. Ana-
lizando podemos decir que no hay un porcentaje representati-
vo, ¥ por ende a csta actividad no 1le dan la importancia o

el valor quc sc mercce.

PREGUNTA N¢ 28

.Cual es o son esas actividades?

OBJETIVO
Inmvestigar qué practicas empresariales realiza la media
na cempresa industrial de ca'zado para mecjorar sus canales de

distribucidn.

CUADRO RESUMEN

[

‘ ALTERNATIVA CANTIDAD PORCENTAJE
-

| Plidticas con distribuidores 4 27%

‘ Platicas con detallistas 0O 40°%

\ Supervisidn constante 5 33%

| TOTALLS 15 1005
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ANALISIS

Las préacticas mas usuales de la mediana empresa indus-
trial del calzado para mcjorar sus canales de distribucidn
son: platicas con los detallistas 40%, y una supervisidn -
constante 33%, las dos empresas que no tienen zonas ce venta
establecidas, lo que hacen para mejorar el canal de comercia
lizacién, es platicar con sus distribuidores mayoristas para

determinar la distribucidn que tendran los productos.

PRECUNTA N® 29
Seglin su criterio ;qué factores cxternos y incontrola-
bles para la emprcsa ejercen influencia sobre sus decisio-

nes dJde comercializacion?

OBJLTIVO
Conocer la opinidn generalizada de¢ la mediana empresa
industrial de calzado acerca de cuales son las fuerzas exter

nas que afectan sus actividades de comercializacidn

CUADRO RESUMEN

CRITLERIOS CANTIDAD PORCENTAJE
Costumbres de los consumidores 2 5% l
Situacidén econdmica - 14 32% !
Politicas fiscales 14 325%
Situacidn politica 14 31%

Otros

TOTALES 44 1005
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ANALISIS

Entre las variables incont »lab’es que estan afectando
noy cn dta a la mediana empresa industrial de calzado, pode
mos decir que 1 situacidn econdmica, los factores politicos
fiscales y la situaciodn politica, todo ¢n conj'nto, la estéan

afectando en un 95%.

PREGUNTA N° 30

JEn que forma influyen?

OBJETIVO
Anallizar causas externas que estan olectando a la media

na cmpresa industrial del calzado,

CUADRO RESUMEN

|

% CRITERTOS CANTTDAD PORCENTAJE
i

f Bajo poder adquisitivo 13 37%

i

Descstimulo a detallistas vy
Lomayoristas a invertir 4 Ce

Baio volumen de ventas 5 14%

Inseguridad de la entrega
de pedidos 13 37%

TOTALLES 35 1C0%
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ANALISIS

Las causas que originan las varlables incontrolables vy
que afectan en gran medida a la mediana empresa industrial
del calzado son: bajo poder adquisitivo del consumidor, in-
seguridad en la entrega de los pedidos, las cuales sumadas
constituyen un 74% en las decisiones de comercializacidn 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
.
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CAPITULO IV
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. CONCLUSIONES

Se presenta en este capitulo las conclusiones y recomen
daciones generales que surgen como el producto del trabajo -
tedrico realizado, que es un andlisis comparativo entre el -
marco tedrico y lo que se da en la practica dentro de las me
dianas empresas del sub-sector calzado en el pais, en lo re-
lativo a la comercializacidén de su producto,

El concluir y recomendar, representa el resultado de un
andlisis de los datos proporcionados por las empresas, obje-
to de estudio, asi como también lo que pudimos detectar en -

el desarrollo general del mismo.

1.1 En la mayoria de las medianas empresas industriales
del sub-sector calzado en E1 Salvador, si bien es cierto, , -
cuentan con un departamento de ventas encargado de la comer-
clalizacidén de sus productos, esta funcidén es realizada por
personas no profesionales en el drea de mercadotécnica y en
algunos casos, por personas conocedoras del campo, pero empi

ricamente.,

1.2 En la realizacidn de la investigacidn se detecto -

que la mayoria de las medianas empresas del calzado le dan
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verdadera importancia a la realizacidn de plénes de comercia
lizacidén y su implementacidén, contando para ello con una se-
rie de criterios que le sirven de base para la elaboracidn -
de dichos planes. Entre lo$ criterios mas utilizados estdn:

la demanda, expectativa, asi como la capacidad de produccidn

de las empresas.

1.3 Encontramos que la mediana empresa industrial del
sub-sector calzado, en un porcentaje alto, no han realizado,
ni realizan por el momento, ningln tipo de investigacidn de
mercados. Comprobamos ademds, que tal situacidn se debe a
que desconocen esta técnica, pues ‘es evidente la ausencia de

la administracidén cientifica en el manejo de estas empresas.

1.4 Se comprobd que la mediana empresa industrial del
sub-sector calzado de E1 Salvador, fabrica y comercializa
un gama de estilos muy amplia. Solamente dos empresas traba
jan con 'pocos estilos, debido a que mantienen lineas de cal
zado para trabajos tradicionales en nuestro medio.

1.5 Al investigar si las empresas ob}eto de estudio, -
realizan estudios previos al lanzamiento de una nueva linea
en el mercado pudimos comprobar que diez de ellas si lo ha-
cen, cinco lo realizan con una aplicacién cientifica y 1las

restantes cinco consideran para ello, diversos aspectos de
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conveniencia.
Los factores que toman en cuenta para dicho estudio

son: gustos del consumidor, factor, moda, etc.

1.6 Se detectd que casi las dos terceras partes de las
medianas empresas industriales de calzado de El1 Salvador, no
les es importante y vital el ciclo de vida de los estilos -
que comercializan, aunque éstos los cambian y modifican con-
tinuamente. La otra tercera parte manifestd que trabajan con
estilos de calzado tradicionales, consideridndolos que son -

vendidos en toda época.

1.7 Con respecto a las practicas de fijacidén de precios
utilizados por la mediana empresa industrial del calzado en
El Salvador, la investigacidén de campo nos indica que los pa
rdmetros utilizados son: el costo de produccidén y los precios
de la competencia. Es de hacer mencidén que este sector, no -
estd regulado en materia de fijacidén de precios de sus pro-
ductos; existiendo otras causas que si reparcuten en la fi-
jacién de sus precios: la competencia desleal de calzado ex-
tranjero, especialmente el proveniente de Taiwan, Brasil y

de paises Centroamericanos como Guatemala y Costa Rica.

1.8 Las actividades promocionales mids usadas en la me-

diana empresa industrial del calzado en El Salvador son: la



publicidad, la promocién de ventas y la venta personal. La

que menos se practica es la de relaciones pGblicas, excep-

tuando a Industrias Caricia, que se ha hecho presente en el
deporte.

Seglin los resultados de la investigacidén en cuanto
a la publicidad, los medios que se realijgn con mas frecuen
cia son, en primer lugar, los peridédicos y afiches; en se-
gundo lugar, la radio y pocas empresas hacen uso de la tele-
visidn, ya que ésta involucra costos muy elevados.

Con respecto a las herramientas de promocién de ven
tas empleada por este sector, los resultados de la investiga
cién nos muestran que son las ofertas y descuentos especia-
les, los mas usados.

También la investigacidn refleja que la fuente de -
financiamiento del presupuesto de promocidén de la mediana em
presa industrial en su mayoria, lo determinan en base a.un -
porcentaje del volumen de ventas, solamente en dos empresas,
el presupuesto de promocién 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 E1 Salvador
tiene una cobertura o nivel nacional, para lo cual han divi-
dido en zonas geograficas el territorio, con el propdsito de

atender en forma eficaz la demanda de su producto.
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E1l criterio utilizado pora adaptar su fuerza de ven
tas y atender mejor dichas zonas, es el enfoque de carga de
trabajo. Seglin las respuestas obtenidas en cuanto a las rela
ciones y atribuciones de los responsables de la funcidn mer-
cadotécnica 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 investigacidn de -
la mediana empresa industrial del calzado, que prevalece la
politica de crédito y contado, otorgando al distribuidor des

cuentos especiales,

1.11 Podemos concluir que el canal de distribucidn mas
empleado por la mediana empresa industrial es: fabricante-de
tallista-consumidor, y un reducido numero de estas empresas
comercializan sus productos en sus propias tiendas. Las razo
nes mds importantes por las cuales las empresas han de esco-
ger este tipo de canal, se debe a que les reducen los costos
de distribucioén y pueden dar una eficiente cobertura al mer-

cado.

1.12 Investigando sobre las variables incontrolables y

su incidencia en la planeacidén de la mercadotécnia, en la me
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diana empresa industrial del sub-sector calzado en El1 Salva-
dor, se detectd que ésta es afectada en gran medida por la
situacidén socio-politica y econdémica que vive el pais, las
medidas fiscales adoptadas recientemente, asi como la caida
de los precios de nuestros productos de exportacién han inci
dido grandemente en las decisiones de compra de los consumido
res y el desaliento de los distribuidores y detallistas a in

vertir en sus tiendas de calzado.

2. RECOMENDACIbNES

2.1 Se recomienda a la mediana empresa industrial del
sub-sector calzado de E1 Salvador, que todas las funcilones
relacionadas con la planificacidén comercial, sean desarrolla
das por personas con nivel académico especializado en merca-

dotécnia.

2.2 Incitamos a los dirigentes de la mediana empresa 1in
dustrial del sub-sector calzado, a continuar desarrollando -
la realizacidén de planes mercadotécnicos, pero que €stos sean
implementados en base a una labor sistemdtica, basada inclu-
so en métodos cientificos, para que proporcionen a la activi

dad comercial un maximo de eficacia.

2.3 A las empresas que hacen uso de investigacion de -

mercados, continuar con la aplicacidén de estas técnicas, pe
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ro en forma mas conciente y sistemdtica, orientidndola a to-
dos los aspectos que involucren la funcidén de comercializa-
cidén. Para Jas empresas que aun no realizan este tipo de in
vestigacidn de mercado se les excita a que las realicen, a
fin de que puedan visualizar a aprovechar las ventajas que
proporciona la aplicacién de la mencionada herramienta admi-

nistrativa.

2.4 Es necesario e importante hacer estudios antes de -
lanzar nuevas lineas, estilos e innovaciones a lineas o estl
los ya establecidos; con ésto se estard previniendo el no -
caer en el crror 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 del sub-sector calzado de E1 Salvador, que le dé énfa-
sis al ciclo de vida del producto, ya que es sumamente nece-
sario para cste tipo de articulos, en donde la creatividad
de los disenadores de estar cambiando continuamente las mo-
das, juega un papel decisivo para que una linea o estilo pro
duzca los mayores dividendos para las empresas.

No se debe caer en el error que muchas empresas de
este sector estan viviendo al no ser creativos, sino que con
unos cuantos productos regulares se conforman y al pasar el

tiempo sc¢ van dando cuenta que poco a poco el mercado los ha
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ido dejando atrds ineludiblemente.

2.6 Se recomienda a la mediana empresa industrial del
sub-sector calzado darle importancia a las actividades de -
promocidn, elaborando planes publicitarios, asi como planes
de promocidn de ventas y borrar el temor de que los gastos
de este tipo no son recuperables,

Con respecto a la fuente de financiamiento de este
tipo de presupuesto, buscar otras alternativas que sean via

bles y que reflejen los resultados deseados por las empresas.

2.7 Aunque la estructura de canales de comercializacion
no presene complejidad para la mediana empresa 1industrial -
del calzado, consideramos que si las empresas hicieran lle-
gar el producto en forma mas directa al consumidor, a través
del montaje de tiendas del fabricante, podrian obtenerse me-
jores margenes de ganancia y lobrarian estar mas cerca del -
consumidor,

Hay algunas empresas de este sector que han montado
sus propilas tiendas y son las que van a la vanguardia y es-

tan proximas a convertirse en grandes empresas.

2.8 Que los dirigentes empresariales estén atentos y vi
gilantes a los problemas de tipo econémico, social, politico

y a los de orden fiscal, tanto nacionales como internaciona-
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les, con el objeto de prevenirlos en alguna medida y lograr
algin tipo de control sobre dichos factores, para que su in-
cidencia sea de menor cuantia, y los efectos que puedan cau-

sar sen minimos en sus planes de comercializacidn.

2.9 A los sefiores empresarios, que faciliten la entrada
a sus compafnias a todas aquellas personas .que lleguen con fi
nes de estudio, ya que al permitirlo colaboran con el desa-
rrollo cientifico del pais, y po} ende, de sus firmas.

A la Universidad que se proyecte hacia la industria,
realizando cursos de extensién, asi como de distribucidn de
publicaciones y toda clase de informacién que pueda servir -
de orientacién a los dirigentes empresariales, para que és-
tos faciliten las informaciones necesarias para este tipo -

de investigacidn.
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MODELG DE PLANIFICACION

DE LA MEZCLA MERCADOTECNICA

PARA LA INTRODUCCION DE

}

“UN NUEVO ESTILO DE CALZADO DE LA
EMPRESA BLASITO”




170

Este modelo de planificacidn de la mezcla mercadotéc-
nia tendrd como drea de aplicacidn todes las empresas que
conforman la produccidn del sub-sector calzado de la me-
diana emprcsa de E1 Salvador.

Los estilos nuevos de calzado son el centro de aten-
cidén en la mayor parte de las empresas fabricantes de es-
te articulo, debido a que estos bienes constantemente es
tan cambiando en cuanto a forma y disefio, y su contribu-
cidén a la sobrevivencia y prosperidad de las empresas es
evidente. La planificacién de nuevos estilos es una acti
vidad esencial y dificil, éstos cuando responden a nece-
sidades de los consumidores ofrecen la oportunidad de for
talccer el mercado existente de la empresa, asi también
ofrecen un medio para ingresar a nuevos mercados més exi
gentes.

Para el lanzamiento de un nuevo estilo se requiere de
un programa sistemdtico de planificacidén mercadotécnica -
para que éste logre el éxito esperado. Las etapas que se
siguen para el lanzamiento de un nuevo estilo deberdn pla
nificarse adecuadamente, para observar la forma en que de
penden una de otras y para demostrar la importancia de -
contar con un programa coordinado de planificacién de nue

ves estilos, estas etapas son las sigulentes:




I. Objetivos
IT. Tnvestigacidn del Mercado
IT1. Mercado Potencial
IV. Estrategias
a) Del producto &6 nuevo estilo, caracteristicas
b) Precio
c) Canales de distribucidn
d) Promocidn
V. Estructura de costos
a) Determinacidén del punto de equilibrio
b) Demostracidn e interpretacion del punto de equilibrig

VI. Conclusidn

I. OBJETIVOS
Objetivos (Generales
Fortalecer su mercado existente en la mediana empresa
industrial del sub-sector calzado de E1 Salvador.
Objetivos Especificos
Aumentar la capacidad de produccidén de la empresa.

Lograr un incremento en las ventas.
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II. INVESTIGACION DE MERCADO"

Los sectores de objeto de estudio fueron:

a) lLa opinidén del detallista

b) La opinidn de consumidores

En ambos casos se detectd el interés y la necesi-
dad de un nuevo estilo de calzado para nifios que oscilan

entre 5 a 12 afnos.

I11. MERCADO POTENCIAL

La investigacioén revela un mercado potencial 1insa-
tisfecho, contituido por toda la poblacidn estudiantil
entre edades de 5 a 12 afios, formado por ninos de prepa
ratoria, primero y segundo ciclo de estudios, que segin
publicaciones del Ministerio de Educacidén, son aproxi-

madamentc medio millon.

IV, ESTRATEGIAS

Como ya se tiene el estilo de calzado que se fabri
card, el Departamento de Mercadeo procede a desarrollar
un programa total del producto, estilo nuevo, precios,
marca comercial empafque, ingresos estimados por ven-
tas, costos y benefici.s, canales de distribucidn y -
promocidn.

A) Producto o Nuevo Estilo, Caracteristicds
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Una vez evaluada la oportunidad ante detallista y

consumidores, y valiéndose de las especificaciones obte

nidas a través de la investigacion se observa que €stos
desean un producto que sea suave, con durabilidad y que
tenga al menos un 50% de materiales no sintéticos.

E1l Departamento de disefio, evaluacién y desarrollo
de nuevos productos serd el encargado de determinar la
clase de materiales a ocupar segln las especificaciones
de detallista y consumidores,

Por ser un producto especifico para un sector de-
terminado del mercado que son todos los nifios de edad
entre 5 y 12 afios, una de las estrategias basicas a -
utilizar serd la segmentacidén del mercado a nivel na-
cional, ya que la comercializacidn sera dirigida hacia

éstos, aunque la compara sea realizada por los padres.

- Caracteristicas generales del nuevo estilo
Los materiales del producto serdn los sigulentes:
a- Cuero (ercel
b- Plantillas de carnaza
c- [Entreplantilla de suavicel
d- Suela sintética
e- Pegamente PVC

t) lilo nylon
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g- Forro

de badan

Lmpaque

a

Caja rectangular de colores llamativos en el que estén

estampados figuras de nifios escolares.

Marca

La empresa no

tiene marcas especificas de sus estilos

y éste serd codificado con 8 digitos de los cuales 1los

4 primeros indican el nuevo estilo, los dos siguientes

la talla y los dos tGltimos el color, tomados de iz-

quierda a derecha.

Tallas

Del 20 al 26

el 27

al 32

Colores

Blanco y negro

B)

Precio

La politica en cuanto a

seri en

duccidn.

C)

Il

base al 4

la determinacién del precio

0% de utilidad sobre el costo de pro-

Canales de distribucidn

canal de distribucidn sera: fabrica-Detallista-

Consumidor.

D)

Promocidn

Fste nuevo

estilo sera

promocionado principalmen-
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te hacia la poblacidén estudiantil, hajo elvconcepto de
que los ninos en esta edad necesitan pies sanos y sc -
tendra el apoyo de:
a) Publicida&

- radio

- prensa
b) Promocidn de ventas

Aprovechando la época escolar se regalara un cuader

no pcr cada par.de zapatos.

V. ESTRUCTURA DE COSTCS

E1 costo para producir una unidad es el sigulente:

Materiales directos ¢ 19.00
2 pies de cuero a £5.50 c/vies £ 11.00
Plantilla de carnaza z 1.00
Fntre plantilla Z 0.40
Suela sintética ¢ 4.00
Pegamento PVC Z 1.00
Hilo nyvlon ¢ 0.60
Forro de badana ¢ 1.00
Mano de obra directa ¢ 4.00
Nédulo | ¢ 1.00
Nodulo 2 ¢ 1.50
Nodulo 3 ¢ 1.50

Costo Priwo 2300
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Gastos de fTabricacién 7 2.00

Costo de producciodn ¢ 25.00
Segln presupuesto de ventas se pretende producir y ven-

der en el ano, 24,000 unidades de las dos tallas.

Gastos de fabricacidn ¢ 48,000.00
Sueldo de supervisor £ 16,800.00

Alquiler de edificio ¢ 7,200.00

Depresion de muebles y enseres ¢ 6,000.00
Depreciacidén de maquinaria € 12,000.00

18SS y L[SV ¢ 2,226.60

Aguinaldo y vacaciones £ 1,166.60

Inergia cléctrica y agua ¢ 1,099.40
Imprevistos ¢ 1,508.00

Gastos de Administraciodn ¢ 70,195.00
Sueldos, vacaciones y aguinaldos £ 54,000.00

15585 y SV £ 7,155.00

Fapeleria y tutiles £ 3,000.00

Teléfono ¢ 1,440.00
Depreciacidon de mobiliario vy

cquipo Z 3,600.00
Imprevistos £ 1,000.00

Castos de venta £139,323.40
Sucldo base a vendedores £ 15,120.00

1888 y FSV ¢ 2,003.40
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Comisiones a vendedores Z 42,000.00
Aguinaldo y vacaciones L 6,000.00
Material de empaque ¢ 18,000.00
Depreciacidon de equipo de .

transporte £ 3,600.00
Gastos de viaje ¢ 9,600.00
Timbres fiscales ¢ 42,000.00
Imprevistos ¢ 1,000.00

a) Determinacidn del Punto de Equilibrio

Para determinar el pinto de eqnilibrio hemos conside

rado como Costos fijos, :0s gastos de Administraciodn y

los Costos de Fabricaciodn

Gastos de Administraciodn ¢ 70,195.00
Gastos de Fabricacion £ 48,000.00
Costvos [ijos totales £ 118,195.00

Y como Costos Variables el Costo Primo y los Gastos
de venta

Costo prumo £ 552,000.00
(£23.00 x 24 unidades)

Costo de venta ¢ 139,323.40
¢ 691,323.40

Otros Nartos
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Precio de venta a detallista

Costo de produccidn
(¢ 25.00 x 40%)

Unidades a producir

Ingrsos totales
(24,000 unidades x £35.00)

Z 35.00

¢ 24,000.00

¢ 840,000.00




DATOS PARA GRAFICAR EL PUNTO DE EQUILIBRIO

TE o | S | B | e e o

|

[ 35.00 Q 0 118,195 28,805141 0 118,195
35.00 5,000 175,000 118,195 28,805141 144,025.70 262,220.70
35.00 10,000 350,000 118,195 28,805141 288,051.40| 406,246.40
35.00 15,000 525,000 118,195 28,805141 432,077.11 550,272.11
35.00 20,000 700,000 118,195 28,805141 576,102,82 694,297.82
35.00 25,000 875,000 118,195 28,805141 720,128.52) 838,323.52

6LT
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b) Damostracion e Interpretacidn de la Gréafica del Punto

de Equilibrio

P o = .___k\f____
i Pv - Cv

115,195
35-28.805141

118.195
6.194859

Pe = 19,080 unidades

- Interpretacion de la Grafica:

Segln el orifico del punto de equilibrio de la Lmpresa
”B]asitq”, los Costos Fijos se representan por una linea -
horizontuel paralela al eje vertical en el punto donde de -
acuerdo con la escala se’. ¢ ionada esta la cantidad de Cos
te 1"ijo Gastada (¢118,195), estos totales no cambian, aun-
Gue existan variaciones en el nivel de actividad de la em-
=S,

1 Costo Variable es uniforme por unidad (£28,805,141)
su Lotal awmenta o disminuye en proporcidn directa a la ac
tividad ac lo cmpresa. En el grafico los Costos Variables
s represcincar como una linea recta diagonal al vértice, -
deade los ¢ jes verticales y horizontales se cortan.

L Punte de LEquitibrio de la cmpresa {19,080 unidades)
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— .
sa donde el monto total de sus ingresos sea exactamente i-

gual a los castos de ésta o también como el punto a partir
del cual la cmpresa empieza a obtener una utilidad o Ingre

so Neto.

VI CONCLUSTON

De acuerdo al modelo de planificacidén anterior, podri
amos concluir que existe un mercado para el producto, es -
de facil fabricacidén segln el detalle de materiales, es -
un proyecto cuya tasa de beneficio es aceptable. Su éxito
en el mercado es garantizado, dado la época, el precio y -
el tipo de linea.

Asi como existe el respaldo del uso correcto de las -
variables mercadotécnicas en su planeacidn.

En el desarrollo de est.. trabajo se ha tratado de ex-
poner Ltemas referentes a la planeacid mercadotécnica, cuyo
estudio contribuird a la mediana empresa industrial del -
sub-sector Calzado. A unamejor comprensién de cada uno de
los factores que aseguran el éxito de las empresas en un -
mercado. Tencmos mucho que aprender sobre esta importante
drea de la administracidén, pero si nos interesamos en cada
una de las variables que la conforman y reconocemos la ne-

cesidad de una buena labor mercadotécnica para resolver -

D

~al

el

los problemas de comercializacidn, entonces habra un v
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progreso y mejoramiento de cada una de las medianas empre-
sas de calzado en E1 Salvador.
Se espera haber contribuide a ello, aunque sea en una

pequena medida.
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CUESTIONARIO A NIVEL DE LA MFEDIANA EMPRESA TINDUSTRIAL DE
CALZADO DE EL  SALVADOR, CON EL OBJETO DE RECOPILAR
INFOGRMACION PARA DETERMINAR LAS PRACTICAS EMPRESARTALES EN
LA PLANIFICACION MERCADOTECNICA DE ESTE SECTOR

I DATOS DE CLASIFICACION

Nombre de la Empresa

Nimero estimado de empleados:
a) Depto. Administrativo
h) Depto. de Ventas

c) Depto. de Fabricacidn

Tipo de¢ Calzado que fabrica la empresa
Deportivo /7
Formal /7

- Otros (especifique)

LLincas de Calzado que Llabora la Empresa

- Para hombres /7
- Para mujeres 1:7
- Para niios /7

Mercados que cubre:




1T TEXTO
1) ¢Cudl es el Departamento o Seccidn que se encarga de la

comercializacidn de sus productos?

2) Elaboran planes para la comercializacidén de sus produc-

tos?
51 /7
NO 1:7

INSTRUCCION: Si contesta que si, hacer la pregunta siguicu

te; si contesta que no, pase por favor a lea
pregunta # 4.
3) (Qué criterios utilizan para planificar la comercializa-

cién del(os) producto(s)?

a) la demanda /7
b) afios anteriores /7
c) espectativas /7
d) Capacidad de

Producciédn /7

e) Otros (Especifique):

4) (Han realizado algln tipo de investigacidén de mercados?
ST /7

o /7

INSTRUCCION: Si contesta que si, pase a la pregunta si-

guiente; si contesta que nc, pase por favor
a la pregunta # 6.
5) ;Para qué propbésitos han realizado la(s) investigacién(es)

de Mercado?

a) Para conocer la demanda de su producto //
b) Para lanzar nuevos estilos /7
c¢) Para promocionar su prodiucto /7

d) Otros propbdsitos (especifique):




6)

7)

8)

9)

10)

11)

12)

¢Cuéntos estilos fabrica la empresa?

(Hacen un estudio antes de lanzar al mercado una nueva
linea del producto?
ST
NO
INSTRUCCION: Si contesta que si, hacer la pregunta siguien

|\

7
4

~

te; si contesta que no, pasar por favor a ls
pregunta # 9.

(Qué factores toman en cuenta para dicho estudio?

¢Toman en cuenta para sus actividades de comercializa-
cion el ciclo de vida del producto?

St 1:7

NO 1:7

. A7
;Por qué’

:Qué estrategias aplican para la adaptacidn de los pro-

ductos a las necesidades y deseos del consumidor?

;Qué criterios emplean para fijar los precios?
A

a) base de la competencia /7
b) A base del costo de produccidn /7
¢) A basc de la demanda /7

d) Otros (especifique)

;Como uiecta la legislacidon a la empresa, con respeclo

a la ¢cstiategia de fijacidn deo precios?




13) ;Con qué otros problemas tropleza la empresa para la fi

jacion de precios?

14) ;Qué politiéas de precios de venta lleva a cabo la empre

sa?

15) ;Qué tipo de actividades de prvomocidén realizan en la -
empresa?
a) Publicidad /7
b) Promocidén de ventas [/ /
¢) Venta personal /! /

d) Otros (especifique)

16) Si hacc publicidad, ;qué medios utiliza?
MEDTO % DEL PRESUPUESTO FECUENCIA

a) Televicidn

N

RN
<

b) Periddicos 60%
¢) Radio 7 30%

~

d) Vallas 5%
e) Afiches 5%

NININL

f) Otiaos

Mencidnelos:




17) ¢Qué actividades de promocién de ventas ha realizado la

empresa ultimamente?

a) Ofertas yavi
b) Descuentos especiales /7
c) Rifas /7

d) Otros (especifiqu=z)

18) ;En qué forma presupuestan los gastos de promocidn?

19) ;Tieren zonas de venta establecida la empresa?

ST /7
NO /7

INSTRUCCION: Si contesta si, hacer la pregunta siguien-

te; si contesta no, pasar a la pregunta #21

20) :;Qué criterios han utilizado para dividir en zonas?

21) ¢Cudl es el enfoque utilizado por la empresa para deter

minar ¢l ndmero de vendedores que necesita?

a) Enfoque de carga de trabajo /7
b) Enfoque marginal /7
c) Otros enfoques /7

22) ;Coémo esta organizada la fuerza de ventas de la empresa?

23) ;0ul peliticas de venta tiene 1y empresa?

a) $61lo ventas al contado / 7/

b) Ventas al contado y al cridito /7
¢) SH6lo ventas al crédito /7



INSTRUCCTION:

24) ;En base a qué determina

24) ;Cuidl es el tipo de canal de distribucidén de la empresa!

26)

27)

28)
\"_

Si contestd que

te la pregunta siguiente;

a la pregunta # 25.

tiene ventas al crédito, contes

sino, por favor pase

las politicas de crédito?

a) Fabricante-consumidor /7
b) Fabricante-mayorista-consumidor /7
¢) Fabricante-detallista-consumidor /7
d) Fabricante-mayorista-detallista-consumidor /7

e¢) Otros (especifique)

;Qué criterios toman para detcrminar este(os) canal(es)?

a) por
b) por

c) por

e) Otros (especifique)

los costos

el control
la £flexibilidad

d) por la cobertura del mercado

/7
/

_/
/

~

|

~

5

¢Realizan alguna actividad para mejorar la eficiencia de

los canales

SI
NG

INSTRUCCTION:

cCual

@3

>

te; si
# 29.

O son e°esas

Si coutestd que

de distribucidn?

L7
v

contestd que no,

actividades?

pasar a la pregunta

si, hacer la pregunta siguien



