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INTRODUCCION 

El presenté Trabajo de Graduaci6n está basado y sustentado, 

en la importancia que tiene para el desarrollo socio-económico 

del país la pequeña empresa industrial, en cuanto a generaci6n 

de empleo, consumo de materia prima nacional y su papel como es 

tabilizador social, pues en las actuales circunstancias, se con 

sidera Que es la pequeña y mediana empresa las que " han soportado 

el peso de la crisis r contribuyendo a la reactivación de la eco­

nomía nacional. 

La importancia y los problemas de la peque~a empresa no son 

nuevos, por afias ha esta~o en los discursos de los políticos, en 

la mente de los técnicos, en apartados especiales de planes de 

desarrollo de corto, mediano y largo plazo, y hasta en las in 

tenciones y enfoques de las universidades, sin eDbargo los pro­

blemas siguen existie ndo y quizá agravándose, de manera que cual 

quier t ema que aborde o trate a la peque~a empresa siempre será 

inte resante, principalmente si se trata como en el caso nuestro 

de una inve stigación de campo sobre aspectos que no están sufi­

cientemente estudiados y a los que debe dedicár se les más tiempo 

y esfuer zo hasta tene r un verdadero perfil no solo de lo que es 

la peque~a empresa sino fund ame ntalmen te de lo Que puede y debe 

hacerse para la solución de sus problemas. 

Sería mucha ilusión y hasta pretensión nuestra y de cualquier 

- i -
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otro grupo o instituci6n, creer que con un estud io o traba jo co 

mo el presente se solucionarán los problemas que padece la pe­

quefia empresa, pero tambi~n sería modestia sino se considerara 

el aporte que una investigación como la presente, tiene para dar 

luces o ideas que aunen esfuerzos encaminados a la búsqueda de 

esas soluciones. 

La pequefia empresa en la industria de la Confección de Preh 

das de Vestir, tiene especial importancia por cuanto satisface 

en parte, una nece sidad primaria de la población y que se ha in­

crementado conform e e l avance de la industria t extil en el país. 

Eventos tal e s como las Ferias del Vestuario, han demostr ado que 

es necesario aunar esfuerzos de Instituciones Gubernamentales y 

de la peque fi a empresa a fin de logra r una efectiva cooperación, 

para la comerciali zaci6n d e lo s productos. Adem&s se reconoce 

que , si bien exi sten instituciones que tratan de apoyar a la pe­

quefia empresa , este apo yo es muy disperso y por 10 tanto no ha 

podido influir en el desarrollo económico del sector. Lo anter ior 

mente expuesto motiv6 la r ealización del presente e studio , el 

cua l se hizo necesario estructurarlo de acuerdo a los siguientes 

capítulos: 

CAPITULO PRIMERO: Se presenta un a exposición general de la 

pequefia empresa industrial y específicamente la rama del ves-

tuario¡ destacándose en su orden: la definición, antecedentes hi~ 

tóricos, importancia, características; finalizando con una des­

cripción de las fuen tes de asistencia t§cnica y financiera. 
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CAPITULO SEGUNDO: Trata sobre la investigación de campo en 

focada a las variables de comercialización como son: producto, 

precio, canales de distribución, promoción, consumidor, competen 

cia, legislación; aspectos generales de la pequefia empresa, en 

la industria de la confección de prendas de vestir, análisis de 

las mismas y el diagnóstico respectivo, para formular las corres 

pondientes conclusiones y recomendaciones. 

CAPITULO TERCERO: Trata sobre la definición y aspectos gen~ 

rales de las variables mencionadas en el Capítulo 11; y su apli­

cación práctica en las pequefias empresas en la Industria de la 

confección de prendas de vestir. 

CAPITULO CUARTO: Constituye el propósito fundamental de la 

realización de este estudio; contiene lineamientos para l a oper~ 

ción de l a s pequefias empresas así como la propuesta para la de­

terminació n d e una política de integración de instituciones en­

cargadas d e l fomento y desarrollo de la pequefia empresa industrial 

de la confección de prendas d e vestir. 

Como p a rte final del documento se presenta un glosario de 

términos utilizados, y los anexos correspondientes. 



CAPITULO 1 

LA PEQUEÑA EMPRESA INDUSTRIAL DE LA CONFECCION DE PRENDAS DE 

VESTIR EN EL PAIS 

1.1 ASPECTOS GENERALES 

1.1.1 Definici6n 

Con el prop6sito de enmarcar y conceptualizar adecua­

damente a la pequefia empresa industrial de la confec­

ci6n de prendas de vestir, se hace necesario definir 

a la pequefia empresa industrial en general. 

En todos los paises del mundo, a6n en un mismo país o 

área geográfica d~terminada, no existe un criterio uni 

forme para definir l o que es p equefia empresa industrial, 

pues se defin e de acuerdo a las condiciones generales 

del país en que actGan las mismas o conforme a los pro 

p6sitos de una determinada instituci6n u organismo , qui~ 

nes establecen sus propios parámetros. Por lo anterior 

se puede decir que empresas consid e radas como pequefias 

en países altamente desariollados, puede n parecer media 

na s e incluso grandes en paises de menor desarrollo. 

En tal sentido, se puede sefialar como en Estados Unidos, 

algunos organismos estatales consideran como pequefia i~ 

dustria a empresas conformadas hasta con 500 trabajado­

res i en Bélgica, ·país considerado como altamente indus 

1 
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trializado pero notablemente de menor tamaño que Est~ 

dos Unidos, el límite superiores de 50 obreros para 

esa Unidad Productiva . . !/ 

En otros países la definición de Pequeña ·Empresa Indu~ 

trial está directamente relacionada con ciertas activi 

dades; así por ejemplo, en Taiwan (RepGblica de China 

Nacionalista) se toma la industria electrónica, la de 

prendas de vestir, etc., considerando como pequefias a-

quellas empresas con 300 empleados; esta cifra baja a 

200 para la industria procesadora de a limentos, y a 100 

para las demás industrias. ~/ 

Se puede decir que en un país específico las institu-

ciones y organismos oficiales proponen definiciones de 

acuerdo a sus propios objetivos. Para tener un a visi6n 

más clara se hac e mención de algu'nos criterios de ca-

rácter regional, l atinoamericano y centroamericano, a-

sí como los utilizados en El Salvado r. 

' El Departame nto Nacional de Planeáción de la RepGblica 

de Colombia , conside ra la siguiente clasificación: ar­

tesaní a de 1 a 4 empleados; pequeña y mediana industri a 

de 5 a 99 err.pleados; industrias intermedias de 100 a 199~./ 

1/ Arth1:r D. Littl e "Fomento a la Pequeña Empresa Industrial". In 
forme Preliminar Diagnóstico CENAP, 1977 . 

2/ Arthur D. L:i.t·tle Op. Ci t. pág. N° 1. 
'2/ Alide "La Peque ña y Mediana Industria en España y lo s países 

andinos" Bogotá, 1975. 
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Otro país suramericano¡ Venezuela, no posee un crite-

rio uniforme sobre el mismo concepto vertido, pues la 

comisi6n de financiamiento a la peque5a industria co~ 

sidera para fines de crédito, como peque5a industria, 

aquellas empresas del sector industrial cuyo capital 

contable no excede de 100,000 bolívares y una ocupa­

ci6n de mano de obra constituida entre 5 y 25 perso-

nas. !/ 

En este Gltimo concepto, se utilizan criterios cuanti 

tativos para definir peque5a industria, uno de carác-

ter patrimonial y otro relativo a la participaci6n ar 

tesanal. 

A nivel c e ntroa me ricano se podrían mencionar los con-

ceptos utili zados por el Banco Centroamericano de In-

tegra ci6n Econ6mica (BCIE) I la Secretaría de Integra -

ci6n Ec on6mica Centroamericana (S IECA), lo expresa en 

el Tercer Protocolo al Convenio Centroamericano de In 

centivos Fiscales al Desarrollo In~ustrial y el del 

Instituto Nacional de Aprendizaje (INA) con s e de en 

Costa Rica, así: 

El Banco Centroamericano de Integraci6n Econ6mica (BCIE) 

sefiala que para fines de asignaci6n de recursos finan-

cieros, se entenderá por Peque5a Industria, todo esta -

blecimiento 'manufacturero que.se dedica a la producci6n 

!/ ATicfe "La peq'üei\a y Mediana Industria en Espa5a y lo s países 
Andinos". Bogotá. 1975. 
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de artículos terminados, semiterminados o bienes in-

termedios que reúnan las siguientes condiciones: 

Que utilicen preferentemente materia prima de origen 

nacional o regional. 

- Que provean ocupación a un mínimo de dos·trabajado-

res y un máximo de 50, salvo casos especialmente ca 

lificados. 

- Que su patrimonio neto no sea menor de $C.A.2.500 

ni mayor de $ 50.000. 

- Que su proceso de producción se base en tecnología 

simple, utilizando herramientas manuales, maquinaria 

o equipo mecánico, pero que en la medida de lo posi-

ble, no dependa de procesos de maquinaria automática. 

Estos criterios fueron adoptados por el Directorio del 

Banco en su sesión N° 596 del 23 de mayo de 1974. 

El concepto del BCIE queda conformado por varios pará 

metros como son: proceso de producción, patrimonio, 

personal ocupado y mercado de la mate ria prima. 

La Secretar fa de Integración Econ6mica Centroamericana 

(SIECA) expresa su. criterio en el Tercer Protocolo al 

Convenio Centroamericano de Incentivos Fiscales al De­

sarrollo Indust.rial ~/, el cu·al literalmente establece 

VTercerprotocolo al Convenio Centroamericano de Incentivos Fis 
- cales al Desarrollo Indusfrial y al Protocolo de Integración 

Centroamericana. 
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lo siguiente: 

"Por pequeña industria se entiende todo establecimien 

to manufacturero, dedicado a la producción de artícu­

los terminados, semiterminados o bienes intermedios, 

que reGnan las siguientes condiciones: 

- Que provea ocupación a un máximo de 30 trabajadores. 

- Que el dueño o gerente de la empresa desempeñe tam­

bién ~abores administrativas y técnicas. 

- Que e l valor de la maquinaria, equipo y herramien­

tas no sean mayores de $ 50.000. 

- Que el proceso de producción se base en tecnologías 

simples, utilizando herramientas manual es , maquin a ­

ria o equipo mecánico, pero que no dependa de proc~ 

sos o maquinaria automá tica; y 

Que utilice preferentemente materia prima de orige n 

n ac i o nal o de los demás paí ses centroamericanos". 

Las definiciones de BCIE y SIECA, tienen similitud en 

los criterios utilizado s; solo difieren en lo relativo 

al nGmero d e trabajadores empleados por unidad produc-

tiva. 

El criterio de INA .§./, Costa Rica, se basa en el núme­

YINA"La Formacrón en la Empresa". Costa Rica 1980. 
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ro de personal empleado y establece el rango de 5-20 

personas ocupadas. 

Por Gltimo se presentan los criterios adoptados en el 

país por instituciones de fomento y desarrollo para d~ 

finir a la pequeña empresa industrial. Se puede decir 

que estos organismos oficiales proponen sus definicio-

nes de acuerdo a sus propios objetivos, en tal sentido: 

El Fondo de Financiamiento y Garantía para la Pequeña 

Empresa (FIGAPE) 2/ define la pequeña empresa así: 

- Por Pequeña Empresa, aquella cuyo activo afecto a la 

actividad d e la empresa no sea superior a trescien-

tos mil colones (~ 300.000.00). 

- Por Pequeños Comerciantes e Industriales, a las pe~ 

sonas natura les salvadoreñas, por nacimiento, las 

centroamerica nas naturales que tengan r es idencia de 

finitiva en el país o jurídicas, de nacionalidad sal 

vadoreña cuyos accionistas tengan la calidad de l as 

personas naturales precitadas y que se encuentran 

comprendidas dentro de los límites establecidos e n 

el literal "anterior. 

El Centro Nacional de la ProducU_vidad (CENAP) .§./ ex"-

]j Publicacione"s-de la Secretaría de Información de la Presiden ­
cia de la RepGblica, Decreto N° 416 de fecha 3 de octubre d e 
1980, de la Junta Revolucionaria de Gobierno. 

~/ Algunas consideraciones sobre la asistencia técnica, problemas, 
Instituciones y Políticas "en la Pequeña Empresa de El Salvador, 
publicación del CENAP. 
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pone que la Pequeña Empresa en El Salvador no se encuen 

tra definida en términos precisos aunque sí ha conside-

rado en términos cualitativos aquella actividad que no 

siendo artesanía ni mediana o grande empresa, tiene un 

sistema integrado de administración y producción, util~ 

zando en gran medida cierta técnic a moderna; es dirigi-

da personalmente por sus propietariq s, quien es indepe~ 

diente de srandes grupos financieros y no constituye mo 

nopolio en el sec tor de la actividad donde se desarrolla. 

En t é rminos cuantitativos establece el rango de 5 a 49 

personas empleadas. 

La Fe deración t'Jacj.onal de la Pequerla Empresa (FENAPES) 2./. 

Esta e ntidad define a la Pequefia Industria corno aquella 

actividad productiva dedicada a l a fabricación de artícu 

los manufacturados que ocupa de 3 a 19 trabajadores , i~ 

cluido s el du e fio o ejecutivos y los famili a r es no r emu-

nerados . Además FENAPES cita , desde el punto de vi sta 

cualitat ivo, ciertos aspectos principales que presentan 

las p equeRas industrias t a les como: 

- Procesos de manufactur a simples y que producen bienes 

genera lme nte finales . 

- Limitado acceso a los mercados y por lo tanto, peque­

fia escala d e pioducci6n. 

- Carencia de formaci6n técnica en la mano de obra. 

- De ficiente supervisión y direcci6n . 

V Estudio para la r ecuperación de la Pequera y ~1ediana Empresa. Publicaci6n 
de FENAPES. 
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- Desacertada administraci6n de la empresa. 

- Imperfectos sistemas contables y de control. 

- Dificil acceso al financiamiento. 

- El empresario es productor, supervisor y vendedor. 

El reglamento de la Ley Reguladora del Ejercicio del co 

rnercio e industria define en el artículo 11 literal b, 

como "Industria en pequeño, la ejercida p'or empresas in 

dividuales cuyo capital líquido sea rrenor a ~ 100,000.00".10/ 

y el C6digo de Come rcio en e l Art. 15 especifica qu e : 

"No están sujetos a las obligaciones profesionales cont~ 

nidas e n e l Libro Segundo que este Código impone, l os co 

merciantes e industriales en pequeño cuyo activo no ex-
.... 

c ede de cinco cLL colones". 

En general se puede dec ir que se h a n escrito muchas defi 

niciones de pequeña empre sa, estableciéndose parámetros 

cuanti tativo s y cua litativos , asi como límites para esos 

paráme tros, no exist iendo criterio universal que permita 

identificarla, lo que conlleva a afrontar dificultade s 

para def inir a la pequeña empresa s~lvadoreña. 

Despué s de realizar un análisis a las definiciones ant e 

riore s y para fin es del presente estudio , se ha toma-

do como parámetros para definir a la Pequeña Empr~ 

sa Industrial en la confecc i6n de prendas de vestir, e l 

~/ Decreto Ej ecutivo N°9 del 27 de enero de 1970 D. O. 23 tomo , 
226 del 4 d e febrero de 1970. 
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capital, el número de empleados en cada empresa y la 

rama de ac tividad; en tal sentido, se puede decir que: 

"Es aquella empresa industrial cuyo capital no excede 

de ~ 300.000.00, que posee de 3 a 49 persona s emplea-

das y que se dedique a la confección de prendas de ves 

tir". 

1.1.2 Antecedentes de la Pequefia Empresa Industrial de la 

Confección de Prendas de Vestir. 

En primer lugar, se hará referencia a la evolución de 

la peguefia empresa industrial en general y posterior-

mente lo relativo a la rama del vestuario . 

El surgimiento de la pequefia y medi ana empresa, tiene 

muchas veces su origen en l a pequefi a y rudimentar ia ar 

tesaní a , la c ual con el tiempo y mediante la experien-

cia adquirida en su funcionamien to, logra convertirse 

en otra cat.egorí a de empresa. 11/ 

Fue en el afio 1944 cuando se observa ya en el país, l a 

representac i6n de los empresarios indus triales por me-

dio de organizaciones formales, tal es como : La Sociedad 

de Buhoneros de El Salvador, l a que posteriormente se 

convirtió en la Sociedad de Comerciantes e Industriales 

de El Salvador, que tenía entre uno de sus objetivos: 

Fomentar la industr i al ización en el país . 

11/ Humberto Alfonso Í'-1elgar y Balbino Eugenio Ay lagas ~ "La Pequeña y Mediana En 
- presa Industrial salvadorefia dentro del sector Industrial para e l período 

1956-1977" noviembre de 1980, pág . 17. 
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A mitad de la década de 1950, el Gobierno después de 

haber efectuado estudios relativos a la estructura ban 

caria y sobre medidas adecuadas para fomentar el desa­

rrollo econ6mico nacional, llegó' a la conclusi6n que 

era necesaria la creaci6n de instituciones u organis­

mos encargados de fomentar el desarrollo industrial en 

el país y fue así como en septiembre de 1955, se cre6 

el InsU.tuto Salvadoreño de Fomento de la producci6n 

(INSAFOP) ~/, cuyo objetivo era crear nuevas indus­

trias y fomentar las existentes, y pretendía dar finan 

ciamiento al sector productivo en general, tanto indus . 

trial como agropecuario. 

En el año 1959, lo que era el Centro Interamericano de 

~roductividad Industrial, se convierte en Centro Naci~ 

nal de l a Productiv idad (CENAP}, creado para brindar 

asistencia técnica y capacitación a empresarios salva­

doreñosy que tiene como objetivos: 

- Incrementar la p roductividad en las plantas industria 

les y el comercio. 

- Desar r ollar otras actividades que significarían el 

fortalecimiento y expansi6n industrial y comercial de 

la nqci6n. 

En la década de 1961 la Ley de Fomento Industrial de 

12/ Decreto Legislativo N° 1939 del 23 de septiembre de 1955. 
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Transformación, fue sustituida por la Ley de Fomento 

Industrial, la cual tuvo vigencia hasta el mes de mar 

20 de 1969. 

El 26 de diciembre de 1961 por Decreto Legislativo 

N° 479, fue creado el Instituto Salvadoreño de Fomento 

Industrial (INSJI.FI), para conceder préstamos a mediano 

y largo plazo destinados a financiar la compra de ma- o 

quinaria y equipo, la construcci.ón de edificios indus-

triales, capital de trabajo, prestar servicios de dep~ 

sitos a plazo fijo, elaborar proyectos y brindar asis-

t e ncia técnica, el cual fue disuelto en 1981 y conver-

tido seg6n Decreto Legislativo N° 930 de la Junta Revo 

lucionari a de Gobierno g/ en la Ley Orgánica de l Ban-

ca Nacional de Fomento Industrial y de l a Corporaci6n 

Salvadore6a de Inversiones. 

En octubre de 1970 se crea e l Fondo de Financiamiento 

para la Pequeña Industria (F OGAP I) con la finalidad de 

favorecer a los pequeños industriales salvadoreños , 

institución que por el año 1973 se convierte, por Decr~ 

to Legislativo N° 234, en el Fondo de Financiamiento y 

Garantía par~ la Pequeña Empresa Salvadoreña (FIGAPE) .14/ 

el cual fue creado para tratar de resolver los proble-

mas que afrontan los pequeños empresarios. 

~/ D.O. N° 235, Tomo273, 22 de diciembre de 1981. 
!i/ D.O. N° 239, Tomo 105, 7 de junio de 1973. 
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Siendo así como se convierte en una institución dedi-

cada exclusivamente al fomento de la pequefia empresa 

brindándole asistencia té·cnica y financiera. 

"En lo relativo a la evolución del consumo del vestua 

rio en El Salvador, se puede decir que ha estado con-

dicionada básicamente por variables tales como: cambio 

en la estructura de producción, en el nivel de precios, 

en los patrones de consumo, en el nivel de ingresos y . 

1 ,' " 15/ . en a aemanaa' -- . En lo qu e se refiere a patro nes de 

consumo, se puede hacer notar la gran influencia que ha 

ejercido la publicidad como medio de comercialización, 

la moda, l a evolución de las prendas de vestir y l a ne-

cesidad del ser humano de protegerse del medio ambiente; 

este Gltimo factor, determina en alguna medida, l a dife 

rencia existente entre la form a de vestir de la pobla-

ción urb ané1 y la población rural , y se dice en alguna me 

did a , porque e l con sumo del v e stuario en e l área urbana. 

es influenciado por los condicionantes sociales, que a 

su vez se ven afectados por: l~ propaganda y la importa-

ción de patrones de consumo .extranjero, cuya influe ncia 

ha sido má.s marcada e n el área urbana, esto úl timo es ve 

rificable en el estudio reali zado por Virgilio Guzmán, 

donde se conc luye lo siguiente: 

~/ Ana Marí~ Menjívar Orellana "Las Necesidades Básicas y su Sa­
tisfacción en la Sociedad Salvadorefia Sector Vestuario". Mayo 
1980. 
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- "Que el número de prendas consumidas por la pobla-

ci6n femenina del área urbana es mayor que las con-

sumidas en el área rural. 

- Que prendas más sofisticadas como las medias, pant~ 

letas y el pañuelo, tienen mayor relevancia en el 

área urbana. 

- Que la calidad de las . prendas utilizadas por la po-

blaci6n del área urbana es superior a la utilizaci6n 

en el área rural". l§../ 

En general se puede decir que la pequeña empresa indu~ 

trial salvadoreña y espe cíficamente la de la confección 

de prendas d e vestir ha evolucionado conforme a lo de s -

crito en el contenido de este acápi te. 

1.1.3 Importa ncia de la Pequeña Empresa Industrial en la Con-

fecci6n de Prendas de Vestir. 

En este apartado se señala la importancia que tiene l a 

pequeña empresa industrial en la confecci6n de prendas 

de v es tir, lo cua l se realiza tomando de base la infor 

maci6n proporcionada por la Direcci6n General de Esta-

dística y Censos en el Censo Econ6mico del año 1979, en 

lo que ·corresponc:.E al sec·tor indu.strial to·tal y dentro 

de ~ste, la rama del vestuario. 

I67G·u·ziñ·§'-ñ-'vfrgiJ~io--X-:-IIEl V.estido en C. A. n, Secretaría General 
-- de la Organizaci6n de Estados Americanos. Diciembre de 1968. 
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Para identificar la referida importancia de la pequeña 

empresa industrial de la confecci6n de prendas de ves­

tir en cuanto a: remuneradiones pagadas, absorci6n de 

mano de obra, contribuci6n al valor agregado, aporta­

ci6n al valor bruto de la producci6n, se han tomado de 

referencia los valores indicados en los Cuadros Nos. 1 

y 2, los cuales se muestran al final de este acápite. 

El Cuadro N° 1 muestra la estructura de la industria 

manufacturera salvadoreña por tamaño de empresa, pu­

diéndose obs e rvar la importancia de toda la industria 

manufacturera; lo s 9,874 establecimie ntos proporcionan 

ocupación a 75,107 personas con un monto anual de 

~ 335.180.000 en concepto de r emune raciones, aumentán­

dose el volumen de transacciones en el mercado, aporta~ 

do al val or bruto un total de ~ 2.903.615.000 Y contri-

buyendo a l valor agregado con ~ 1.336.372.000, 

es muy signif icativo para la economía nacional. 

lo que 

En el Cuadro N° 2 se muestran 14 ramas de actividad si~ 

nificativas de las 28 existe ntes en la industria manu­

f ac turer a , con la finalidad de inferir la importancia 

d e la rama del vestuario dentro de todo el sector, pu­

diéndose observar que en lo relativo al nGmero de esta­

blecimientos, la rama del vestuario ocupa el segundo lu 

gar con 135, lo que representa una participación del 12% 

del total yen los cuales se da ocupación a un 13.29% en 
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relación al to.tal de perso.nal o.cupado. en la industria 

manufacturera, retribuyendo. un valo.r anual de 

~ 29.183.000 en remuneracio.nes pagadas. 

Además es no.to.rio. que la apo.rtación al valo.r bruto. es 

de ~ 121.874.000 que representa el 4.42 % Y la co.ntri­

bución al valo.r agregado. de ~ 70.918.000 que represe~ 

ta el 5.63 % del to.tal de la industria manufacturera, 

y que en casi to.das l as variables censales , la rama 

del vestuario. es relevante so.bre las d emás ramas de 

actividad. 

Finalmente, la impo.rtanc ia de esta iridustria está en 

función de facto.~es eco.nómico.s y so.c i ales y o.rienta su 

actividad a tratar de satisfacer una d e las necesid a ­

des bás icas de lo.s seres humano.s, co.mo. es la de vesti~ 

se, y para lo. cual s ~ inco.rpo.ra al pro.ceso. pro.ductivo. 

a trav~s de la co.nfección de prendas de vestir. 



CUJlDRG N.!2. 1 

ESTRUCI'URA DE LA ThIDUSTRIA MMUFACTLJRER.Z\ SALVAOOREÑA POR TN1AÑO DE EMPRESA 

1 9 7 9 

ESTRATO 
N::' de Personal Remuneración Prod . Brut a Valor Agregado 

Establecimiento ocupado rt 1,000.00 rt 1 ,000. 00 rt 1,000.00 

Total Sector Manufactura 9.874 75.107 335 .180 2,903 . 615 1.336.372 

Sector fabril 5 y mas empleados 1.128 58.318 325.094 2 . 752 . 463 1 .258 .326 

1 - 4 8 . 746 16 . 789 10 . 086 151 . 152 78.046 

5 - 9 435 2 . 935 7.650 49 . 129 25 .4 76 

10 -19 241 3 . 205 12.043 71. 383 36.613 

20 - 49 214 6.600 20.853 246 .1 22 108 . 708 

SUB- TOTAL 890 12.740 50.546 366.634 170.797 

50 Y mas 238 45. 578 274.548 2.385 . 829 1. 087.529 

FUENTE: Censos Económicos 1979 
Di rección General de Estadí st i cas y Censos 

Valo r Agr egado 
Percapi t a ct 

17 . 793 

21.576 

4.647 

8 .680 

11 .423 

16 . 470 

36 .573 

23 .86 1 

Inc l uye otros costos de la mano de obra (Cuotas al Seguro Soc i a l y otras pr es t aciones l abora l es aportadas 
por el empleador) . 
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1.2 CARACTERISTICAS DE LA PEQUEÑA EMPRESA EN LA INDUSTRIA DE LA 

CONFECCION DE PRENDAS DE VESTIR. 

En el país la pequeña empresa industrial, se caracteriza por 

presentar ciertos problemas, siendo influyentes en la produ~ 

tividad de la misma, y por ende en la peque ña Empresa Indus­

trial de la Confección de Prendas de Vestir, razón por la 

cual son tratadas en el presente estudio. 

A fin de realizar el análisis de las características de la p~ 

queña industria del vestuario, se hace mención a la pequeña 

industria en genera l; tomando como marco d e referencia lo ex­

puesto en el primer congreso nacional de la artesanía y Pequ~ 

ña Emp r esa en El Salvador el año 1977, en el cual se trataron 

los problemas por diferentes organismos e instituciones, que 

tienen r e lación directa con este subsector, tales como : Fon­

do de Financiamiento y Garantía para la Pequ e ña Empresa (FIGA­

PE), Centro Na ciona l de Productividad (CENAP ), la Organ ización 

de las Naciones Unidas para el Desarrollo Industrial (ONUDI), 

Federaci6n Nacional de Peque~os Empresarios Salvadoreños (FE­

NAPES), Ministerio de Economía y el Institut.o Salvadoreño de 

Fomento Indust r i a l (INSAF I) en el cual se me ncionan las si­

guientes características~ 

"En la Pequeña Empresa Industria l es prevaleciente la cir 

cunstancia de identidad del empresario con la empresa. De 

cir empresa equivale-a decir empresario; se da una constan 

cia entre la propiedad y la gesti6n. 
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- El propietario se caracteri za por una tendencia a la cen­

tralización de funciones y frecuentemente ejerce una in­

fluencia directa y de detalle, sobre el funcionamiento to 

tal de su empre sa. 

- Al factor anterior se adiciona el hecho d e l recargo de ac 

tividades en una misma persona. Esto se traduc e en un ba­

jo estímulo hacia la división y especialización del traba 

jo en l a pequefia empresa industria l. 

- El área de dirección no posee un nivel técnico y adminis­

trativo suficientemente capacitado en tal es aspectos. 

- La producción s e limi~a a la satisfacción d e demanda po r 

pedidos y no generar stocks a fin de cubrir o ampliar un a 

d emanda potencial mayor . 

- La fijación de l os precios de mercado son establec i dos por 

el propi e tar~of orientados por l a competencia. 

- Los controles contables son de natur a leza sencilla y de e~ 

casa o ninguna utilidad p a ra tomar decisiones en materia 

de costos, precios de venta y asistencia financiera. 

- El mercado es de carácter limitado a su participación e n 

un mercado-más amp lio y se restringe a un peque50 nGmero de 

clientes dentro del mismo . 

- En las peque5as empresas industriales se presentan c omo 
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factor c aracterístico, en su funcionamiento, la carencia 

de capital de trabajo adecuado a sus necesidades. 

En la pequ e fia industria se da el predominio de la maqui-

naria industrial especializada, según la producción a que 

se dedic an , y de usos múltiple s; asimismo, no existe divi 

sión ni especialización d e l . trabajo, ya que dive rsas o pe ­

raciones s on hecha s por una misma p e rsona" lI/ 

Por lo an teriormente expuesto y conforme a los r esultado s de 

la investigac i ó n r ea li zada, es d e hacer no tar que la Pequeña 

Empresa en l a Industr ia de l a Confecci6n de Prendas de Vestir 

posee características similares. 

1. 2 .1 Cap ita l. 

El cap i t a l en una empresa e s un elemento i mprescindi-

ble para ha c er frente a l a s necesidades de ma t eria pr! 

ma, mano de obr a , insta l ac i ones , maquinaria , equipo , 

gastos en genera l, e tc. 

La subsis tencia y desarrol l o de l a pequeña empr esa en la 

industria de la co nfección de prendas de vesti r, está 

limitada al cap ita l q ue e l ernpres~r io pueda obtener ; 

en l a mayoria d e los casos establec e su empresa con u na 

r e laci6n baja de recursos propios, producto de su c apa-

cidad de ahorro, po r lo q ue el cre cimiento d e la empre -

sa está sujeto a la capacidad de reinversión de sus u ti 

Primer Congreso Nacional de la Artesanía y Pequeña Empre s a e n 
El Salvador el año de 1977. 
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lidades. 

Asimismo tienen que enfrentarse con el problema del di 

fícil acceso financiero al carecer de las garantías 

reales exigibles por las instituciones financieras pa-

ra convertirse en sujetos de créditos. 

1.2. 2 Criterio s Empresariales. 

Una d e l a s carac t e rísticas más comunes de la pequefia 

empresa, es que el empresario carece de conocimie ntos 

técnico - admini stra tivos y no le da mucha importa ncia a 

l a capa citación, pues la mayoría n o recibe nin g una 0-

rientac ión para e l bue n funcionami e nto de la mi s ma, y 

para administrar se basa en s u experiencia y su espír~ 

tu empresarial. 

La característica en mención se mani fie sta dentro de 

estas pequefias empresas con un a evidente centralización 

de l a s siguientes funciones e n e l propietario: 

- Administración de los r ecursos huma nos, mater i a les y 

finan cieros. 

- Planifica ción y control de la producción. 

Fijació n de prec ios y políticas crediticias d e venta. 

- Determinación d~ canale s de distribución a utilizarse 

y medios promocionales. 

BIBLIOTECA CENTRAL 
IINIVEIlBIDAD DE EL .ALVAD". 
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- Obtenci6n y actualización de informaci6n del merca­
·:c 

do y la competencia. 

Además no cuentan con registros y controles completos 

y adecuados que lo ayuden en la torna de decisiones. 

1.2.3 Mano de Obra Especializada. 

En lo referente a mano de obra en esta rama de la pe-

quefia industria; las formas de reclutamiento de perso 

nal, se·inician contratando ' personal corno aprendices, 

y otra es la de personal con experiencia, sin embargo 

se da el fen6meno de la fuga de mano de obra, ya que 

los trabajadores especializados se trasladan de la p~ 

quefia empresa hacia la mediana y gran empresa, p·or 0-

frecerles mejores oportunidades y ventajas, o se inde 

pendizan, instalando su propia. empresa cua ndo tiene n la 
. . 

suficiente experiencia y conocimiento y se deciden con 

entusiasmo a entrar a competir en el mercado de las pren. 

das de vestir. 

1.2.4 Utilizaci6n de la Planta. 

Est a categoría de empresa en su mayoría se encuentra 

ubicada en la residencia del propietario y éste ha aco 

modado su maquinaria y equipo en casas disefiadas para 

uso particular de habitaci6n y no para la industria, lo 

cual no permite una adecuada distribuci6n de la planta 



23 

e incide en una baja producci6n, además son muchas las 

empresas que trabajan un solo turno o que parte de su 

maquinaria y equipo no lo - utilizan. 

1.2.5 Abastecimiento de Materia Prima. 

La falta de liquidez y unidad gremial dentro del sector 

de la pequeña empresa industrial es lo que les dificul­

ta el abastecimiento de mate ria prima, encontrando pro­

blemas como: 

El racionamiento de cier ta materia prima ya que los 

proveedores le dan preferencia a las grandes empre­

sas. 

Compr an a distribuidores a precios m§s altos, lo que 

se traduce en un incremento de sus costos. 

1.2.6 Ais l amiento. 

En hue stro pais e l pequeño empr esario se caracteriza 

por su i nd ividualismo y es unaminoria l a que está as~ 

ciado a alguna organización gremial, lo que se debe en 

parte a l desinterés y desconoc imiento de los objetivos 

que persiguen e~tas asociaciones gremiales tales como: 

La Sociedad de Comerciantes e Industriales Salvadoreños 

(SCIS), l a Federación Nacional de Pequeños Empresarios 
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Salvadoreños (FENAPES ), la Cámara de Comercio e Indu~ 

tria, Cámara de la Industria del Vestuario (CIVES). 

Además en esta rama existe apatía por asociarse en 

cooperativas, a pesar de que obtendrían mayores venta­

jas que individualmente, destacándose prioritariamente 

la eliminaci6ndel intermediario. 

1.2.7 Acceso Financiero. 

El problema financiero en nuestro país es agudo y con 

respecto a las empresas en estudio es aGn mayor, ya que 

se inician con escasos recursos econ6micos y con limita 

ciones en las fuentes de financiamiento, que no les 

brindan e l apoyo necesario y oportuno. 

1.2.8 Capac itación Técnica. 

Es indiscutible que la asistencia técnica es un comple­

me nto de l a as istenc ia financi era , por lo que fue crea­

da una ins tituci6n específica como el Centro Nac i onal 

de l a Productividad (CENAP), sin embargo por parte de 

ésta no r eciben la adecuadacapacitaci6n técnic a , pues 

no existen id6neos programas de apoyo empresaria l con­

sistentes en asistencia técnica y una política estatal 

de fomento y desarrollo clara mente definida, descono­

ciendo la m~yoría de pequeños empresarios la existencia 

de esta instituci6n y por lo tanto sus objetivos lo que 

trae como consecuencia que el pequeño empresario no esté 
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lo suficientemente capacitado como para afrontar los 

problemas de comercializaci6n. 

1.3 FUENTES DE ASISTENCIA TECNICA y FINANCIERA. 

La pequefia empresa industrial de la confecci6n de prendas de 

vestir demanda a grandes voces, la asistencia técnica y fi­

nanciera, ya que si bién es cierto surgen por el espíritu em 

presarial que poseen los propietarios, este no basta para que 

la empresa logre desempeñarse a satisfacción. A continuación 

se enfoca separadame nte las fuentes de asistencia técnica y 

financiera a que el pequefio empresario en la industria de la 

confección de prendas de vestir puede recurrir. 

1.3.1 Fuentes de Asistencia Técnica para la Pequeña Empresa 

en la Industria de la Confección de Prendas de Vestir. 

Existe n en el país instituciones de iniciativa priva da 

que proporcion a n asistencia técnica, pero los honora­

rios cobrado s por estos son bastante altos. 

A fin de brinda r asistencia técnica y contribuir de e s 

ta ma nera al d esarrollo socio-económico d e l país, a 

travé s del incremento de la productividad, preferente-

mente de la pequefia y mediana empresa industrial, se 

creó el Centro Nacional de Productividad (CENA P) como 

una dependencia semi-autónoma del Ministerio de Econo­

mía. Y para dar cumplimiento a su objetivo, las accio-
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nes de esta instituci6n están orientadas a proporcio-

nar capacitaci6n, asistencia t§cnica y tecno16gica a 

trav§s de su divisi6n de desarrollo de Recursos Huma-

nos y de la Divisi6n de Asistencia Técnica. 

Si bien es cierto esta instituci6n es una fuente de 

asistencia t§cn~ca, la mayoria de pequefios empresarios 

en la industria de la confecci6n de prendas de vestir 

no recurre a esta y muestra desinterés en recibir cua~ 

quier tipo de asistencia necesaria para el me jor fun-

cionamiento de sus empresas, y en muchos casos descono 

ce su existencia y por ende su objetivo. 

1.3.2 Fuentes de Asistencia Financiera para la Pequ efia Eropr~ 

sa en la Industria de la Confección de Prendas de Ves 

tiro 

Una de las caracteristicas principales de la pequefi a ero 

presa , so n los escasos r ecursos econ6micos que posee , 

por lo q ue tiene que recurrir a instituciones financi e -

ras pa r a adquirirlos, lo cual se vuelve prob l emá tico 

cuando no puede ser sujeto de crédito por la insufici e~ 

.~ 

cia de garantias reales exigidas por estas instituciones· 

en sus operaciones, siendo esta una limitante para que el 

pequefio empresario tenga acceso al financiamiento. 

Lo anterior ha querido ser resuelto por el Estado, el 

que en su proceso de industiializaci6n ha creado 
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instituciones de fomento para dar el apoyo económico 

que las pequeñas empresas necesitan, promoviendo de e~ 

ta manera la producción nacional y demás aspectos eco-

nómicos que contribuyan al desarrollo de la economía 

nacional; por lo que en 1955 se cre6 el Instituto Sal-

vadoreño de Fome nto de la Producci6n (INSAFOP), desti-

nado a financiar empresas del sector industrial , defi-

niéndose distintos objetivos para sus primeros cinco 

años de funcionamiento en la medida que sus recursos 

financieros se lo permitieran. 

Uno de s us obj e tivos era: Fomentar la iniciación y am-

pliac ión de empresa s que contr ibuyan a incrementar l a 

producción nacional; y después de es tudiar cuidadosa-

mente cada c aso , proporcionar créd ito a la iniciativa 

privada o ident ificar y formular los proyectos que de~ 

tro del marco de limitaci ones que sefiala l a Ley tien-

dan a fomentar la e conomí a naciona l . 

Esta institución se convirtió en 1961 en el Instituto 

Salvadorefio de Fomento Industrial que tenía como obj e-

tivo pr incipal e l de "Servir de instrumento activo d e l 

Estado en la realización y financiamiento de planes n~ 

ciona l es encaminados, en general a promover el de sarro 

110 industrial d.e El Salvador ... " 18/ 

-~_._------_._----

~/ Ley de Creación del Instituto Salvadoreño de Fomento Indus­
trial. 
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Debido a que el Instituto Salvadoreño de Fomento In­

dustrial fue creado para atender un universo muy gra~ 

de, le rest6 atenci6n al pequeño empresario para ofre 

cerle sus beneficios, por lo que según Decreto Legis­

lativo 117 de fecha 1° de octubre de 1970 publicado en 

el Diario Oficial N° 190, Tomo 229 del mismo mes y 

año, reformado por Decreto Legislativo 222 del 28 de 

enero de 1971, publicado en el Diario Oficial N° 29, 

Tomo 230 del 11 de febrero .del año citado, se decretó 

la Ley de Creaci6n del Fondo de Garantía para la Pe­

queña Industria (FOGAPI), institución que tambi é n fue 

insuficiente para satisfacer las necesidades financie 

ras del pequeño industrial y que además marginaba a 

los p equeños come rciantes dando origen a que el lO de 

mayo de 1973, por Decreto Legis lativo 324 publicado en 

el Diario Oficial 105/ Tomo 239 del 7 de junio de 1973, 

se transformara en lo qu e hoyes el Fondo de Fina ncia­

miento y Garantía para la Pequeña Empresa (FIGAPE ) in s 

titución cuya finalidad es resolver los problemas que 

afrontan los pequeños empresar ios en la obtenci6n de 

crédito/ a fin de promover l a producción nacional y de 

más aspec tos econ6micos que contribuyan al desarro llo 

de la Economía Nacional. 

El Fondo de Garantía para la Pequeña Industria, única­

mente otorgaba garantía y contragarantía en favor de 
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terceros, en tanto que la Ley de Creaci6n del Fondo 

de Financiamiento y Garantía para la Pequefia Empresa 

le faculta además para financiar directamente a los 

pequefios comerciantes e industriales, otorgándoles 

cr~dito en condiciones favorables en cuanto a: monto, 

tasa de inter~s y forma de pago y que según su Ley de 

Creaci6n, el FIGAPE tiene entre sus objetivos: 

Conceder cr~ditos a los pequeños comerciantes e in­

dustriales . 

- Garanti za r los créditos que otorguen o garanticen a 

los pequefios comerciantes e industriales, las insti 

tuciones pGblicas o privadas. 

Conceder pr~s tamos o garantfas a la s asociaciones 

cooperativas y sociedad~s coope rativas constituidas 

por pequefios comerciantes e industriales o en l as 

que estos tengan participación, siempre que los re­

cursos financieros relacionados con estas ope racio ­

n e s, vayan d~rigidos a los mismos. 

Par a dete rminar las condiciones y requisitos que deb~ 

rán reunirse"para el otorgamie nto de créditos, garan­

tías y contragarantías el 17 de septiembre de 1973, s~ 

gún Decreto Ejecutivo N° 66 en el Ramo de Economía pu­

blicado en el Diario Oficial 17 2 , Torno 240 se decretó 

el Reglamento de Préstamos y GaJrantías del Fondo de Fi 
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nanciamiento y Garantía para la Pequeña Empresa, di­

cho Reglamento en el Art. 2 especifica que el Fondo 

además: 

- Prestará asistencia técnico-financiera a los peque­

ños comerciantes o industriales para rehabilitar sus 

empresas, ampliar l as existentes, así como para su 

participación en ferias industriales y eventos simi­

lares. 

- Gestionará la realización de actividades que tiendan 

a la ampliación de los mercados y capacidad de pro­

ducción de la pequeña empresa; 

- Pre stará asistencia técnica para la capacidad de los 

empresarios, para el fomento de exportaciones y toda 

ayuda que conduzca a me jora~ la calidad de sus pro­

ductos, obte nción de ince ntivos y demás aspectos que 

forta lezcan l a pequefia empresa salvadorefia . 

Para otorgar los créditos el FIGAPE, toma en cuenta : 

- La factibilidad del proyecto de inversión. 

- La c a pacidad empresarial del solicitante y 

La honorabilidad, respo nsabilidad y experiencia del 

pequeño empresario. 

Pudiendo otorgar créditos para: 
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- Formación de Capital. 

- Capital de trabajo. 

- Refinanciamiento o consolidación de deuda s . 

Supervisando además la inversi6n de los créditos que 

otorga y hacer las recomendaciones que conside ra opor 

tunas. 

Hasta octubre de 1980, el FIGAPE concedi6 fin anc iamien 

to a l as empresas cuyo activo estuviese entre los lím i 

tes de tres mil y cien mil colones y que contaran con 

un per sona l no menor de tres personas, y a partir del 

me s de octubre de este mismo afio por Decreto N° 416 de 

1 J t R 1 o o d b O 19/ dOfO .. a un a evo UClonarla e Go lerno -- se mo l lCO su 

Ley de Creaci6n, la que l e f a culta a financiar a empr~ 

sas cuyos activos ascienden h'asta trescientos mil colo 

nes sin definir el nGmero de empleado s . 

Aunque FIGAPE Y CENAP h an cumplido en buena p a rte lo s 

objetivos para los cuales fueton creados, la Pequefia 

Empresa en la Industria de la Confecci6 n de Prendas de 

Vestir, sigue estando desprotegida, en cuanto a reci-

bir asi s·tenc ia técnica y financiera; ya que cada una 

de las inst ituciones citadas cubre un a parte del apoyo 

~/ D.O. N° 186 Tomo 269 del 3 de octubre de 1980. 
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que demanda este sub-sector, por lo que se hace nece­

sario un apoyo integral concebido tanto por el finan­

ciamiento como por la correspondiente asistencia téc­

nica. 



CAPITULO 11 

INVESTIGACION DE LA SITUACION DE LOS PEQUE~OS EMPRESARIOS 

EN LA INDUSTRIA DE LA CONFECCION DE PRENDAS DE VESTIR 

2.1 INVESTIGACION DE CAl\1.PO 

Para fundamentar en forma práctica el presente- trabajo y co 

nocer más de cerca la situación en cuanto a los aspectos g~ 

nerales y de comercialización de los pequeños empresarios 

en la industria de la confección de prendas de vestir; y e~ 

tar en capacidad de presentar alternativas de solución que 

se apeguen a la realidad; se efectuó la investigación de ca~ 

po entre: los productores, distribuidores y consumidores de 

pre ndas de vestir, ubicados en el área metropolitana -de San 

Salvador. 

2.1.1.1 Generales. 

- Conoc e r las caracteristicas generales de la 

pequeña empresa en la industria de la confee 

ción de prendas de vestir 

- Determina r mediante esta invest~gación la fa~ 

tibilidad existente de mejorar la actividad 

de comercialización de las prendas de vestir. 

33 
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2.1.1.2 Específicos. 

- Determinar el grado de aceptación que tie­

nen las prenda~ de vestir que confeccionan 

los pequeños empresarios. 

- Determinar motivos de compra de los dis t ri­

buidores de prendas de vestir. 

Determinar hábitos y motivos de los consumi 

dores de prendas de vestir. 

2.1.2 Determinación de Datos Necesarios. 

La información requerida de los productores, distribu! 

dores y consumidores de prendas de vestir para el prese~ 

te estudio se obtuvo de dos fuentes: la de d atos se-

cundarios que consistió en censos, registros y antece 

dentes de la rama del vestuario; y la de datos prima­

rios los cuales se obtuvieron de una entrevista pers~ 

nal a través de un cuestionario. 

Las fuentes de datos e n mención son: 

2.1.2.1 Secundarios. 

- Listado de patronos activos en registros del 

1nsti tuto Salvadorefio del Seguro Social (18S8) 

con nombres y direcciones al mes de junio de 

1982. 
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Listado de distribuidores según Guia Telefó­

nica de 1984. 

- Anuario Estadístico de la Dirección Gener a l 

de Estadísticas y Censos para el año 1982. 

2.1.2.2 Primarios. 

La fuent e de datos primarios para obtener in­

formación de productores, distribuidores y con 

sumidores fué a través d e la técnica de la en­

trevista personal utilizando para ellos los 

cuestionar ios diseñados para ese fin. 

2.1.3 Determinac ión del Universo. 

El universo para ~fecto s del presente estudio; estuvo 

conformado por tres universos así: Todos los product~ 

res, distribuidores y consumidores de prendas de ves­

tir, ubicados en e l área metropolitana d e San Salvador; 

que producen , distribuyen o consumen r opa para hombres , 

muj eres y niños .. 

2.1.3.1 Universo de lo s Productores~ 

Los r egistros consultados fueron: Dirección 

General de Estadísticas y Censos, Ministerio 

de Economía e Instituto Salvadoreño del Seguro 

Sociál (ISSS), los cuales reflejan en común, 

la concentración de las pequeñas empresas obje 

to de estudio en el área metropolitana de San 
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Salvador, por lo que se consider6 adecuado to 

mar como universo de los productores a todas 

las pequeñas empresas en la industria de la 

confecci6n de prendas de vestir ubicadas en 

la referida área; según los registros que po-

s ee el Instituto Salvadoreño del Seguro Social, 

quedando estratifacado como la mue~tra el cua 

dro N° 1. 

2.1.3 .2 Universo de los Distribuidores. 

El Universo de los distribuidores se consider6 

infinito por no existir registros que puedan 

proporcionar informaci6n especrfica de los mi~ 

mos y únic amente se toma de base para la inve~ 

tigaci6n, lo contenido en la gura t elef6nica 

d e 1984 relativo,a a lmacenes , boutiques y me~ 

cados del área metropolitana de San Salvador. 

CUADRO No. 1 

Est ratos según número Número de 
% 

de empl eados empre sas 

3 a 10 101 60 

11 a .2 0 38 23 

21 a 30 15 9 

31 a 40 6 4 

41 a 49 6 4 

N = 166' 100 

Fuente: ISSS, Listado de Patronos Activos al mes de junio de 1982. 



37 

2.1.3.3 Universo de los Consumidores. 

Conside rando las características de las pren-

das de vestir confeccionadas por la pequeña e~ 

resa y la alta cifra poblacional que reporta , 

el tercer censo de población de 1971, se t o mó 

un universo infinito constituido únicamente por 

hombres y mujere s del área metropolitana de San 

Salvador, ya qu e en lo que se r e fiere a la po­

blación infantil, quiene s decide n y efectúan 

las c ompras, son lbs padres. 

2.1.4 De terminación de la Muestra. 

2.1.4.1 Del Productor. 

Toma n do como b ase el univer so, la mue stra se 

calcul6 utiliz a ndo el mé t od o probabilístico es 

tratif icado al az ar, do nd e : 

N 

n 

z = 

Universo 

Tamaño d e l a mues tra 

Valor q u e se toma d e acue r do a l nivel de 

significaci6n o al interva lo de confia n­

za. 

Si ex = O .05 Z = 1.96 

p 

q 

= Probabilidad d e é x ito. 

(1-p) Proba bilidad de fracaso. 

E = Máximo error admisible. 
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Debido a que no existen estudios anteriores 

sobre el tema, que demuestren el nGmero de em 

presas que planifican la comercializaci6n de 

sus productos, y no existiendo un parámetro 

para establecer el tamaño de la muestra, se 

determinó que: 

, p = Proporci6n de empresa s qu~ planifican la 

comercialización de sus productos. 

\ q = Proporci6n de empresas que no planifican 

la comercializaci6n de sus productos. 

E 0.10 como máximo de error admisible. 

Z = 0.05 de intervalo de confianza. 

N = 166 

E = 2 P 

E 

n = 

z Pq 
n 

Z2 PSI. 
n 

n(N ··· l) 

nN 

N-n 
N-=-T 

= Z2 Pq(N-n) 

Z2PqN 
l/ 

Curso suplementario para un estudio de casos sobre encue stas y 
censos, confe r e ncia sobre muestreo preparado bajo los auspi­
cios de la agencia para el Desarrollo Internacional, departa 
mento de estado, E.E.U.U. 
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Si Z = 0.05 Z = 1.96 

(valor tomado de la tabla de áreas bajo la 

curva normal) . 

E 

n = 

n = 

n = 

0.10 

(1.96)2 (0.5) (0.5) (166) 

(0.10)2 (166 - 1) + (1.96)2 (0.5) (0.5) 

3.8416 (0.25) (166) 

(1.65) + 3.8416 (0.25) 

195. 4264 

2.6104 

n = 61.0735 

n = 61 

Después de determinar la muestr a se realizó 

un a aplicación pbrcentual del universo a l a 

misma, a fin de determinar el nümero de empr~ 

sas a investiga r en cada estrato, lo cual se 

muestra en el siguiente cuadro. 
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CUADRO No.S 

Estratos según número Número de 
% 

Aplicación de porcenta 
de empleados empresas jes a la muestra 

'N° de encuestas) 

3 a 10 101 61 37 

11 a 20 38 23 14 

21 a 30 15 9 6 

31 a 40 6 4 2 

41 a 49 6 3 2 

N = 166 100 N = 61 

2.1.4.2 Del Distribuidor. 

Esta muestra se calcu16 utilizando l a fórmul a 

infini t a,por no estar definido el universo. 

Fórmula n = 2/ 

n = tamaño de la muestra 

t coe f iciente de confianza 

P = Probabilidad de éxito 

q = Probabilidad de fracaso 

d = margen de error 

N = Universo 

Notas de investigación-de mercados, Lic. Carlos E. Morales Co 
locho, Central de Apunte s Facultad de Ciencias Económicas. 



P 0.2 

q = 0.8 

d 0.10 

t = 2 

n = 2 2 x 0.2 x 0.8 

(0.10)2 
= 0.64 

0.01 

41 

= 64 

Se tomaron esos parámetros para ajustar la mues 

tra al objetivo de estudio y ést"o es respalda 

do con el máximo margen de error admisible den 

tro de un muestreo, considerando que la conce~ 

tración de los distribuidores de prendas de ve~ 

tir se localiza en el municipio de San Salvador. 

La investigación de los mismos se llevó a cabo 

en almacene s, boutiques y puestos de me rcados 

ubica dos e n el referido municipio. 

2.1.4.3 De l Consumidor. 

La muestra d e l consumidor se d e termin6 utilizan 

do la f6rmtil a infinita por ser una població n 

ba stante grande, así: 

Fórmula: n - 31 

n = tamaRo de la muestra 

t = coeficiente de confianza 

p = probabilidad de éxito 

II Obra citada. 



q 

d 

N 

t 

P 

q 

d 

N 

n 

n 

= 

= 

= 

= 

= 

= 

= 

= 

= 

n = 

n 

probabilidad de fracaso 

margen de error 

Universo 

2 

0.5 

0.5 

0.10 

infinito 

2 2 x 0.5 x 0.5 

(0.10) 2 

4 x 0.5 x 0.5 

0.01 

1 

0.01 

100 

=:t 1QO 
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Para l a distribuci6n geogr ~ fica del consumi­

dor se tom6 de b ase la poblaci6n estimada a l 

10 de julio de 1982, en base al censo pobla­

cion~l de 1971; conforme al crecimiento natu­

ral¡ lo que sirvi6 para aplicar los porcenta­

jes a la muestra ya establecida. (Véase cuadro si­

guiente) . 
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Localidad Población Total % 
Total de 

entrevistas 

San Salvador 440.050 55 55 

Mejicanos 99.507 12 12 

Soyapango 75.083 9 9 

Ciudad Delgado 88.799 11 11 

Cuscatancingo 29.056 4 4 

San Marcos 40.195 5 5 

Ilopango 34.278 4 4 

806.968 100 100 

Fuente: Datos obtenidos del Anuario Estadístico de la Dirección General 
de Estadística y Censos para el año de 1982. 

2.1.5 Disefio y Preparación de Cue stionarios. 

Para conocer en forma objetiva la realidad de los pro 

blemas d e los pequefios empresarios en la industria de 

la confe cción d e prendas de vestir, en cuanto a la co-

mercialización de sus productos y sus característica s, 

hábitos y motivos de compra de los consumidores, y di~ 

tribuidores, es ne cesario tener información confiable , 

por ello se realizó una investigación directa; utili-

zando la técnica de la entrevista personal, compleme n-

tada con tres cuestionarios, aplicado a los productores, 

distribuidores y consumidores de prendas de vestir (ver 
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anexos 1, 2 Y 3). 

Los cuestionarios en menci6n contienen básicamente 

dos tipos de preguntas: cerradas, y abiertas. Las 

primeras con el prop6sito de obtener respuestas pre­

cisas, y las segundas informaci6n ampliada y detalla 

da de los problemas que aquejan a estos grupos de 

personas. 

Es importante aclarar que en el cuestionario orienta­

do al consumidor se omitieron las interrogantes rela­

tivas a las variables precio y promoci6n, la primera 

porque el estudio está referido a prendas de vestir 

en general, haciéndose diffcil el análisis de esta va 

riable dado que los productos que se consumen elabora 

dos por estas empresas, son diversos, esto último fué 

observado al realizarse la entrevista personal a los 

productores. 

En lo que se refiere a la variable promoci6n se prefi 

ri6 realizar observaci6n directa de los medios publi­

citarios, detectándose que la televisión es utilizada 

únicamente en forma eventual. La radio es utilizada 

constantemente por estas empresas sobre todo para pro 

mocionar ropa deportiva. Los periódicos son el medio 

más utilizado por los distribuidores que hacen publi­

cidad de una serie de artfcu10s, de prendas de vestir, 

sin especificar marca ni empresa productora. 



45 

En los cuadros Nos. 2, 3 Y 4 se muestra el contenido 

básico de los cuestionarios asociando el número de 

preguntas con las diferentes áreas investigadas. 

CUADRO No. 2 

Resumen del Cuestionario del Productor. 

Area de Investigación N° de Po'rcentaje Preguntas 

Características Generales 17 50 

Producto 7 20 

Precio 4 12 

Canales de distribución 2 6 

Promoción 1 3 

Competencia 2 6 

Legislación 1 3 

T O TAL 34 100 

CUADRO No. 3 

Resumen del Cuestionario del Distribuidor. 

Area de Investigación N° de Porcentaje 
Preguntas 

Producto 8 62 

Precio 2 15 

Promoción 1 8 

Plaza 2 15 

T O TAL 13 100 
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CUADRO No. 4 

Resumen del Cuestionario del Consumidor. 

Area de Investigaci6n N° de 
Preguntas Porcentaje 

Producto 4 "45 

Precio 1 11 

Promoción 2 22 

Plaza 2 22 

T O TAL 9 100 

2.1.6 Recolección de Datos. 

Los cue stionarios utilizados para la recolección de da 

tos fu e ron elaborados en términos sencillds, procuran-

do que no diera lugar a doble interpretación por parte 

de los entrevistados; y obtener así, la información r~ 

querida, lo que s e confirmó con la realizaci6n de una 

prueba piloto entre cinco productores, cinco distribu~ 

dores y cinco consumidores; además para la prueba def~ 

nitiva se trató que fuera contestada, en el caso de los 

productores, por el propietario o por la persona que e~ 

tuviera relacionada directamente con la producción; por 
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el dueño del establecimiento, en el caso de los distri­

buidores y por los consumidores de prendas de vestir y 

en presencia de cada uno de los encuestadores. 

Al realizar la referida recolección de datos entre las 

3 muestras previamente establecidas, se afrontaron cier 

tas limitaciones, entre las que se pueden"mencionar: des 

confianza por parte de algunos entrevistados, cierre de 

empresas, direcciones deficientes, etc., lo cual ha si­

do motivado en gran medida por la actual situación pol~ 

tica, econ6mica y social por la que atraviesa el país, 

haciéndose necesario realizar reemplazamiento de algunos 

elementos en las tres muestras que no fueron localizadas, 

siempre y cuando estuvieran dentro de los estratos esta 

blecidos. 

Es además relevante el hecho, que la investigaci6n se a 

plicó a un universo de productores, distribuidores y co~ 

sumidores del área metropolitana de San Salvador . En el 

caso de los productores se tomaron empresas que poseen 

entre 3 y 49 personas empleadas, por ser este el parám~ 

tro utilizado en el capítulo 1 para definir lo que es 

considerado como pequeña empresa en el presente estudio; 

dicho universo fué tomado de los registros del Institu­

to Salvadore50 del Seguro Social al mes de junio de 1982; 

pero que al realizar la inves~igación de campo entre las 

empresas determinadas en la muestr~ algunas han disminui 
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do su personal y otras lo han aumentado¡ lo que dió 

lugar a una nueva estratificaci6n¡ la cual además se 

formuló tomando de base la concentración de las empre 

sas, pretendiendo reflejar la realidad de los resulta 

dos de la investigación y que se muestra a continua­

ción. 

De 

de 

de 

1 

18 

35 

a 

a 

a 

17 empleados 47 empresas 

34 empleados 9 empresas 

50 empleados 5 empresas 

En lo que a los distribuidores se refiere, se tomaron 

en consideración los almacenes, las boutiques y los 

mercados del municipio de San Salvador por la concen­

tración de los mismos en el referido municipio lo cual 

fué detectado en el directorio telef6nico de 1984 y 

cuyo listado se anexa al final de este documento. 

En cuanto a los consumidores, se consideraron hombres 

y mujeres localiz.ados en los municipios del área metro 

politana de San Salvador utilizando el censo de pobla­

ción de 1971 de la Dirección General de Estadística y 

Censos asumiendo que dicha información se encuentra es­

pecíficamente censada por municipio y no existe otro 

medio para determinarla. 
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2.2 CODIFICACION, TABULACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS 

La presentación de los resultado~ de la encuesta se hace en 

orden correlativo de las preguntas, para que se tenga cono­

cimiento específico de las respuestas a nivel parcial y to­

tal de los estratos participantes en la muestra de los pro­

ductores, distribuidores y consumidores. 

2.2.1 Productor. 

Pregunta No. 1 

¿ Número de empleados que tiene la empresa ? 

Objetivo: 

Determinar el número real de empleados absorbidos por 

la pequeña empresa en la industria de la confección 

de prendas de vestir. 

No. de empleados Frecuencla % 

1 17 47 77 

18 34 9 15 

35 50 5 8 

T O T A L 61 100 

Comentario: 

Como puede observarse en el cuadro anterior, la concen 

tración de las empresas (77%), absorben un número de 

empleados que oscilan entre 1 - 17. 
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Pregunta No. 2. 

¿ Cuánto tiempo tiene de confeccionar prendas de ves~ 

tir ? 

'.' 
Objetivo: 

Establecer la influencia del tiempo de operación en el 

mercado, en el crecimiento de la pequeña empresa en la 

industria de la confección de prend~s de vestir. 

~Y espues 

Al ternativas -.:.;., 

1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total 

f % f % f % f % 

Menos de 5 años 22 47 3 33 1 20 26 43 

5 a 10 años 14 30 3 33 2 40 19 31 

11 a 15 años 2 4 1 11 1 20 4 7 

16 a 20 años 2 4 2 23 1 20 5 8 

Más de 21 años 7 15 7 11 

T O TAL 47 100 9 100 5 100 61 100 

Comentario: 

Según los resultados del cuadro, el 74 % de las empre-

sas son relativamente nuevas, ya que tienen hasta 

10 años de operar en el mercado, siendo notorio que 

en el estrato (1-17) el 15% de empresas tienen más de 

21 años de operación y no han logrado desarrollarse. 
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Pregunta No. 3. 

¿ Se encuentra la empresa localizada en la residencia 

del propietario ? 

Objetivo: 

Conocer la 10ca1izaci6n de la pequeña empresa en la 

industria de la confecci6n de prendas de "vestir. 

respue~ 1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total tas 
Alternativas f % f % f % f % 

Si 29 61 4 44 1 20 34 56 

No 17 36 5 56 4 " 80 26 42 

Abstenci6n 1 2 1 1 

T O TAL 47 100 9 100 5 100 61 100 

Comentario: 

Según los resultados del cuadro anterior, en el estra 

to (1-17) que es donde se encuentran las empresas más 

pequeñas, la mayoria de éstas, (61%) se encuentran 10 

ca1izadas en la residencia del propietario y dentro 

del estrato (35-50) el 80% cuentan con local específi 

co. 



52 

Pregunta No. 4. 

¿ Cuántos turnos de 8 horas trabajan diariamente en 

la empresa ? 

Objetivo: 

Determinar en que medida, e s tá siendo utilizada la ca 

pacidad instalada en estas pequeñas empresas . 

1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total 

f S!c . o f % f % f % 

Un turno 40 85 7 78 4 80 51 84 

Dos turnos 1 20 1 2 

Tres turnos 1 11 1 2 

Por obra 7 15 1 11 8 12 

T O TAL 47 100 9 100 5 100 61 100 

Come nta r i o: 

Según los r e sultados porce ntuales, el 84 % de las empre 

sas traba jan un solo turno y un 12 % trabajan por obra. 
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Pregunta No. 5. 

¿ En cuánto estima el capital de la empresa? 

Objetivo: 

Clasificar a las pequeñas empresas en la industria de 

confecci6n de prendas de vestir, de acuerdo al capital 

que poseen. 

1-17 18 - 34 35 - 50 Total 

Alternativas f % f % f % f % 

Henos de {t 20,000.00 23 49 23 38 

{t20,000.00 a {t50,000.00 15 32 3 34 18 30 

{t50.001.00 a {t100,000.00 7 15 3 33 1 20 11 17 

{t100, 001.00 a {t300, 000.00 - 3 3 3 60 6 10 

Abstención 2 4 1 20 3 5 

T O T A L 47 100 9 100 5 100 61 100 

Comentario: 

Según los resultados del cuadro anterior, existe una 

relación directa entre el capital y el número de em-

pleados¡ así: el 49% de las empresas comprendidas en 

el estrato (1-17) poseen un capital menor a {t 20,000.00 

y en el estrato (35-50) el 60% cuenta con un capital 

.de {t 100,000.00 a {t 300,000.00 

.. 
i..' " 
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Pregunta No. 6. 

¿ Han obtenido o tiene préstamos de instituciones fi 

nancieras y/o privadas I 

Objetivo: 

Conocer en qué medida la pequeña empresa en la indus 

tria de la confección de prendas de vestir, es sujeto 

de crédito. 

1 - 17 18 - 34 

f % f % 

35 - 50 

f % 

Total 
f .% 

Si 21 45 9 100 5 100 35 57 

No 26 55 26 43 

T O TAL 47 100 9 100 5 100 61 100 

Comentario: 

Según los resultados contenidos en el cuadro anterior, 

el 57 %, obtienen financiamiento y el 43% de las empre­

sas no lo tienen y es de hacer notar que este último 

porcentaje corresponde únicamente a las ubicadas en el 

estrato (1 - 17) 
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Pregunta No. 7. 

Si su respuesta es afirmativa, ¿ De qué instituci6n 

obtuvo o tiene préstamos ? 

Objetivo: 

Conocer qué instituciones financieras brindan asisten 

cia económica a estas pequeñas empresas. 

Por ser una pregunta de respuesta múltiple, en el que una em 

presa puede seleccionar varias opciones, prfutero · se tabulan 

todas las respuestas obtenidas y después haciendo uso de u 

na relación porcentual se estructura un cuadro, en el cual 

se mantiene el número de empresas establecidas en la muestra. En 

igual forma se tabulan todas las preguntas contenidas en los 

tres cuestionarios y que posean la misma característica. 

1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total 

f % f % f % f % 

FIGAPE 8 38 2 27 1 20 11 31 

FEDECCREDITO 3 14 3 9 

INSAFI 1 9 2 40 3 9 

Bancos y/o Asociacio-
nes de Ahorro y Prést. 7 34 6 64 2 40 15 42 

Otros: 

INPEP 1 5 1 32 

Personas particulares 2 9 2 6 

T O TAL 21 100 9 100 5 100 35 100 

Comentario: 

Corno puede observarse de las empresas que reciben asisten 

cia financiera, un 31% la recibe de FIGAPE y un 42%, de 

los Bancos y/o Asociaciones de Ahorro y Préstamo. 
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Pregunta No. 8. 

Si su respuesta es negativa. ¿ Por qué no ha obtenido 

préstamos ? 

Objetivo: 

Conocer el por qué; la pequeña empresa en la industria 

de la confección de prendas de vestir, no obtienepré~ 

tamos. 

1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total 

Alternativa s f % f % f % f % 

Plazos cortos 1 3 1 3 

Intereses altos 3 13 3 13 

Insufici e ncia de 
garantías 9 35 9 35 

Procedimie ntos 
comp lejos 5 19 5 19 

Desinteré s 6 23 6 23 

Desconocimiento 2 7 2 7 

T O T A L 26 100 26 100 

Comentario: 

Por s er pregunta de respuesta múltiple, los resultados 

contenidos en este cuadro se tabularon en forma similar 

al de la pregunta No. 7. 

Se observa claramente que el principal motivo por el que las 

empresas no obtienen préstamos, es la insuficiencia de ga 

rantías (35 %); así como también existe un marcado desinte 

rés por parte de las referidas empresas (23%). 
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Pregunta No. 9. 

¿ Ha recibido o recibe asistencia técnica para el buen 

funcionamiento de la empresa ? 

Objetivo: 

Determinar en qué medida la pequeña empresa en la in­

dustria de la confección de prendas de vestir, recibe 

asistencia técnica para su funcionamiento. 

1 - 17 

f % 

Si 10 21 

No 37 79 

T O TAL 47 100 

Come ntario: . 

18 - 34 

f % 

2 22 

7 78 

9 100 

35 - 50 

f % 

2 40 

3 60 

5 100 

Total 

f % 

14 23 

47 77 

61 100 

Puede observarse que el 77 % de las empresas no reciben 

asistencia técnica. 
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Pregunta No. 10. 

Si su respuesta es afirmativa. ¿ De qu~ instituci6n la 

ha recibido o recibe ? 

Objetivo: 

Conocer qu~ instituciones le brindan asistencia t~cni 

ca a la pequeña empresa en la industria de la confec­

ci6n de prendas de vestir. 

1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total 

f % f % f % f % 

CENAP 4 40 2 100 1 50 7 50 

MAQUINSAL 1 10 1 7 

INST. PRIVo 1 10 1 7 

Otros: 

SERIADEF 1 10 1 7 

FENAPES 1 10 1 7 

UNIVERSIDAD 2 20 2 15 

INSAFOCOOP 1 50 1 7 

T O TAL 10 100 2 100 2 100 14 100 

Comentario: 

El cuadro nos múestra que del 23% de las empresas que ob 

tienen asistencia t~cnica,el 50% lo reciben de CENAP y 

un 36% de otras fuentes. 
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Pregunta No. 11. 

Si su respuesta es negativa. ¿ Por qué no la ha reci­

bido ? 

Objetivo: 

Conocer el por qué la pequeña empresa en la industria 

de la confecci6n de prendas de vestir, no ha recibido 

asistencia técnica. 

1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total 

Alternativas f % f % f % f % 

Desconocimiento 11 30 2 25 13 28 

Desinterés 19 50 3 50 1 34 23 49 

Falta de tiempo 9 15 1 13 2 66 8 17 

Costos elevados 1 3 1 12 2 4 

Abstenciones 1 2 1 2 

T O TAL 37 100 7 100 3 100 47 100 

Comentario: 

Por ser pregunta de respuesta múltiple los resultados 

contenidos en este cuadr6 se tabularon en forma simi­

lar al de la pregunta No. 7. 

Se puede observar en el cuadro anterior que de las em 

presas . que no reciben asistencia técnica, el 49% no tie 

nen interés en recibirla; así como que el 28% descono­

cen la existencia de instituciones que la proporcionan. 
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Pregunta No. 12. 

¿ C6mo califican al personal de la empresa ? 

Objetivo: 

Determinar la mano de obra especializada, de que dis 

ponen estas pequeñas empresas. 

1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total 

f % f % f % f % 

Graduado en academia 5 11 1 15 1 22 7 11 

Que haya recibido algún 
curso de adiestramien-
to. 44 9 1 8 1 22 6 10 

Formado en la empresa 18 39 3 38 2 33 23 38 

Con entrenamiento pre-
vio. 20 41 4 39 1 23 25 41 

T O TAL 47 100 . 9 100 5 100 61 100 

Comenta rio: 

Por s er pregunta de respuesta mGltiple , los resul 

tados contenidos en este cuadro se tabularon en forma 

similar al de la pregunta No. 7. 

El cuadro nos señala que, el 41% de las empresas cuen 

tan con personal que posee entrenamiento previo y un 

significativo porcentaje (38%), lo constituye personal 

formado en la empresa. 
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Pregunta No. 13. 

¿ Está asociado a alguna de las siguientes institucio 

nes ? 

Objetivo: 

Determinar en qué proporción el pequeño empresario en 

la industria de la confección de prendas de vestir, es 

tá asociado. 

1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total 

f % f % f % f % 

FENAPES 1 11 1 2 

SCIS 1 2 2 22 1 20 4 6 

Cámara de Comercio 
e Industria 2 4 1 11 3 60 6 10 

No está asociado 44 94 5 56 1 20 50 82 

T O TAL 47 100 9 100 5 100 61 100 

Comentario: 

Corno se puede observar, el 82% de los empresarios no 

están asociados, y es de gran relevancia que el 80% de 

los empresarios ubicados en el estrato (35-50) están 

asociados. 
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Pregunta No. 14. 

¿ De qu~ origen son las telas que utiliza para la con 

fección de prendas de vestir ? 

Objetivo: 

Conocer el origen de la materia prima utilizada por 

la pequeña empresa en la industria de la confección 

de prendas de vestir. 

1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total 

f % f % f % .c % L 

Nacional 28 60 8 89 2 45 38 62 

Centroamericano 10 22 1 11 2 33 13 21 

Otros países 9 18 1 22 10 17 

T O TAL 47 100 9 100 5 100 61 100 

Comentario: 

Por ser pregunta de respuesta múltiple, los resulta~ 

dos contenidos en el cuadro anterior fueron tabulados 

en forma similar a la pregunta No. 7. 

Corno se puede observar en el cuadro, 62 % de las empre 

sas consumen materia prima de origen nacional. 

1
, - ~;B~~~;l ¡~(>, : ~-> ,-, 

. \ f.;.rt'¡rv!:,~ ,~::, l?~"O r r. r. ~. I 
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Pregunta No . 15. 

¿ Qué clase de géneros tex tiles utiliza en la confec-

ci6n de sus productos ? 

Objetivo: 

Determinar el consumo de géneros tex tiles, por parte 

de esta s peque ñas empresas. 

Estratos y 
respue~ 1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total ta s 

'- f !lo o f % f % f % 

Algod6 n 14 30 3 44 2 40 19 31 

Seda 7 14 1 20 8 13 

Lino 6 12 1 6 7 11 

Ray6n 4 8 1 11 5 8 

Lana 2 5 2 3 

Nylon; 4 9 1 6 1 20 6 10 

Polyester 8 17 2 27 1 20 11 18 
Otros : 

Jersey 1 "2 1 2 

Manta 1 3 1 2 

Pers a 1 6 1 2 

T O TAL 47 100 9 100 5 100 61 100 

Comen tario: 

Por ser una p regunta de r e spuesta múltiple, los resul 

tados contenidos en el cuadro anterior, se t a bularon 

en forma similar al de la pregunta No . 7. 

Según se puede observar, el consumo de los géneros 

textiles está concentrado en el algod6n (31%) y el po 

lyester (18%)¡ siendo estos de origen nacional. 
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Pregunta No. 16. 

¿ A qué tipo de consumidor orienta los productos ? 

Objetivo: 

Determinar en qué tipo de consumidor está concentrada 

la producción de estas pequeñas empresas. 

1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total 

f % f % f % f 2-o 

Para hombres 10 22 3 33 1 25 14 23 

Para mujeres 21 45 2 17 2 42 25 41 

Para niños 16 33 4 50 2 33 22 36 

T O T A L 47 100 9 100 5 100 61 10.0 

Comentario: 

Por ser una pregunta de respuesta mGltiple, los resu! 

tados contenidos en el cuadro anterior fueron tabula-

dos en forma similar al de la pregunta No. 7. 

Como se puede observar, la mayor producci6n (4~%) es 

tá orientada para mujeres, y en el estrato de(18 a 34) 

el 50% de ·la producci6n es para niños. 
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Pregunta No. 17. 

¿ Utiliza marca propia para sus productos ? 

Objetivo: 

Determinar el porcentaje de las pequeñas empresas en 

la industria de la confección de prendas de vestir, 

que utilizan marca propia como distintivo del produc 

too 

1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total 

f % f % f % f % 

Si 29 62 9 100 5 100 43 70 

No 18 38 18 30 

T O TAL 47 100 ·9 100 5 100 61 100 

Comentario: 

Como se puede observar, en lo~ tres estratos, la mayo­

ría de las empresas 70 % utilizan marca propia para sus 

productos, y es de gran relevancia que en los estratos 

(18 - 34) y (35 - 50) el 100% la poseen. 
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Pregunta No. 18. 

¿ Cómo determinó el tipo de consumidor al que orienta 

los productos ? 

Objetivo: 

Determinar el criterio utilizado por las pequeñas em 

presas en la industria de la confección de prendas de 

vestir para orientar el producto a un determinado ti-

po de consumidor. 

1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total 

f % f % f % f % 

Por experiencia 22 48 2 20 3 62 27 44 

Por estudio de mercado 4 8 2 20 1 25 7 11 

Por asesoría recibida 1 10 1 2 

Por intuición 7 15 3 40 1 13 11 18 

Por re canen dac ión de 
los clientes 14 29 1 10 15 25 

T O T A L 47 100 9 100 5 100 61 100 

Comentario: 

Por ser una pregunta de respuesta múltiple, los resu! 

tados contenidos en el cua dro anterior, fueron tabula 

dos en forma similar al de la pregunta No. 7. 

El 44% de las empresas determinan el tipo de consumi-

dor por experiencia, y es de relevancia que solo un 2% 

reciben asesoría, y únicamente un 11% se apoya en estu 

dios de mercados. 

r BIBlIOTECP, CE . TR¡¡o--1 
~ IV" o o O~ El ~ALV/0n' 
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Pregunta No. 19. 

¿ En cuántas unidades estima el volumen de producción 

semanal ? 

Es una pregunta de control y los resultados del cuadro 

están reflejados en unidades (prendas de vestir) pro­

ducidas semanalmente. 

Objetivo: 

Inducir a obtener respuesta sobre las causas del por 

qué la pequeña empresa en la industria de la confec­

ción de prendas vestir no produce más. 

1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total 

f % f % f % f 

Para hombres 2196 12 2310 30 5600 26 10106 

Para mujeres 8463 46 1000 13 7400 35 16863 

Para niños 7574 42 4450 57 8400 39 20424 

T O T A L 18233 100 7760 100 21400 100 47393 

Comentario: 

Al establecer relación con los resultados de la pre­

gunta No. 20, se infiere que el control fue efectivo, 

pues en un 100% se obtuvo respuesta en algunas de las 

alternativas planteadas. 

% 

21 

36 

43 

100 
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Pregunta No. 20. 

¿ Por qué no produce más ? 

Objetivo: 

Conocer las causas del por qué las pequeñas empresas 

en la industria de la confecci6n de prendas de vestir 

no incrementan la producci6n. 

y 

1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total 

Alternativas f % f % f % f % 

Maquinaria inadecuada 4 8 1 17 5 8 

Local inadecuado 1 2 1 10 2 3 

Fal ta de personal 6 12 1 10 7 12 

Falta de mercado 29 62 3 30 3 50 35 57 

Falta de capital de 
traba.jo 6 14 4 50 1 33 11 18 

Otros: 

Desinterés 1 2 1 2 

T O TAL 47 100 9 100 5 100 61 100 

Comen tari.o: 

Por ser una pregunta de respuesta múltiple, los datos 

contenidos en el cuadro anterior fueron tabulados en 

forma similar a de la pregunta No. 7. 

Como muestra la tendencia del cuadro, las causas que más 

inciden en estas empresas para no incrementar su produc 

ci6n; es la falta de mercado ·(57%) Y de capital de tra-

bajo (18%). · 
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Pregunta No. 21 

¿ A cargo de quién está la administración de la empre 

sa ? 

Objetivo: 

Determinar la funci6n que ejerce el propietario en es 

tas pequeñas empresas. 

1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total 

f % f % f % f O ' 
'ó 

Propietario 42 90 9 100 4 80 . 55 91 

Empleado 1 2 1 20 2 3 

Familiar 4 8 4 6 

T O TAL 47 100 9 100 5 100 61100 

Comentario: 

Como puede observarse, el 91% de las empresas son ad-

ministradas por el propietario y en casos excepciona-

les por un empleado. 
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Pregunta No. 22. 

¿ Quién supervisa la calidad de las prendas termina­

das ? 

Objetivo: 

Conocer a cargo de quién está la función de control 

de calidad de los productos en estas pequeñas empre­

sas. 

Estratos y 1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total 

f % f % f % f % 
Alternativas 

Propietario 33 70 2 20 1 29 36 59 

Empleado 11 23 5 60 3 57 19 31 

Familiar 3 7 2 20 1 14 6 10 

T O TAL 47 100 9 100 5 100 61 100 

Comentario: 

Por ser una pregunta de respuesta múltiple, los datos 

contenidos en el cuadro anterior se tabularon en for­

ma similar al de la pregunta No. 7. 

Como puede observarse, la función del control de cali­

dad es realizada en un 59% por el propietario siendo 

relevante que en los estratos (18-34) y (35-50) en un 

60% y 57% respectivamente, la funci6n de control de 

calidad es delegada a un empleado. 
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Pregunta No. 23. 

¿ En base a qué diseña los estilos de los productos ? 

Objetivo: 

Determinar en base a qué, el pequeño empresario en la 

industria de la confecci6n de prendas de vestir dise­

ña los estilos de los productos. 

1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total 

f % f % f % f 

La moda 20 42 4 46 1 20 25 

Las costumbres 5 10 1 9 1 10 7 

Gustos de clientes 14 30 2 18 1 30 17 

Creatividad 8 18 2 27 2 40 12 

T O TAL 47 100 9 100 5 100 61 

Comentario: 

Por ser una pregunta de respuesta mGltiple, los datos 

contenidos en el cuadro anterior fueron tabulados en 

forma similar al de la pregunta No. 7. 

SegGn los resultados, el 41% de las empresas conside­

ran la moda, pero resalta el hecho de que las empre­

sas del estrato (35 - 50), en un 40% utilizan la creati 

vidad. 

' % 

41 

11 

28 

2.0 

100 
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Pregunta No. 24. 

¿ Qué bases toma para la fijación de precios de venta ? 

Obetivo: 

Determinar qué bases toma en cuenta el pequeño empre 

sario en la industria de la confección de prendas de 

vestir, para la fijaci6n de precios de venta. 

1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total 

f % f % f % f % 

Costo de materia prima 22 47 5 53 2 46 29 48 

Precios de la competen-
cia 8 17 2 18 1 18 11 18 

Costo de mano de obra 17 36 2 29 2 36 21 34 

T O TAL 47 100 9 100 5 100 61 100 

Comentario: 

Por ser un a pregunta de respuesta múltiple, los datos 

contenidos en el cuadro anterior se tabularon en for-

ma similar al de la pregunta No. 7. 

El 82% de las empresas utilizan como criterios, el 

costo de la materia prima ~ de la mano de obra. 
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Pregunta No. 25. 

Al realizar sus ventas, ¿ Cuáles son las condiciones 

de pago estipuladas ? 

Objetivo: 

Determinar las condiciones de ventas, de estas peque 

ñas empresas. 

Contado 

Crédito 

Ambas formas 

T O TAL 

Comentario: 

1 - 17 · 

f % 

13 28 

5 11 

29 61 

47 100 

18 - 34 

f % 

9 100 

9 100 

35 - 50 

f % 

1 20 

4 80 

5 100 

Total 

f % 

13 21 

6 10 

42 69 

61 100 

Según pue de observarse, el 69 % de las empresas, al e­

fectuar sus ventas, tienen condiciones de pago tanto 

al contado como al crédito, ' siendo relevante el hecho 

que en los estratos de (18 -34) Y (35 - 50) el 100% 

y 80% respectivamente tienen ambas formas. 
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Pregunta No. 26. 

¿ C6mo son los precios de los productos, si las ven­

tas se realizan al contado ? 

Objetivo: 

Conocer las políticas de precios de venta, de las pe 

queñas empresas en la industria de la confecci6n de 

prendas de vestir, cuando las ventas se-realizan al 

contado. 

1 - 17 18 - 34 

f % f % 

Precios flexibles 20 47 5 56 

Precios fijos 22 53 4 44 

T OT A L 42 100 9 100 

Comentario: 

35 - 50 

f % 

3 75 

1 25 

4 100 

Total 

f % 

28 51 

27 49 

55 100 

Por ser una pregunta de respuesta múltiple, los datos 

de este cuadro, se tabularon en forma similar al de 

la pregunta No. 7. 

No es relevante la diferencia entre precios fijos y 

flexibles cuando se vende al contado, sin embargo en 

el estrato (35-50), un 75% mantiene flexibilidad en 

los precios. 
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Pregunta No. 27. 

¿ y si las ventas se realizan al crédito? 

Objetivo: 

Conocer las políticas de precios de estas pequeñas 

empresas, cuando las ventas se realizan al crédito. 

1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total 

f 9" 0_ f % f % f % 

Precios flexibles 3 . 9 1 11 3 60 7 15 

Precios fijos 31 91 8 89 2 40 41 85 

T O TAL 34 100 9 100 5 100 48 100 

Comentario : 

Por ser una pregunta de respue sta múltiple, los datos 

de este cua dro se tabularon en forma similar al de la 

pregunta No. 7. 

Como se observa en los resultados anteriores, cuando 

las ventas se efectúan al crédito, los precios son fi 

jos en el 85% de las empresas, siendo notorio que en 

el estrato de (35-50) el 60% de las empresas tienen 

política de precios flexibles. 
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Pregunta No. 28. 

¿ Después de cubrir los costos, c6mo se consideran 

las utilidades de la empresa ? 

Objetivo: 

Conocer la situaci6n económica, de la pequeña empresa 

en la industria de la confección de prendas de vestir, 

en cuanto a las utilidades. 

1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total 

f % f % f % f % 

Utilidad razon~Jle 10 21 2 22 4 80 16 26 

Utilidades núnimas 36 77 6 67 1 20 43 70 

Obteniendo pérdida 1 2 1 11 2 4 

T O TAL 47 100 9 100 5 100 61 100 

Comentario: 

De acuerdo a los resultados, puede decirse que el 70% 

de las empresas encuestadas, están operando con utili-

dades mfnima~, siendo significativo el hecho que en 

el estrato de (1 - 17), el 77% tienen utilidades mf 

nimas y en el estrato de (35 - 50) el 80% tienen uti 

lidades razonables. 

BIBLIOTECA CENTRAL 
IiINIVEft8/DAD DIE EL BALVADDII 
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Pregunta No. 29. 

¿ Cuáles son los canales de distribuci6n, que emplea 

en la comercializaci6n-de los productos? 

Objetivo: 

Conocer los canales de distribuci6n utilizados por la 

pequeña empresa en la industria de la confecci6n de 

prendas de vestir, para hacer llegar el producto al 

consumidor. 

1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total 

:::,. f % f % f % f % 

Mayoristas 12 26 4 43 1 30 17 28 

Agente Intermedio 7 14 2 22 2 40 11 18 

Minorista 16 35 1 14 17 28 

Agencia del fabricantE 8 17 1 7 1 1Q 10 16 

Distribuidores exclu-
sivos 4 8 1 14 1 -20 6 10 

T O TAL 47 100 9 100 5 100 61 100 

Comentario: 

Como las empresas emplean más de un cana l para la comer 

cializaci6n de los producto~, el cuadro anterior se ta-

bu16 en forma similar al de la pregunta No. 7. 

Puede observarse que solo un 10% de las empresas cuen-

tan con un distribuidor exclusivo, y el canal de mayo-

rista y minorista es utilizado por igual. 



78 

Pregunta No. 30. 

¿ En base a qué selecciona los canales de distribuci6n ? 

Objetivo: 

Determinar los factores tomados en cue nta por la peque 

ña empresa en la industria de la confecci6n de prendas 

de vestir, para ele gir el canal de distribución de sus 

productos. 

1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total 

::::.. f % f % f % f % 

Tipo de consumidor 29 62 6 70 2 41 37 60 

Características del 
producto 10 22 2 20 2 42 15 24 

Costos de l os cana les 2 4 1 10 3 5 

Eficiencia de los dis-
tribui dores 3 6 3 5 

Disponibilidad de los 
distribuidores 3 6 1 17 4 6 

T O T A L 47 100 9 100 5 100 61 100 

Comentario: 

Por ser una pregunta de respuesta múltiple , los datos 

de este cua dro, se tabularon en forma similar al de l a 

pregunta No. 7. 

Según los resultados obtenidos en l a s empresas, el ti-

po de consumidor a que está orientado el prc:ducto (60%) 

y las características del producto (24%), son los factores 

que más influyen para la selecci6n del canal de distribución ) 

y no es significativo ni el costo ni la eficiencia de los canales 
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Pregunta No. 31. 

¿ Qué actividades promocionales realizan en la empresa ? 

Objetivo: 

Determinar que actividades promocionales realizan es-

tas pequeñas empresas, como instrumento para elevar 

el volumen de ventas. 

~OSY 
respue~ 

tas 
Alternativas~, 

1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total 

f % f % f % f % 

Publicidad 4 8 3 37 2 38 9 15 

Venta personal 8 

Rebajas en compras 3 

Desfile de modas 1 

Participación en ferias 5 

No las realiza 25 
Otros: 

Por medio de consumi-
dores 1 

17 

6 

2 

12 

53 

1 

1 

1 

1 

1 

2 

9 

9 

9 

9 

27 

1 

1 

1 

12 

12 

38 

10 

5 

2 

7 

27 

1 

16 

8 

3 

12 

44 

2 

T O TAL 47 100 9 100 5 100 61 100 

Comentario: 

Por ser una pregunta de respuesta múltiple, los datos 

contenidos en el cuadro anterior fueron tabulados en 

forma similar al de la pregunta No. 7. 

Según se puede observar; el 44% de las empresas no rea 

liza ninguna actividad promocional, destacándose el 53% 

en el estrato (1-17); Y es muy importante hacer notar 

que todas las empresas ubicadas en el estrato (35-50) 

realizan algún tipo de promoci6n. 
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Pregunta No. 32. 

¿ Considera que los competidores influyen en la can 

tidad y calidad de los productos que vende la empre 

sa ? 

Objetivo: 

Determinar la influencia de la competencia, en la pe­

queña empresa en la industria de la confeci6n de pren 

das de vestir. 

1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total 

f % f % f % f >% 

Si 29 62 6 67 3 60 38 62 

No 18 38 3 33 2 40 23 38 

T O TAL 47 100 9 100 5 100 61 100 

Comentario: 

Como puede observarse, el 62% de las empresas encue~ 

tadas, consi~era que la competencia influy~ en la can 

tidad y calidad de los productos que venden. 
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Pregunta No. 33. 

Si su respuesta es afirmativa ¿ Cómo ejerce su in-

fluencia ? 

Objetivo: 

Determinar la forma en que la competencia ejerce su in-

fluencia, en la pequefia empresa en la in~ustria de la 

confección de prendas de vestir. 

1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total 

Alternativas f % f % f % f % 

1'1ejoran calidad 9 30 3 50 12 31 

Realizan publicidad 1 10 1 3 

Utilj.zan tecnolcxJía 
avanzada 1 3 1 3 

Disninuyen precios 14 50 2 40 1 33 17 45 

Imitación de estilos 2 6 1 34 3 8 

Disminuyen ventas 3 11 1 33 4 10 

T O TAL 29 100 6 100 3 100 38 100 

Comentario: 

Por ser una pregunta de respuesta múltiple, los datos 

contenidos en el cuadro anterior fueron tabulados en 

forma similar al de la pregunta No. 7. 

Como se puede observar, de las empresas que contestaron 

afinnativamente, el 45% consideran que la influencia de la 

competencia es ejercida dismi~uyendo los precios y el 

31% mejorando la calidad de los productos. 
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Pregunta No. 34. 

¿ Ha gozado o goza la empresa de alguno de los siguie~ 

tes beneficios fiscales? 

Objetivo: 

Determinar, si la pequeña empresa en la industria de 

la confecci6n de prendas de vestir, goza de alg6n be-

neficio fiscal que contribuya a su desariollo. 

1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total 

Alternativas 

Exenci6n o reducci6n 
de impuestos fiscales 
y municipa l es sobre el 
capital inve rtido en 
la empresa. 

exención o réducci.6n 
de impues tos de im¡xK 
tación de maquinaria; 
repuestos ( rnaterias 
primas y otros. 

f % 

Ninglli1 beneficio 47 100 

T O TAL 47 100 

Comentario: 

f % 

1 11 

8 89 

9 100 

f % f % 

1 20 1 2 

1 20 2 3 

3 60 58 95 

5 100 61 100 

Seg6n los resultados obtenidos, el 95% de las empresas 

no gozan de beneficios fiscales, y es de hacer notar que 

el 40% de las empresas ubicadas en el estrato (35-50) 

y el 11% de las ubicadas en el estrato (18-34) gozan 

de algunos, quedando el estrato (1-17) marginado de los 

mismos. 
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2.2.2 Distribuidor. 

Para analizar y ubicar a los distribuidores de pren­

das de vestir; en la investigación se considera un 

dato de clasificación para el cual se toma en cuen 

ta el tipo de canal obteniéndose como resulta­

do lo que se muestra a continuaci6n: 

Clase de negocio 

Mayorista 

Minorista 

Agencia del 

fabricante 

T O TAL 

f 

12 

50 

2 

64 

% 

19 

78 

3 

100 

L 
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Pregunta No. 1. 

¿ Qué tipo de consumidor le proporciona mayor volumen 

de unidades vendidas ? 

Objetivo: 

Determinar qué tipo de consumidor constituye la mayor 

demanda potencial de las prendas de vestir. 

mayo- mino- a.gencia 
rista rista del fa- Total 

bricante 
f % f % f o. f % 'o 

Hombres 1 8 5 10 6 10 

M.ujeres 8 67 26 52 2 100 36 56 

Niños 3 25 19 38 22 34 

T O TAL 12 100 ?O 100 2 100 64 100 

Comentario: 

Como se puede observar en las tres clases de distri-

buidores, la mayor demanda la constituyen las prendas 

de vestir para mujeres (56%), existiendo una menor de 

manda para ropa de hombres (10%). 
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Pregunta No. 2. 

¿ De qué origen son la mayoría de prendas de vestir 

que distribuye ? 

Objetivo: 

Establecer de qué origen son la mayoría de las prendas 

de vestir que se distribuyen. 

mayo- mino- age ncia 
rista rista del fa- Total 

bricante 
f % f % f % f % 

Nacionales 12 100 49 98 2 100 63 98 

Extra njeras 1 2 1 2 

T O TAL 12 100 50 100 2 100 64 100 

Comentario: 

Como s e puede obs ervar en el cuadro el 98 % de los dis 

tribuidores come rcializan prendas d e vestir de origen 

nacional. 
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Pregunta No. 3. 

¿ Cuáles son los principales motivos para realizar las 

compras de prendas de vestir ? 

Objetivo: 

Conocer los principales motivos que influyen en el dis 

tribuidor cuando adquiere prendas de vestir. 

mayo­
rista 

mino­
rista 

agencia 
del fa- Total 

Moda 

Colores 

Precio 

Pedido de clientes 

Durabilidad 

Género textil de 
las prendas 

f 

5 

1 

3 

2 

1 

% 

39 

9 

26 

17 

9 

f 

16 

5 

19 

4 

1 

5 

% 

33 

11 

37 

8 

2 

9 

bricante 
f % f 

2 100 23 

6 

22 

6 

2 

5 

% 

36 

9 

35 

9 

3 

8 

T O TAL 12 100 50 100 2 100 64 100 

Comentario: 

Por ser una pregunta de opciones múltiples, los resul 

tados contenidos en este cuadro fueron tabulados en 

forma similar al de la pr"egunta No. 7 del cuestionario 

del productor. 

Como muestra la tendencia del cuadro, los motivos que 

más influyen en el distribuidor cuando adquiere pren-

das de vestir son la moda (36%) y el precio (35%), sie~ 

do relevante que en la agencia del fabricante predomi-

na la moda (100%). 
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Pregunta No. 4. 

¿ En qué forma cancela sus compras a los fabricantes 

de prendas de vestir ? 

Objetivo: 

Conocer las condiciones de pago de los distribuido 

res cuando cancelan las compras de prendas de vestir. 

mayo- mino- agencia 
rista rista del fa- Total 

bricante 
f % f % f % f % 

Crédito 6 50 26 52 32 50 

Contado 5 10 2 100 7 11 

Ambas formas 6 50 19 38 -:~ 25 39 

T O TAL 12 100 50 100 2 100 64 100 . 

Comentario: 

Según puede observarse, los distribuidores al efectuar 

las compras utilizan condiciones de pago al crédito 

(50%) Y ambas ~ormas (39 %), siendo relevante, el hecho 

que la agencia del fabricante tiene condiciones de p~ 

go estrictamente al contado (100%). 
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Pregunta No. 5. 

¿ Recibe sus pedidos en las fechas y especificaciones 

solicitadas? 

Objetivo: 

Determinar si el distribuidor recibe los p~didos opo~ 

tunamente y con las especificaciones solicitadas. 

Estratos y mayo- rnino- agencia 
respue~ rista rista del fa- Total 

tas bricante 
Alternativa~ f % f % f % f % 

Si 9 75 42 84 2 100 53 83 

No 3 25 8 16 11 17 

T O TAL 12 10-0 50 100 2 100 64 100 

Comentario: 

Según los resultados reflejados en el cuadro anterior 

el 83% de los distribuidores reciben sus pedidos en 

las fechas y especificaciones solicitadas,siend6 no 

torio que en la agencia del fabricante el 100 % contes 

t6 afirmativamente. 
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Pregunta No. 6. 

¿ Satisfacen las demandas en cuanto a cantidad y cali 

dad las pequeñas fábricas de prendas de vestir exis 

tentes en el país ? 

Objetivo: 

Determinar si los distribuidores están satisfechos en 

cuanto a la calidad y cantidad de las prendas de ves-

tir producidas por las pequeñas fábricas. 

mayo- mino- agencia 
rista rista del fa- Total 

bricante 
Alternativas f % f % f % f % 

-

Si 11 92 46 92 2 100 59 92 

No 1 8 4 8 5 8 

T O TAL 12 100 50 100 2 100 64 100 

Comentario: 

De acuerdo a los resultados puede decirse que el 92% 

de los distribuidores están satisfechos en cuanto a 

la calidad y cantidad siendo significativo el hecho 

que en.la agencia del fabricante el 100% muestran sa 

tisfacci6n. 
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Pregunta No. 7. 

Si su respuesta es negativa, ¿ Por qué no la satisfa 

cen ? 

Objetivo: 

Conocer las causas del porqué los distribuidores de 

prendas de vestir no están satisfechos respecto a la 

calidad y cantidad de las mismas. 

y mayo- mino- agencia 
respue~ rista rista del fa- Total 

tas bricante 
Alternativas~ f % f % f % f % 

Mala calidad 1 25 1 20 

Producción 
insuficiente 3 75 3 60 

Estilos tradicio 
nales 1 100 1 20 

T O TAL 1 100 4 100 5 100 

Comentario: 

Como lo muestran los resultados la causa que más inc~ 

de en la insatisfacción de la demanda de los distribui-

dores es la producción insuficiente en un 60%. 
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Pregunta No. 8. 

¿ Con qué frecuencia realiza las compras de prendas 

de vestir ? 

Objetivo: 

Determinar la frecuencia con que se demandan las pren 

das d e vestir por parte de los distribuidore s. 

mayo- mino - age nc ia 
rista rista del fa- Total 

brica nte 
Alterna tiva s f % f % f % f % 

Semanal 4 33 11 22 15 23 

Quince na l 2 17 4 8 6 9 

Mensua l 1 8 5 10 6 9 

Según l a época 3 25 21 42 2 100 26 41 

Según l a d ema nda 2 17 8 16 10 16 

Al terminar e..xistenci a s - 1 2 1 2 

T O TAL 12 100 50 100 2 100 64 100 

Comenta rio: 

El 41 % de los di s tribuidore s demanda n prenQas de ve~ 

tir seg ún la época siendo de relevancia que e n la a-

gencia del fabric a nte el 100 % considera la época. 
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Pregunta No. 9. 

¿ Cuáles son las políticas que aplica para la fijación 

de precios de venta ? 

Objetivo: 

Determinar las políticas de precios de venta que apli 

can los distribuidores al consumidor de prendas de ves 

tire 

mayo- mino- agencia 
rista rista del fa- Total 

bricante 
f % f % f % f % 

Precios Fijos 3 25 8 16 1 50 12 19 

Precios flexibleS 5 42 36 72 1 50 42 66 

Ambas formas 4 33 6 12 10 15 

T O TAL 12 100 50 100 2 100 64 100 

Comentario: 

El 66% aplican la política de precios flexibles. 
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Pregunta No. 10. 

¿ Influye en la aceptaci6n de las prendas de vestir, 

el prestigio de la marca ? 

Objetivo: 

Determinar la influencia de la marca en la comerciali 

zaci6n de prendas de vestir. 

mayo- mino- agencia 
rista rista del fa- Total 

bricante 
f % f % f % f % 

>-

Si 8 67 36 72 2 100 46 72 

No 4 33 14 28 18 28 

T O TAL 12 100 50 100 2 100 64 100 

Comentario: 

El 72 % de los distribuidores conside ra que la marca 

influye en la comercializaci6n de las prendas de ves 

tiro 
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Pregunta No. 11. 

Si su respuesta es afirmativa, especifique ¿ Por qué? 

Objetivo: 

Conocer los factores de influencia de la marca en la 

comercialización de prendas de vestir. 

Estratos y mino- agencia mayo-
respue~ rista rista del fa- Total 

tas bricante 

f % f % f % f % 

Marca reconocida 7 87 28 78 1 50 36 78 

Prestigio del 1 13 4 11 1 50 6 · 13 
fabricante 

T O TAL 8 100 36 100 2 100 46 100 

Comentario: 

De los distribuidores que contestaron afirmativamente, 

el 78% consideran que el factor marca reconocid a es 

el que más influye en la aceptación de las prendas de 

vestir. 
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Pregunta No. 12. 

¿ En qué época del año se vende más las prendas de ves 

tir ? 

Objetivo: 

Conocer las épocas del año en que se incrementa la de 

manda de prendas de vestir. 

mayo- mino- agencia 
respue~ rista rista del fa,.... Total 

tas bricante 
Alternativas -----....... f % f % f % f % 

Epoca de cosecha 1 2 1 2 

Navidad 12 100 49 98 2 100 63 98 

T O TAL 12 100 50 100 2 100 64 100 

Comentarios: 

Segan los resultados obtenidos se observa que la ép~ 

ca de navidad (98%) es la de mayor demanda de prendas 

de vestir. 
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Pregunta No. 13. 

¿ Qué tipo de promoción utiliza para incrementar las 

ventas de las prendas de vestir ? 

Objetivo: 

Conocer qué actividades promocionales realizan los di~ 

tribuidores, para incrementar las ventas,' de prendas de 

vestir. 

mayo- mino- agencia 
rista rist.a del fa- Total 

bricante 
f % f % f % f % 

Publicidad 2 13 8 15 1 50 11 17 

Rebaj, s en ccrnpras 3 27 19 39 1 50 23 36 

Ofertas 2 20 4 7 6 9 

No las realiza 5 40 19 39 24 38 

T O T A. L 12 100 50 100 2 100 64 100 

Comentario: 

Por ser una pregunta de opciones múltiples, los resul 

tados contenidos en este cuadro fueron tabulados en 

forma similar al de la pregunta No. 7 del custionario 

del productor. 

Según los resultados obtenidos el 38% de distribuidores 

no realiza ninguna promoción y es muy importante hacer 

notar que el 36% efectúan rebajas en compras, y sólo un 

17% utilizan la publicidad. 
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2.2.3 Consumidor. 

Con la finalidad de efectuar un mejor análisis 

y ubicar al consumidor, se formula en el cuestio 

nario un dato de clasificaci6n para el cual se 

establecen tres clases de ingresos familiares, 

obteniéndose como resultado lo que se muestra 

en el siguiente cuadro: 

Ingresos Familiares f % 

Menos de ~ 1,000.00 58 58 

De ~ 1,000.00 a rt 2,000.00, 32 32 

Más de ~ 2,000.00 10 10 

T O TAL 100 100 
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Pregunta No. 1. 

¿ De qué origen son la mayoría de las prendas· de ves-

tir que usan en su hoga~ ? 

Objetivo: 

Determinar de qué origen son la mayoría de las prendas 

de vestir que adquieren los consumidores~ 

Ingresos familiares 

menores de ~l,OOO superiores Total 
de ~1/000 a ~2/000 a ~2/000 

Alternativa. s f % f % f % f % 

Nacional 55 95 29 91 7 70 91 91 

Extranjero 3 5 3 9 3 30 9 9 

T O T A L 58 100 32 100 10 100 100 100 

Comentario: 

Según los resultados obtenidos, el 91 % de los consumi-

dores adquieren prendas de vestir de origen nacional. 
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Pregunta No. 2. 

Cuando adquiere prendas d~ vestir estranjeras, ¿ Cuál 

es el principal motivo de preferencia ? 

Objetivo: 

Conocer los principales motivos de preferencia cuando 

el consumidor adquiere prendas de vestir extranjeras. 

Ingresos familiares 

menores de ~1,000 superiores Total 
de ~1,000 a ~2,000 a ~2,00O 

Alterna tivas f % f % f % f % 

Buena calidad 14 24 10 32 6 60 30 30 

Fácil adquisición 1 3 1 1 

Precio bajo 4 7 3 9 7 7 

Nuevos modelos 6 10 3 9 1 10 10 10 

Mayor acabado 3 9 3 3 

No adquiere 34 59 i2 38 3 30 49 49 

T O TAL 58 100 32 100 10 100 100 100 

Comentario: 

Los resultados reflejados en el cuadro muestran que, 

de los consumidores que adquieren prendas de vestir 

extranjeras su principal motivo de preferencia es la 

buena calidad (30%). 
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Pregunta No. 3. 

¿ Quién realiza generalmente las compras de prendas de 

vestir, en su hogar? 

Objetivo: 

Determinar quién realiza en la mayoría de las veces 

el acto material de comprar las prendas de vestir en 

un hogar. 

Estratos y Ingresos familiares 
respue~ menores de ~1,000 superiores 

tas 
de ~1,000 a ~2,000 a ~2,000 

Total 

Alternativas ~ f % f % f % f % 

Padre 3 5 2 6 5 5 

Madre 26 45 10 32 7 70 43 43 

Hijo 2 3 2 6 1 10 5 5 

FoTITlél. independiente 27 47 18 56 2 20 47 47 

T O T A L 58 100 32 100 10 100 100 100 

Comentario: 

Como puede o~servarse, el acto material de comprar en 

un hogar lo realizan un 47% en forma independiente y 

el 43% lo efectúa la madre. 
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Pregunta No. 4. 

¿ Quién decide las compras de las prendas de vestir 

en su hogar ? 

Objetivo: 

Determinar quien decide generalmente las compras de 

prendas de vestir en un hogar. 

Ingresos familiares 

menores de ~1,000 superiores Total de ~1,000 a ~2,000 a ~2,000 

Alternativas f % f % f % f % 

Padre 3 5 1 3 4 4 

Madre 22 38 8 25 7 70 37 37 

Hijo 2 3 1 3 3 3 

Forma independiente 31 54 22 69 3 30 56 56 

T O TAL 58 100 32 100 10 100 100 100 

Comentario: 

Según los resultados de la decisión sobre las compras 

de prendas de vestir en un hogar se tornan en forma in 

dependiente (56 %) Y en un 37% es la madre quien decide. 
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Pregunta No. 5. 

¿ Con qué frecuencia acostuwbra comprar prendas de 

vestir ? 

Objetivo: 

Conocer la frecuencia de compra del consumidor de pren 

das de vestir. 

Estratos y 
respue~. 

tas 

Alternativas 

Cuando hay 
necesidad 

menores 
de \l1,000 

f % 

40 69 

Oca s iones especiales 12 

Otros: 

21 

Cu a ndo hay 
opor tunidad 1 

Cuando hay facili - -dades econ6m:i.cas 3 

Cuando hay deseos 1 

Cuando hay :i.nnova-
ciones en la moda 1 

Cu a ndo se viaja 

T O T A L 58 

Comentario: 

Ingresos familiares 

de \l1,000 
a \l2,000 

f % 

21 66 

9 28 

1 

1 

32 

superiores 
a \l2,000 

f % 

8 80 

1 10 

1 

10 

Total 

f % 

69 69 

22 22 

1 1 

4 4 

1 1 

2 2 

1 1 

100 100 

El 69% de los consumidores deP.1.andan las prendas de vestir 

cuando hay necesidad. 

BIBLIOTECA CENTRAL r 1 I UNIVERS ID AD Df: EL .ALV"O_lJll ~, 
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Pregunta No. 6. 

¿ Dónde compra normalmente las prendas de vestir ? 

Objetivo: 

Conocer la preferencia del consumidor en cuanto a 

lugar de adquisición de las prendas de vestir. 

Estratos y Ingresos familiares 
respue.§.. 

menores de ~1, 000 S'-.J.neriores tas de ¡t1;000 a ~2,000 a ~2,000 
Total 

Alternativas f % f % f % f % 

Almacenes 29 50 18 56 6 60 53 53 

Boutiques 1 2 1 1 

Mercados 7 12 1 3 8 8 

Vendedores 
ambulantes 4 7 1 3 5 .5 

No tiene predilección 1 7 29 12 38 3 30 32 32 

Otros: 

Amigos que viajan 1 10 1 1 

T O TAL 58 100 32 100 10 100 100 100 

Comentario: 

El 53% de los consumidores tienen preforencia por los 

almacenes cuando adquieren las prendas de vestir y el 

32% no tienen predilección en cuanto a lugar de adqui 

sición. 
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Pregunta No. 7. 

¿ C6mo efectúa las compras de prendas de vestir ? 

Objetivo: 

Determinar las condiciones de pago de los consumidores 

de prendas de vestir. 

Estratos y Ingresos f amiliare s 
respue.§.. menores de ~1,000 superiores tas de ~1,000 a ~2,000 a ~2,000 Total 

Alterna tivas f % f % f % f % 

Al crédito 1 2 3 9 4 4 

Al contado 36 62 14 44 5 50 55 55 

Ambas formas 21 36 15 47 5 50 41 41 

T O TAL 58 100 32 100 10 100 100 100 

Come nta r.io: 

Según los resultados obte nidos en el cuadro anterior 

el 55 % de los consumidore s efectúan sus comp ras de 

prend as de vestir al contad o y el 41 % utilizan ambas 

formas. 

,-'- - ------- -------...., 
i 

I ,JI8LIC) ;E2/\ r--;.;:-;,r.~n/'! 
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Pregunta No. 8. 

¿ En qué forma prefiere obtener las prendas de vestir ? 

Objetivo: 

Conocer la preferencia de los consumidores por las pren 

das de vestir confeccionadas. 

Ingresos familiares 

menores de (2'1,000 superiores Total 
de ~1,000 a (2'2,000 a ~2,000 

Alternativas ~ f % f % f % f % 

Confeccionadas 43 74 27 84 10 100 80 80 

Comprar géneros pa 
ra su confecci6n 15 26 5 16 20 2.0 

T O TAL 58 100 32 100 10 100 100 100 

Comentario: 

El 80% de los consumidores prefieren obtener las pren 

das de vestir ya confeccionadas, siendo de relevancia 

que en el estrato de ingresos mayores a ~2,OOO.00 el 

100% las prefieren de la misma forma. 
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Pregunta No. 9. 

¿ Qué motivos le impulsan prioritariamente cuando com-

pra prendas de vestir ? 

Objetivo: 

Conocer los motivos que impulsan al consumidor cuando 

adquieren prendas de vestir. 

Ingresos familiares 

menores de ¡t1,000 superiores Total de ¡t1,000 a ¡t2,000 a ¡t2,000 

Al terna tj.v a s f % f % f % f % 

Moda 16 27 6 18 3 32 25 25 

Precio 16 27 12 37 2 25 30 30 

Durabilidad 12 21 4 13 2 23 18 18 

Uso 5 8 4 13 1· 9 10 10 

Colores 4 7 2 6 1 5 7 7 

Facilidad de cuidado 2 4 4 13 6 6 

Prestigio de la ma.rca 2 4 2 2 

Calidad 1 2 1 7 2 2 

T O TAL 58 100 32 100 10 100 100 100 

Comentario: 

Por ser una pregunta de opciones múltiples los resulta 

dos contenidos en el cuadro, se tabularon en forma simi 

lar al de la pregunta No. 7 del cuestionario del productor. 

Según los datos reflejados en el cuadro anterior para 

el 30% de los consumidores el principal motivo de pre-

ferencia al adquirir prendas de vestir es el precio, y 

para un 25% la moda. 



CAPITULO 111 

COMERCIALIZACION DE LOS PRODUCTOS DE LA PEQUEÑA EMPRESA 

INDUSTRIAL DE LA CONFECCION DE PRENDAS DE VESTIR 

En el presente capítulo se pretende conceptualizar y describir 

la aplicaci6n práctica de las variables controlables, (producto, 

precio, canales de distribución y promoción) ~ incontrolables, 

(consumidor, competencia y legislación) de la mercadotecnia en 

las pequeñas empresas eh 1é~ incustria de la confecci6n de prendas 

de vestir; definiendo como variables controla bles los factores 

sobre los cuales la empresa puede ejercer su dominio o control 

y modificarlos cuando s e a neces a rio; y como variables incontro­

labl e s aquellas sobre las cuales, esta no puede ejercer el refe 

rido control, y si lo hac e este es bien limitado; las variabl e s 

en me nción son el e mentos de gran importancia para definir la po-

lítica de come rcialización de una empresa. Por lo que a continu~ 

ción se conceptualizan c a da una de las referidas vari a bles que i~ 

tervi e ne n en la comercia lizaci6n, y se describe la a p licaci6n prá c 

tica a la que se hizo ref e rencia. 

3.1 PRODUCTO 

3.1.1 Conce pto. 

" El producto; es aquel objeto material idóneo y funcio 

nal creado para satisfacer necesidades de los consumido 

107 
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res y de acuerdo a su dictamen" ~/ 

~ El producto es un conjunto de cualidades físicas de 

terminadas, pero a la vez es una amalgama de elementos 

psicológicos, sociológicos, técnicos y económicos". ~ 

"Producto es un complejo de satisfacciones que están 

relacionadas con la forma en que el producto es perc~ 

bido por el comprador en potencia". y 

Para fines del estudio, producto es un objeto material 

creado· con la finalidad de" satisfacer los gustos y pr~ 

ferencias de los consumidores. 

El producto es el bien o servicio que permite que la 

empresa se distinga de las empresas que forma la com-

petencia¡ alrededor de esta variable circulan todas las 

demás¡ por lo que se considera un elemento importante, 
. 

para el éxito o fracaso de una empresa. 

Los productos pueden ser clasificados en dos grandes 

grupos: bie nes de consurro o uso y bienes de producción y equipo. 

Bienes de Consumo: Los que atienden las necesidades 

básicas de los consumidores, siendo su compra ordinar ia y " 

1/ Profesores de Marketin cc. "Curso de VJélrketin y Dirección Comercial". 

y Héctor IJI..ario Bogo, "Decisicnes de Comercialización" Ediciones Machi Cór 
dova-Buenos Aires, Argentina, Pág. 177. 

3/ Waldon J. Taylor, Ráy T. Shaw Jr. "!·1ercadotecnia un Enfoque Integrador" , 
Editorie.l Trillas, México 1973, Pág. 25. 
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habitual, y que técnicamente son productos terminados 

Ej: alimentos, vestuario,etc. 

Bienes de Producción y Equipo: se distinguen por ser 

adquiridos por unidades complejas e industriales, que se 

adquieren fundamentalmente para obtener beneficio como 

instrumento al servicio de la producción a fin de obte 

ner productos industriales acabados Ej: materiales de 

construcción. 

3.1.2 Capacidad. 

El nivel de producción debe estar en relación con la ca­

pacidad de la planta para evitar la sub-utilización. 

En el caso de que las ventas de una empresa dependen de 

productos de temporada, es necesario plantear alternati 

vas de producción, para lograr la regularidad de la mis 

ma; aunque para la fabricación de un solo artículo por 

parte de algunas empresas; independientemente de la épb 

ca, puede ser debido a: falta de medios financieros, di 

ficultad para dirigir la empresa o no se tiene un merca­

do definido; por lo que, para producir hay que relacio­

nar la capacidad de producción y la absorción de un mer­

cado. 

En lo que a capacidad de producción de las pequeñas em 

presas industriales de la confección de prendas de ves­

tir se refiere se puede afirmar que esta es limitada por 
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problemas que afrontan los pequeños empresarios tales 

como: carencia de capital, difícil abastecimiento de 

materia prima, acceso financiero, generalmente estas 

empresas operan en base a pedidos y no generan stocks 

para cubrir una mayor demanda. Esto es observable en 

la época navideña caracterizada por el incremento en 

la demanda siendo insuficiente la producci6n de los 

fabricantes para cubrir la misma. 

3.1.3 Características. 

Las prendas de vestir van dirigidas a la masa general 

de consumidores, siendo adquiridos por todos los esl~ 

bones d e la estra tificaci6n social y forman parte del 

grupo d e bie ne s d e consumo durables primariame nte nece 

sarios, los cuale s tienen las siguie ntes características: 

Son productos dirigidos a la totalidad de las uni­

dades b á sicas de consumo. 

Existe una gran variedad de calidades y de estilos, 

teniendo en cue nta los gustos y pos ibilida des de to 

dos y cada uno de los diversos consumidores. 

Se diferencian eminentemente por sus precios de ven 

ta al público, siendo éste el que determina cual es 

su destino dentro de las distintas clases sociales. 

Se identifican como prendas de vestir todos aquellos ar 
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tículos elaborados a base de los géneros textiles siguien 

tes: algodón, seda, lino, rayón, lana, nylon, polyester, 

persa, tejidos que son elaborados a base de fibras anima 

les, vegetales y sintéticas; en las empresas de la con­

fección de prendas de vestir, los géneros mayormente ut~ 

lizados son: el algodón y el polyester, y. son usados s~ 

bre todo para confeccionar prendas para niños . y mujeres; · 

siendo en estos dos tipos de consumidores, dondé la mo­

da ejerce una mayor influencia y los cambios en los es ti 

los se dan con más frecuencia. 

En la comercialj.zación de prendas de vestir son importan 

tes las caracte rísticas de éstas en cuanto a calidad, pr~ 

cios y estilos, siendo esto influyente en la aceptación 

de las mismas por parte del consumidor. 

3.1.4 Proceso de Producción. 

Según observaciones realizadas en las visitas efectua­

das a cada una de las empresas se pudo detectar que el 

proceso de ~producción es similar en todas ellas, solo 

con alguna diferencia en la tecnología utilizada, ya que 

esto último depende de su grado de desarrollo. Pero en 

general el proceso de producción podría enmarcarse en 

tres fases que son: 

Corte 

Confección 

Acabado y empaque. 
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la. Fase. Corte: es realizado por algunas empresas en 

forma manual y otras utilizan máquina cortadora, que per 

mite cortar en forma más.rápida; en esta fase la mate-

ria prima la constituyen las telas. 

2a. Fase. Confección: esta fase se realiza con diferen 

tes tipos de máquinas de coser dependiendo de la capaci-

dad económica de la empresa, aunque la más utili-

zada es la máquina plana de una aguja que realiza un 80% 

de las-operaciones. Algunas de las empresas en estudio 

poseen solo máquinas tradicionales de pedal, siendo es-

to limitante para el nivel de producción de las mismas. 

En esta fase, adicionada a la tela, la materia prima son 

los hilos, botones, elástico, etiqueta, etc. 

3a. Fase. Acabado y Empaque: en esta fase se desarro-

llan las operaciones sin ningbna tecnología, ya que la 

mayoría de estas empresas no poseen equipo industrial 

de aplanchado y empaque, las pocas que lo utilizan cueri 

tan con: planchas de vapor, máquina selladora para la 

bolsa plástica, rotuladora de precios, etc., utilizan-

do los materiales siguiente~: vifietas de papel, bolsas 

plásticas, grapas, etc. 

3.1.5 Marca. 

La marca es el nombre que se le asigna a un artículo, 

que ha sido debidamente terminado y adaptado a las ne-

! B I8L10TECA CENTRAL r "1 ·l f~.r4 1'/E¡Ul I DAW o.:: EL IliALV,,-C.v¡, 
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cesidades de los consumidores, a través de un logotipo 

que puede ser una figura o letras con algún estilo que 

se vuelven perennes en un producto y que facilitan su 

identificación y distinción entre la competencia. 

Las principales características de una marca son: no 

debe ser igual a una ya existente; la palabra o frase 

que la identifica debe s e r s8ncill~, corta, fácil de re 

cordar y pronunciar. 

El propósito de una marca es facilitar la identifica­

ci6n de un producto por parte del consumidor, contribu 

yendo a increme ntar la compra del mismo. 

Las pequefias empresas en la industria de la confecci6n~ 

en su mayoría util~zanmarca propia para identificar los 

productos, por ejemplo: Martin's Sport, Pícalas, Pimar, 

Priscila, etc.; la referida marca la tienen adherid a en 

la base del cue llo en el caso de blusas, camisas, vest~ 

dos, camisetas deportivas, cuturinas; en la cintura, los 

pantalones, calzonetas deportivas, faldas; al lado d e re­

cho, la ropa interior; y en la orilla del ruedo los dai­

pers. 

En la investigación realizada al distribuidor se detec­

tó la importancia de la marca en la comercialización de 

las prendas de vestir existiendo una mayor demanda por 

las marcas de mayor prestigio. 
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3.1.6 La Etiqueta. 

Etiqueta es un pedazo de cartoncillo adherido al empa-

que de los productos y es utilizada para dar informaci6n 

relativa a: talla, porcentaje de utilizaci6n de géneros 

textiles, precio, etc., y su utilizaci6n en las pequeñas 

empresas en la confecci6n de prendas de vestir es bastan 

te limitada. 

3.2 PRECIO 

El precio es una de las variables controlables importantes deg 

tro de la come rciali z aci6n; y dete rmina los ingresos y utili-

dades de la e mp r e sa. 

Por ser una v a ri a ble d e terminante en las utilidade s de una e m-

presa , e s un t e ma d elicad ament~ tratado por economistas, adm~ 

nistradores d e empre sas y manejado cotidianamente por los cog 

sumidor e s; a s imismo es una vari a ble sobre la cual el gobierno 

emite medidas de regul ac i6n, en su afán de ejercer control so-

bre la misma. 

3.2.1 Concepto. 

" El precio es una expresi6n en términos de dinero, de 

una serie de valuaciones subjetivas hechas por el consu 

midor y el vendedor én un intercamhio de los bienes v en 

didds ". y 

~/ Stant Taylor "Enfoque Administrativo oe la Hercadotecnia"-Perrexa. Hnos. SU-
cesores, S.A., México D.F. Pág. 558. . \' 

BIBLIOTECA CENTR.4..L 
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" Cantidad de dinero que es ofrecida a cambio de una 

mercancía o servicio" y 

" El nGmero de unidades monetarias fijado para cada 

unidad de un bien o servicio" ~/ 

SegGn la Teoría Económica, en un sistema de mercado el 

precio del producto, determina la .cantidad que se deman 

da de ese producto. Es decir, que la cantidad demanda 

da varía en sentido contrario a la modificación que s~ 

fre el precio. Esta relación supone sin embargo, que 

permanecen constantes una serie de factores que influyen 

también sobre la demanda, entre ellos el nGmero de com 

pradores, las expectativas que tienen sobre los ingre 

sos y precios y los gustos del momento de los consumi-

dores, entre otros. 

Ahora bien, los demandantes de las cantidades ofreci-

das quieren obtener cada producto por la menor 

cantidad de dinero siendo la relación; la can-

tidad demandada aumenta a medida que disminuye 

el precio, y que se puede observar en la fi-

gura siguiente: 

~/ Diccionario de las Ciencias Económicas y l'drPinistrativas, Salvador Oswal 
do Brand, Impresora Salvadoreña, Pág. 240. 

~/ Robert HaverrBIl y Kenyon Kh:)pt, "El Sisterra de Precios". AmJrrortu Edi­
tores, Buenos Aires, Pág. 57. 
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CANTIDAD 

La anterior curva de d emanda DD; si el precio baja de 

~ 2.25 a ~ 2.00 la demanda aumenta de 7 a 8 unidades, 

de lo . anterior se deduce que la cantidad demandada es 

inversamente proporcional a los precios. 

Las empresas para obtener máximos beneficios, ofrecen 

precios altos; cuanto mayor sean los precios, mayor 

será la cantidad ofrecida. 

La relación anterior se puede ver en la figura si 

guiente: 
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3 4 5 6 7 8 9 

CANTIDAD 

La anterior curva de oferta de mercado está ilustrada 

por la curva 00; si el precio aumenta de ~ 2.00 a ~ 2.25 

la cantida d ofrecida aumenta de 8 a 9 unidades, lo que 

indica que las cantidades ofrecidas son directamente pr~ 

porcional a los precios. 

En un mercado de competencia perfecta, donde oferentes 

y demandan tes compiten libremente; se plantea el conflic 

to de mercado, el cual se resolverá estableciéndose en 

dicho mercado un precio que iguale la cantidad ofrecida 

con la cantidad demandada, siendo este el precio de equ! 

librio¡ el cual se ejemplifica en la siguiente gráfica: 
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A = Precio de Equilibrio. 

Despu~s de hace r una breve y sencilla comprensi6n de pr~ 

cio desde varios puntos de vista, a continuaci6n se defi 

ne precio con un enfoque mercadotécnico, así: " El pre-

cio es la cantidad que paga el consumidor por un bien o 

s e rvicio " 7/ . 

Para efectos del presente estudio se define el precio 

como el importe que el consumidor paga al vendedor para 

adquirir la propiedad de las prendas de vestir. 

Martín L. Bell "Mercadotecnia, Conceptos y Estrategias", Editorial Con­
tinental, México 1971. Pág. 739. 
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3.2.2 Fijaci6n de Precios. 

La fijaci6n de precios es importante para la buena mar 

cha de la empresa. Al determinar el precio de un pro­

ducto es necesario considerar factores tales como: los 

precios de la competencia, los costos del producto y las 

reacciones de los consumidores. 

Un paso muy importante para las empresas respecto a la 

fijaci6n de precios, es investigar los precios de la com 

petencia, para así elegir el adecuado para el producto, 

siempre y cuando éste sea mayor que el costO¡ existien­

do las siguientes alternativas: que el precio que se 

fije, sea igual al de la competencia¡ alternativa que 

al ser elegida por el empresario, espera disminuir la in 

fluencia de los competidores¡ que el precio que se fije 

sea mayor al de la competenci~, al decidirse el empresa­

rio por esta alternativa, espera dar prestigio al produ~ 

to, ya que muchos consumidores asocian el precio de un 

producto con su calidad, para lo cual el producto tiene 

que poseer ciertas diferencias para que los consumidores 

lo consideren superior, o ser objeto de una intensa pro­

moción¡ que eir¿rectoque se fije, sea menor al de la compe­

tencia, el empresario que se decide por esta alternati­

va, o tiene costos bajos, o acepta una baja utilidad es 

perando incrementar el volumen de ventas. 
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Otra estrategia sería observar las reacciones de los con 

sumidores, distribuidores y los competidores, cuando 

existe una eficaz promoci6n de ventas y una conveniente 

diferenciación del producto. 

Cuando un empresario va a determinar el precio de ven­

ta de los productos, omitiendo la competencia y consi­

derando únicamente el costo; este estará conformado por: 

el alquiler, los servicios, los sueldos y otros costos 

variables. Una vez determinado el importe que correspon 

de a un artículo, le agrega el costo de la materia pri­

ma empleada. A este total le adiciona un porcentaje que 

pueda aportar una utilidad razonable. 

Si un empresario decide observar las reacciones de los 

consumidores, para la fijación de los precios, tiene que 

toma r en cuenta los hábitos y motivos de compra de los 

mismos. 

Para la fijaci6n del precio en la pequeña empresa en la 

industria de la confecci6n de prendas de vestir éstas 

toman en cuenta, los costos y la competencia. 

Con relaci6n a los costos de producci6n, solamente to­

man en cuenta: ' el costo de materia prima y el costo de 

mano de obra, omitiendo los costos fijos. 

Cabe mencionar e~ caso en el que solamente toman en cuen 

ta la mano de obra, cuando se trata de empresas que con-
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feccionan las prendas de vestir por encargo y al gusto 

del cliente, proporcionándole éste la materia prima. 

Una vez que el empresario ha determinado el precio de 

sus productos define las condiciones de venta de los 

mismos, ya sean al contado o al crédito. De estas con 

die iones de venta depende que los precios de los produc 

tos sean fijos o flexibles. Es usual que los precios 

fijos se den por las condiciones de venta al crédito y 

los precios flexibles se d a n para conseguir un mayor nú 

mero de clientes pudiendo recurrir a los descuentos so-

bre los precios habituales y se manifiestan en: desc~en 

tos por pronto pago, descuentos por volumen de compras 

y descuentos para abrir mercado. 

En la pequefia empresa de la industria de la confecci6n 

de prendas de vestir los precios fijos prevalec e n cuan-

do las condiciones de venta son al crédito y los pre-

cios fl exibles cuando las condiciones de venta son al 

contado aunque las empresas que ya lograron cierto de-

sarrollo lo aplican en las ventas al crédito. 

3.2.3 Margen de Utilidad. 

La meta de todo empresario es obtener utilidad de sus 

inversiones, para lo cual tiene que establecer un mar-

gen de utilidad, que consiste en agregar un porcenta-

je al costo por unidad, el cual debe ser justo, tanto 
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para el empr8sario como para el consumidor, y así perci 

bir un beneficio razonable sobre su inversi6n; segan e~ 

tudio realizado por Lee E. Preston, Competition and Ru­

les of Thumb in Ritail food Prising, para establecer un 

margen, de utilidad se consicteran 3 reglas prácticas co 

rrientes: 

I! Los márgenes de utilidad deben variar en raz6n inver 

sa a los costos por unidad. 

Los márgenes de utilidad deben variar en raz6n inver 

sa al movimiento del producto. 

Los márgenes de utilidad deben ser más altos y los 

precios más bajos en las marcas de los revendedores 

que en la de los productore s " 

Así mismo, al determinar el m'argen de utilidad, éste no 

debe ser rígidd, debido a las variaciones de la demanda, 

o sea que al cambiar ésta, como suele ocurrir por tempo 

radas, o según las diversas etapas de vida del producto, 

también debe cambiar el margen de utilidad ya que si és 

te continúa siendo el mismo ', no producirá beneficios máxi 

mos, sin embargo, el margen de utilidad puede ser rígido 

en circunstancias especiales tales como: que los costos 

medios por unidad permanezcan más o menos iguales a lo 

largo de la producci6n probable; y que la elasticidad 

de precios sea también más o menos igual para los dife-
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rentes puntos de la curva de la demanda y al correr 

del tiempo. 

En resumen, el margen de utilidad, está relacionado con 

la determinación correcta del precio, para colocar el 

producto adecuado, por el canal conveniente y con la pro 

moción necesaria, para lograr los objetivos de l~ comer 

cialización. 

En lo referente a la pequeña empresa en la industria de 

la confección de prendas de vestir, al hacer la relación 

precio-margen de utilidad, ésta es limitada, por no to­

rnar en cuenta todos los costos y no adecuar las varia­

bles; producto, canales de distribución, ·competencia, 

promoción, etc. 

3.3 CANALES DE DISTRIBUCION 

Todas las empresas, sean estas grandes, medianas o pequeñas; 

para comercializar sus productos utilizaD medios que los ll~ 

ven hasta el consumidor, en las circunstancias y momentos opor 

tunos, siendo estos medios, los canales de distribución. 

3.3.1 Concepto. 

Los canales de distribución, son descritos de diferen­

tes maneras por los maestros de mercadotecnia; a con­

tinuación se presentan algunas definiciones. 
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Segan los maestros del curso de Marketing y Direcci6n 

Comercial: "Se definen como canales de distribuci6n de 

un producto, todas aquel~as instituciones y elementos 

que compran sucesivamente el producto, uno a otro, ha~ 

ta poner dicho producto en manos del consumidor'.'. -ª./ 

Alfonso Aguilar Alvarez de Alba define los canales de 

distribuci6n como: "Los conductos que cada empresa es 

coge para la distribuci6n más completa, eficiente y 

econ6m~ca de sus productos o servicios, de manera gue el 

consumidor pueda adquirirlos con el menor esfuerzo pos~ 

blel!. 9/ 

Rayburn D. Tousley, Eugene Clark y Fred. E. Clark con-

ceptualizan los canales de distribuci6n como: "El cami-

no que se toma para la transferencia del título de un 

producto. Los títulos de algunas mercancías cambian de 

mano varias veces, mientras estos van del fabricante al 

consumidor". 10/ 

Los canales de distribuci6n son llamados también cana-

les de comercializaci6n, y es así que Richard R. Still 

y Edward \Al. Cundiff definen: "canales de comercialización 

~/ "Curso de Marketing y Direcci6n Comercial", Publicaciones de la Universi 
dad José Sime6n Cañas. 

~/ Elementos de Mercadotecnia, la. Edici6n 1966, Cía. Editorial Continental, 
S.A., México D.F. Pág. 79. 

10/ "Principios de Mercadotecnia", UI'EHA, la. Edici6n - 1967. 
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son los senderos recorridos en el proceso de transferir 

directa o indirectamente la propiedad de los productos 

conforme estos pasan del productor hasta los últimos 

compradores". 11/ 

Para efectos del presente estudio se define como canales 

de distribuci6n los medios que cada uno qe " los pequeños 

empresarios en la industria de la confecci6n de prendas 

de vestir utiliza para hacer llegar sus productos hasta 

el consumidor y con el propósito de definir los mismos, 

se conceptual izan a continuación los diferentes medios 

que actúa n en la comercialización; haciendo una diferen 

ciación entre lo que es agente intermediario y comercian 

te intermediario. 

Ag e nte in termediar i o : son los que facilitan l a compra-

venta d e l a s pr e nd as de ~e stir y ejecutan muchas funcio 

nes necesarias para la distribución, pero no adquieren 

derecho s ob r e lo s artículos, y la compe nsación de sus 

servicios e s en forma de una comis~6n, o un sueldo por 

los mismos; uno d e los principales tipos de intermedia 

rio es el agente de ventas, tiene también importancia 

para estas empresas los comisionistas. 

Comercian "te intermediario: es el que conpra o ad~uiere 

derecho sobre las prendas de vestir, existiendo dos ti-

pos principales: mayoristas y detallistas o minoristas. 

11/ "Curso de I-1arketing y Dirección Ccrnercial", Publicaciones de la Universi­
- dad José S.irneón Cañas. 
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Agente de ventas: es un intermediario entre el fabrican 

te de prendas de vestir y él comprador; es el que nego­

cia todas las ventas de la f§brica, y su acci6n no se 

limita a una sola funci6n; ya que realiza las funciones 

de venta y cobro, ejerciendo cierta autoridad en las con 

diciones de ventas, por lo que también corre bajo su rie~ 

go la mora o falta de pago de alguno de los compradores; 

además por estar en contacto directo con los mayoristas 

o minoristas, est§ en condiciones de orientar al fabri­

cante con respecto a estilo, diseño y precios y aún en 

la cantidad que le conviene producir, existiendo la ven 

taja de que por trabajar a base de comisi6n los costos 

de ventas varían en proporci6n directa a las ventas rea 

lizadas sin incurrir en costos fijos de ventas. 

El fabricante que emplea agen te de ventas tiene que es­

tar conciente que su poder d e ventas recae ~obre el age~ 

te. 

Comisionista: es un agente intermediario que únicamen­

te ejerce control físico sobre un determinado límite de 

prendas d e vestir, las cuales tramita y negocia sin ad­

quirir ninguna responsabilidad. Posee facilidades en 

cuanto a establecer precios, métodos y condiciones de 

venta sin someterse estrictamente a instrucciones del 

fabricante. 
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Por lo general el comisionista tramita la entrega, con­

cede crédito, cobra, deduce su comisión y envía el rema 

nente al fabricante y al igual que el agente de ventas 

en ningún momento adquiere la propiedad legal de las 

prendas de vestir; generalmente vende directamente al 

consumidor en centros de trabajo. 

Comerciante mayorista: es el intermediario que compra 

directamente al fabricante las prendas de vestir y que 

luego vende al minorista y a los consumidores teniendo 

la posibilida d de comprar en grandes cantidades. Este 

canal tiene la ventaja de reducir los costos de fletes 

al fabricante. 

Comerciante detallista o minorista: es el intermedia-

rio que compra al mayorista o al fabricante las prendas 

de vestir que vende directamente a los consumidores sien 

do ésta última su principal característica; además pue 

de o no tene r un local establecido, por lo que compren­

de también esta clasificación al vendedor ambulante que 

trabaja como comerciante ·independiente y que tiende a 

restringir sus ofertas a un pequeño número de prendas 

de vestir que se traslada a diferentes rumbos del país 

para efectuar sus ventas; también están constituidos por: 

un almacén, o un propietario de un puesto fijo de venta 

de prendas de vestir en un mercado. 
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Para que el producto llegue al consumidor el fabrican­

te puede elegir cualquiera de los medios descritos ante 

riormente¡ en base a lo cual el producto puede reco­

rrer desde el camino más corto (venta direc_ta~ ). hasta el 

más largo y complejo, para llegar al consumidor¡ origi 

nándose de esta manera un sistema de distribuci6n. 

3.3.2 Sistemas de Distribuci6n. 

Un sistema de distribuci6n está conformado por el conjun 

to de canale s d e distribuci6n que intervienen en la co­

mercializació n de un producto. 

Para hacer lle g a r los productos del fabricante al cons~ 

midor, se pue d e n dar cuatro sistemas de distribuci6n: 

Sistema dir e cto. 

Sistema de circuito corto. 

Sistema de circuito largo. 

Sistema d e circuito super largo. 

Según este orde n los sistemas van desde el más sencillo 

hasta el má~ complejo, los pequefios empresarios en la 

industria de la confecci6n de prendas de vestir, por 

tener un mercado local y la sencillez de sus operacio­

nes utilizan los tres primeros sistemas. 
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Sistema Directo de Distribución: es el más sencillo 

de los sistemas de distribución, consiste en la venta 

directa sin intermediario entre el fabricante y el con 

sumidor¡ siendo utilizado por los pequeños empresarios 

que poseen talleres de modas o sastrerías que confeccionan 

prendas de vestir ror encargo de clientes; los que les propor 

cionan la materia prima necesaria, y se presentan de la 

siguiente forma: 

Fabricante ---------------;>Consumidor 

Sistema de Distribuci6n de Circuito Corto: este siste-

ma consiste en el traspaso del producto a través de un 

solo comerciante .inte~~ediario hasta el consumidor, que 

bien pue¿le _ sermlmayorista, o un detallista (minorista);. 

es de los más comGnmente utilizados por los pequeños em 

presarios que producen prendas de vestir en serie, por 

ser sus próductos influenciados por la moda; la que es-

tá en constante ~ambio, por lo que no debe existir con-

centraci6n de prendas de una misma clase, estilo, etc.; 

en base a lo cual, una buena forma de agilizar su rota-

ción para hacerlos llegar al consumidor, es haciendo uso 

de la mayor cantidad de detallistas posibles. 

Este sistema se representa de la siguiente forma: 

Mayorista o 
Fabricante---------3> Detallist.a ----';> Consumidor 

(minori s ta) 
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Sistema de Distribuci6n de Circuito Largo: en este sis 

tema de distribución, los fabricantes venden sus produ~ 

tos al comerciante mayorista, el que lo traspasa al mi­

norista y que luego es adquirido por el consumidor. 

Este sistema es poco utilizado por las pequeñas empre­

sas en la industria de la confección de prendas de ves­

tir, y las que lo utilizan confeccionan prendas de ves­

tir que no son sensiblemente afectadas por la moda, ta­

les como, las prendas de v~stir interior, lasdeporti­

vas y las prendas para niños. 

Este siste~a se representa de la siguiente forma: 

Fabricante --~ Mayorista --?> Detallista (IT'inorista) _.:.» Consumidor 

Tanto en el sistema de distribución de circuito corto co 

moen el de circui to largo, el fabricante puede hacer uso 

de un age nte de ventas para descargar la tarea de comer­

cialización y poder dedicarse a otra función importante 

como lo es la producción. 

3.3.3 Selección de los Canales de Distribución. 

La selección de los canales de distribución es de marca 

da importancia para la exisiencia de una empresa, ya que 

una selección bien realizada redunda en incremento de 

ventas y por consecuencia en utilidades favorables. 

Para la selección de los canales de distribución deben 
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tomarse en cuenta factores como: costumbres, hábitos 

de compra del consumidor, además de costos y eficien­

cia de los canales de dist~ibuci6n. 

En cuanto al consumidor, sus hábitos de compra son de 

gran valor decisivo para el empresario al elegir un 

canal de distribuci6n, y debe ser analizado dándole 

respuesta a las siguientes interrogantes: 

¿ Quién compra ? 

¿ Qué Gompra ? 

¿ D6nde compra ~ 

¿ Cuánto compra ? 

¿ C6mo compra ? y 

¿ Por qué compra ? 

Para los pequefios empresario&, en la industria de la 

confecci6n de prendas de vestir, es de importancia, el 

análisis d e l consumidor en la selecci6n de los canales 

de distribuci6n. 

Cuando un empresario va a seleccionar el canal de dis­

tribución para comercializar sus productos, debe anali 

zar los medios en base a su eficiencia y a los costos 

que implica su utilizaci6n, ya sean mayoristas o mino 

ristas (detallistas). 
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Los mayoristas: tienen la capacidad financiera que ne-

cesita cualquier fabricante, con el fin de apoyarse en 

ella, obteniendo una eficacia de ventas, mucho mayor que 

la que obtiene tratando directamente con detallistas. 

La pequeña línea de artículos que el fabricante produ­

ce, el bajo margen de utilidade s que le proporcionan 

los artículos; siendo rentable Gnieamente cuando los vo 

lGmenes de ventas son altos y que además no le permiten 

mantener un equipo de ventas; son otras razones por las 

cua les al fabricante le conviene utilizar al comercian­

te mayorista. 

Para la pequeña industria en la confecci6n de prendas 

de vestir es te es un c a n a l que le proporciona mayores 

vent a jas, pero que un p e queño p orcentaje utiliza, por 

razone s dive r s as como lo es, la competencia , la capaci 

dad de producci6n, etc. 

Detallista o minoristas: es el c a nal más important e , 

pa ra la come rcializaci6n, por el contacto directo que 

tiene con el consumidor, por lo que el fabricante debe 

conocer con anterioridad la colaboraci6n o reacci6n ad­

versa que pueda , tener para comercializar el producto 

que pretende distribuii a través de este canal el cual 

reacciona en base a razones tales como: la rentabilidad 

del producto que. va a distribuir; siendo esta la motiva 

ci6n fundamental para lograr su colaboraci6n, además de 
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la inte nsidad y frecuenci a de las ventas; la novedad 

de un producto es toma do con recelo por este canal, 

ya que desconoce la aceptación que tenga por el con­

sumidor; efectuando compras en cantidades reservadas, 

por lo que no es un canal adecuado para un produc­

to nu evo. 

Sea cual sea su canal de distribución, la selec­

ci6n d e este es fund amental para que una empresa 

pued a sobrevivir, y el éxito o fracaso de la mis­

ma depe nde de los c a nale s escogidos. 

Los pequeños empresarios en la industria de la 

confe cci6n de pre ndas de vestir en su mayoría 

distr i buyen su s produc to s a través de minoris­

tas ub i cados e n pue stos fijos en los me rcados 

municipa l e s de los dife r e ntes de partame ntos del 

país, y por medio de v e ndedores ambulante s que 

efectGa n las v e ntas de casa en casa. 

3.4 PROMOCION 

3.4.1 Concepto. 

" La promoción son toda s aquellas activida de s que real.:!:.. 

za una determinada empresa con el objetivo de increme n-



134 

tar las ventas" g/ 

Para el presente estudio la promoción es considerada 

corno todas aquellas actividades que realizan los pe-

queños empresarios a fin de mejorar el flujo de bienes 

del productor al consumidor. 

Así entendida, la promoción es algo más que la simple 

publicidad, que constituye uno de los medios de loscua 

les se vale aquella para alcanzar sus fines. La promo-

ción co~prende además d e los anuncios en los medios de 

comunicación social, el empleo de carteles, e xpositores, 

demostraciones, encuesta s , etc., así corno una gama de 

técnicas tan diversas corno pueden ser las ofer~as, de~ 

cuentos, "puntos" para canjear por artículos, premios, 

regalos, etc. 

3.4.2 Objetivos de la Promoción. 

Informar a los consumidores y distribuidores sobre 

la existencia de un artículo, sus cualidades y el 

lugar donde se puede adquirir. 

Persuadir al consumidor a que compre un d e terminado 

artículo haciéndole notar el beneficio que represen 

ta el uso del mismo. 

12/ "CUrso de Marketing y Dirección Cc:mercial", Publicaciones de la Universi­
dad José Sirneón cañas. 
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3.4.3 Clases de Promoci6n. 

Las clases de promoci6n son: publicidad, venta perso­

nal, relaciones públicas y promoci6n o.e ventas. 

- Publicidad. 

Es la comunicaci6n masiva que tiene por objeto divulgar 

un mensaje visual u oral con el propósito de inducir 

a los consumidores a comprar una mercancía o servicio. 

Las pequeñas empresas de la confección de prendas de ves 

tir por lo costoso de la publicidad solo la utilizan en 

alguna medida, y entre los medios publicitarios seleccio 

nados por estas ~mpresas están anuncios en los periódi 
- -

cos, tel evisión y radio. 

Venta Personal. 

Puede definirse como una presentación oral, mediante u-

na conversación cara a cara con uno o más compradores 

en perspectiva, a efecto de crear o vender buena volun 

tad. Esta clase de promoción se utiliza para dar a co­

nocer el producto, propicia r interés y preferencia por 

parte de los consumidores hacia un artículo determinado, 

negociar el precio y realizar la operación de venta. C~ 

mo actividades de venta personal se podrían mencionar: 

venta sobre el mostrador, venta a domicilio, venta eje-

cutiva, etc. Las empresas de prendas de vestir realizan 
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la venta personal por medio de agentes vendedores, quie 

nes establecen relaci6n con los posibles consumidores 

a los que se les muestran las prendas que confecciona 

la empresa en sus diferentes estilos, colores, tallas; 

para que seleccionen, la cantidad y calidad de artículos 

de su interés. 

- Relaciones PGblic as. 

Las relac iones públicas tienen por objeto servir al clier 

te con cortesía y educaci6n, esta labor en la comercial~ 

zaci6n d e las pre ndas de vestir es realizada por medio 

de la ate n c i6n a los clientes. 

- Promoci6n de Venta s . 

Son activida des promocionale s que se realizan en el pro 

pio establ e cimie nto y son utilizadas para supl ementar la 

publicida d y la v e nta personal e incluye: premios, cu~ 

pones, concursos, mercancías gratis, exposicione s del 

ramo, e x h ib i c iones, demostraciones¡ carteles para tien-

das, etc. 

Las peq u eñas empresas de 1a industria del vestuario uti 

lizan muy poco la promoci6n de ventas; efectuando Gnica 

mente actividades promocionales como: rebaja de precios 

y solo en alguna medida la participaci6n en ferias, pe 

se a que esta es de vital importancia para dar a conocer 

el producto y lograr un incremento en las ventas. 

1
,' BIBLIOTECA CENTRAL '1 

UNIVERII/DAD DE EL BALVAtlrDlI 
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3.5 CONSUMIDOR 

3.5.1 Concepto. 

Consumidor es aquella persona física y jurídica que ad 

quiere productos y servicios en el mercado. 13/ 

Para fines del presente estudio, se considera corno con 

sumidor aquella persona residente en el áre~ metropoli-

tana, que consume prendas de vestir adquir~das en un 

mercado. 

Lo fundamental en el mercado lo constituyen los consumi 

dore s que reún(~ n corno condiciones: tener medios de ad-

quisición y estar dispuesto hacer el canje dinero-pro-

dueto, por ello, la mercadotecnia de una empresa debe 

estar totalmente orientada al mismo, tratando de moti-

var a los que eligen los productos, y los compran; ya 

que nadie puede obligar a un consumidor a elegir un pr~ 

dueto determinado. 

El empresario debe sabe r que los consumidores cuando 

compran, re sponden a hábitos y motivos, que consciente 

o inconscientemente justifican su comportamiento y só -

lo se conseguirá que éstos elijan su producto si éste 

satisface sus necesidades en cuanto a idoneidad y bene-

ficio. 

Para conocer los hábitos y motivos de compra de los co~ 

sumidores debe realizarse una investigación cuali-cuan-

13/ "Curso de t-1arketing y Dirección Corrercial". Publicaciones de la Univer­
sidad José Simeón Cañas. 
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Los motivos de compra. 

Los hábitos de compra (costumbres) 

La dinámica del mercado. 
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Por lo anteriormente expuesto, se puede decir que, atr~ 

vés de la investigaci6n, se observ6 que las pequeñas empr~ 

sas dedicadas a la confección de prendas de' vestir prime­

ro producen, para después tratar de vender, sindeternrinar 

cuales son las necesidades o preferencias d e l mercado y 

orientan sus productos hacia todas aquellas personas o 

establecimientos que quieran comprarles. 

3.5.2 Motivo s de Compra. 

Los motivos d e compra son impulsos internos del consumi­

dor, que le obligan a reaccionar frente a un producto 

de una manera d e terminada, y se hace necesario el cono­

cimiento de lo s mismos a fin de s at isfacer la s necesi ­

dades del consumidor. 

Los mo t ivos de compra se clasifican,en 16gicos e irracio 

nale s, los primeros proce den en su totalidad del enten­

dimie nto o raz6n, Ej: el precio; y los segundos proce den 

fundamentalmente de los sentimientos, emociones e instin 

tosi los irracionales son difíciles de clasificar ya que 

las emoc iones humanas son muy compl ej as, Ej: dos perso 

nas pueden comprar una prenda de vestir por diferentes 
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razones, una por necesidad y la otra por prestigio. 

Los motivos de compra de los consumidores ejercen in­

fluencia en la política de comercializaci6n de una em 

presa y el conocimiento de los mismos debe ser utili 

zado para mejorar el producto o lanzar uno nuevo, aju~ 

tar el precio, adecuar las actividades promocionales, 

etc. 

En el caso de los consumidores de prendas de vestir, los 

principales motivos de compra son: la calidad, el pre­

cio, la durabilidad y la moda, de conformidad a la in­

vestigaci6n de campo realizada. 

3.5.3 Hábitos de Compra. 

Son los actos realizados reiteradamente por el consumi­

dor o sus representantes, en la adquisición de produc­

tos en el mercado y para conocerlos es necesario dar res 

puestas . a las ínterrogantes: ¿Quiénes son los consumi 

dores?; ¿Qué compran?; ¿Cuándo compran?; ¿D6nde compran? 

y, ¿C6mo compran? los productos y servicios. 

En lo que se refiere a ¿Quién compra?; se puede decir 

que en e ste act9 intervienen cuatro personas: 

El prescriptor, que recomienda. 

El que decida. 
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El ejecutor, que realiza el acto material. 

El consumidor final que usa o consume lo comprado. 

Para determinar quién será el último consumidor de un 

producto se hace necesario descubrir quien realizará 

el acto material de comprar, dado que eso involucra la 

utilizaci6n de estrategias diferentes, dependiendo del 

sexo, nivel de ingresos, edad, etc., del consu~idor. ~ 

si mismo sirve para orientar en forma adecuada la pro-

moci6n. 

Para determinar ¿Qué compran?, es importante saber que 

compran los clientes individuales; clientes para inco~ 

porar a productos, clientes intermediarios para perfec-

cionar los productos actuales o cre~r productos nuevos. 

¿Cuándo compran?, es una interrogante a la que se debe 

dar respuesta para realizar con éxito las ventas de un 

producto, ya que a través de su conocimiento se determi 

na el momento en el que el consumidor desea adquirir el 

mismo. 

¿D6nde compran?, mediante esta interrogante se da res-

puesta a dos cuestiones fundamentales como son: el lu 

gar donde se efectúa la compra, y el lugar donde se adoE 

ta la decisi6n de comprar. 

¿C6mo compran?, descubre si el consumidor quiere uno, 

_ ...... 
.. -' , , .: 

f ¡ l" I 
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dos, etc., artículos al crédito o al contado, etc. 

Los hábitos de compra ejerce.'1 influencia en las variables 

controlable s, e incontrolables de la canercializaci6n, aunque 

esta no es uniforme, pues hay hábitos que afectan a los ca 

nales de disttibuci6n y a la promoci6n, mientras que otros 

influyen pr incipalmente en el precio o diseño del producto. 

Los consumidores de los productos de las pequeñas empre 

sas en la industria d e la confecci6n de prendas de ves­

tir, dema nd a n en mayor medida prendas de mujer e s y niños, 

la cual se incrementa en la época de navidad, siendo los 

alma cenes el lugar d e predilección para adquirirlos, y 

gene ralmente su form a de pago es al contado. 

3.5.4 Dinámica del Mercado. 

El mercado no es e s t át ico, se encuentra en un proce so 

d e evolución constante influenciado por el tiempo y fa~ 

tores econ6micos¡ sicológicos y sociológicos, lo que ha 

c e necesar ia la inves tigaci6n permanente de los hábitos 

y motivos d e compra de los consumidores a fin de satis­

facerlos cada día me jor y competir eficientemente en el 

referido me rcado. 

La dinámica del mercado en las pequeñas empresas en la 

industria de la confecci6n de prendas de vestir es in­

fluenciada sobre todo por la moda, la cual es cambiante 

en períodos cortos de tiempo y además, por las caracte-



142 

rísticas del producto los cambios en los factores econó 

micos, sicológicos y sociológicos, tienen mucha impor-

tancia. 

3.6 COMPETENCIA 

3.6.1 Concepto. 

En términos económicos, "Competancia es una forma de mer 

cado, un proceso o una actividad. El conce pto se emplea 

en su sentido técnico para clasificar las condiciones de 

mercado según el grado de control que sobre los precios 

pose a n los productores o consumidores". l..!/ 

Par a el presente estudio la compete ncia es la condición 

de rivalidad en que actúan en el mercado los pequeños 

empre s a rios de la confección de prendas de vestir. 

En la comercialización d e productos la compe tencia e s 

una lu c ha por conseguir me rcados y es una condición de 

rivalidad. El empresario que produce y vende los pro-

duetos que ti e n e n demanda , es el que trabaja eficiente -

mente y que puede ofrecer más que otros en cantidad y 

calidad, logrando así una mayor cobertura del mercado, 

ocasionando el desplazamiento de algunos competidores. 

14/ Diccionario de las Ciencias Económicas y Administrativas. Salvador 
Oswaldo Brand. 
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Para las empresas es necesario y conveniente investigar 

la competencia en lo relativo a: actividades, pasos, 

estrategias, técnicas, etc., que han resultado de bene 

ficio, así como también, conocer las fallas a fin de es 

tablecer medidas correctivas y hacer lo más conveniente 

para la empresa. 

3.6.2 Tipos de Competencia. 

La actuaci6n dé los consumidores es influenciada por los 

diferentes tipos de competencia que son: 

Competencia Horizontal 

Compete nc ia Vertical 

{
Directa 

Indirecta 

Competencia Horizontal: está formada por todos aquellos 

productos que están en el mercado, del mismo grupo fun-

cional que el de la empresa que está evaluando a la com 

petencia; ej emplo: la rama d e l vestua rio. 

Competencia Horizontal Directa: la form a n los produc-

tos que cubren idénticas "necesidades. 

Competencia Horizontal Indirecta: es aquella que está 

establecida entre productos de un mismo grupo destinado 

a satisfacer necesidades distintas. 

Competencia Vertical: es la que se establece entre pro 

ductos que ocasionan gastos discrecionales. Ejemplo: si 
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las unidades de consumidores invierten parte de su pre­

supuesto en electrodomésticos, disminuye su capacidad de 

compra de prendas de vestir. 

La comercializaci6n de los productos en las empresas de­

dicadas a la confecci6n de prendas de vestir, por prod~ 

cir prendas similares, se desarrollan en un ambiente su 

mamente compe titivo, en cuanto a calidad y precio, sien 

do esta una condici6n inevitable y el éxito de las mis­

mas generalmente depende del mayor grado de ventaja que 

tengan respe cto a la competencia. 

3.7 LA LEGISLACION 

La s leyes son un fac-tor incontrolable para cualquier empresa, 

y cuando s e insti t uye n algun as que le afectan econ6micame nte, 

las emp re sas al d a rles cumplimiento, tratará de descarga r el 

efecto de las mismas, aumenta ndo los precios de los produc­

tos, reduc iendo la producci6n, disminuye ndo el número de em­

pleados, etc. 

Lo anterior es regla general, que puede decirse es menos sen 

tida por l a grande y mediana empresa, no así parla pequeña 

empresa que es donde está ubicado el subsector objeto del pre 

sente estudio, el que puede ser eliminado del mercado por la 

competencia en un momento determinado, debido a la desprotec­

ci6n legal en que opera, lo que hac'e que igual como se orig~ 

nan lleguen a desaparecer y no logren mantenerse en el merca 
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do por mucho tiempo. 

Existe una situaci6n bien relevante, y es el hecho que por 

la despro'cecci6n misma de las leyes para con estas pequeñas 

empresas, haya una invasi6n en el mercado de prendas de ves 

tir elaboradas fuera del área centroamericana tal es el ca­

so de la ropa confeccionada en Taiwan (República de China Na 

cionalista), que compite en precio y calidad con las fabrica . 

das en el país, existiendo una producci6n interna capaz de 

cubrir el mercado. 

Ahora bien, la invasión del mercado nacional de prendas de ve~ 

tir elaboradas en países fuera del área centroamericana, se 

debe a que los beneficios fiscales vigentes, ya no son efec­

tivo s en la actualidad para poder competir con empresas de países 

fu era de Centro América a las que aunque s e les grave con 

altas tasas d e impuestos, siempre se ven favorecidas, ya que 

gozan de mejore s incentivos en su país de origen, y esto es 

así porque t an to los beneficios fiscales como la tarifa de a 

foros actual de nuestro país, están basados en estadísticas 

de hace más de 20 años, ya que la Ley de Fomento Industrial 

fu é decretada en 1961, y aunque ha venido siendo reformada, 

la esencia de los beneficios es la misma desde ese afio, y la 

tarifa de aforos actual fué firmada en 1959. 

Si bien es cierto, estos beneficios fiscales fueron aprov~cha 

dos por muchas empres~s en las diferentes industrias, ya sea 

grandes, medianas o pequeñas, únicamente el 5% de las empresas 
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en la industria de la confección de prendas de v e stir 

lo aprovechó, debido a la desinformación, ya que la aplicación 

de estas leyes se basan en criterios legales y en la prácti­

ca no existe por parte de las instituciones encargadas de la 

administración de éstas, una clara conceptualización en la a 

plicación de estos incentivos fiscales más que todo si son so 

licitados por primera vez. 

Aunque actualmente la pequeña industria en la confección de 

prendas de vestir cuenta con un-gremio específico como lo es 

la Cámara de la Industria del Vestuario (CIVES), tiene la ne 

cesidad de un apoyo institucional y de un marco legal para po 

der seguir generando fuentes de trabajo, pues los beneficios 

fiscales de las diferente s leyes de fomento no han favorecido 

en la me dida necesaria a la pequeña industri a , por tene r requ! 

sitos que son mucho más fáciles de cumplir por empresas gran­

des y medianas. 
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Con la finalidad de proporcionar en forma objetiva las conclu­

siones y recomendaciones a los productores de prendas de vestir, 

se han considerado los cuadros resultantes de la investigaci6n 

rea~izada, las entrevistas personales con los produc~ores, dis­

tribuidores y consumidores, y material bibliográfico consul~ado 

en el desarrollo de este estudio, las mismas fueron analizadas' 

desde dos puntos de vista: el microeconómico y macroecon6mico. 

Las primeras se refieren a que sus soluciones están ligadas 

directamente con el esfuerzo de los pequeños empresarios, y la 

'segunda es una política global donde intervienen (o participan) 

las instituciones gubernamentales que en su quehacer colaboran 

o ayudan a los pequeños empresarios. 

A- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES .DE CARACTER MICROECONOMICO. 

Conclusi6n 1: 

El 77% de las pequeñas empresas en la industria de la confecci6n 

de prendas de vestir ubicadas en el área metropolitana de San 

. Salvador, se encuentran localizadas en el estrato (1-17) emplea 

dos, lo que en alguna medida es debido a que algunas han dismi­

nuido su personal, y las formas de reclutamiento ya que un 38 % 

los contratan a nivel de aprendices para formarlos en la empresa. 
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Recomendación 1: 

Se hace necesario que se integre un comité de aprendizaje con las 

unidades de formaci6n profesional, existentes en el CENAP, Minis­

terio de Educaci6n, Ministerio de Trabajo y la participaci6n de 

representantes de la Federaci6n Nacional de la Pequeña Empresa 

(FENAPES) y la Sociedad de Comerciantes e Industriales Salvadore 

ños (SCIS), con el objetivo de formular y desarrollar programas 

de aprendizaje acorde a las necesidades de mano de obra del país 

y que además capacite al pequeño empresario en técnicas administra 

tivas. 

Conclusión 2: 

El 91% de las pequeñas empresas en la industria de la confección 

de prendas de vestir se caracterizan por que la administración de 

las mismas es realizada generalmente basada en la experiencia, que 

el propietario pueda tener; existe además una marcada centraliza­

ci6n de funciones sobre todo en el estrato (1~17) empleados, don­

de el control de calidad es realizado en un 70% por el propietario. 

Recomendación 2: 

Se sugiere que los pequeños empresarios deleguen algunas funciones; 

tales como: Control de calidad, despacho de pedidos, actualizaci6n 

de fichas de control de clientes, servicios a los clientes, etc., 

y emplear su tiempo en analizar y tomar decisiones sobre funciones 

más importantes como las siguientes: Fijación de precios, diseño 

del producto, políticas crediticias, medios promocionales, utiliza 

ción de canales de distribución, acci6n de la competencia. 
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Conclusión 3: 

En lo referente a la asistencia técnica, el 77% de las empresas 

nO la reciben por nO tener interés o por desconocer que existen 

algunas instituciones que la proporcionan. 

Del 23% que " la reciben el 50% la obtienen del Centro Nacional de 

la Productividad (CENAP), y el resto la buscan, ya sea contratan-

do a empresas particulares, o por la asesoría de amigos. 

Recomendaci6n 3: 

Que el CENAP, realice promoci6n de los servicios de asistencia que 

brinda a la pequeña empresa y efectúe un diagn6stico de la misma, 

para que en base a los resultados, formule un programa de trabajo 

acorde a las necesidades de los pequeños empresarios. 

Conclusi6n 4: 

El 57% de las empresas obtienen crédito; de las cuales el Fondo de 

Financiamiento y Garantía para la Pequefia Empresa (FIGAPE) asiste 

únicamente a un 38 %, recurriendo el pequeño empresario, a los Ban 

cos y/o Asociaciones de Ahorro y Préstamo, pese a que obtienen los 

cr"édi tos a interés más alto y es de hacer notar que una de las ra-

zones para que a estos no se les proporcione la asistencia finan 

ciera necesaria es la insuficiencia de garantías. 

Recomendaci6n 4: 

Considerando que desde el ano de 1980 existe la Banca Nacionalizada, 

se hace necesario' que la misma, efectúe estudios diferenciales de 

micro, pequeña, mediana y gran empresa en lo relativo a los crédi-

tos, plazos, tasas de inter€s y períodos de gracia, a fin de que 

/ B IBLIOTECA CENTRAl 
l UN IVE IH!lI DAD CE EL 
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se creen líneas especiales de financiamiento ágil, oportuno y con 

bases preferenciales para la pequeña empresa. Asimismo el FIGAPE, 

como institución creada para el fomento y desarrollo de la peque­

ña empresa en general debería realizar las siguientes acciones: 

. - Revisar y agilizar sus procedimientos administrativos. 

- Establecer líneas especiales de financiamiento ágil, oportuna 

y con bases preferenciales en lo relativo a plazos, tasas de i~ 

terés, períodos de grac~a para los pequeños empresarios en la 

industria de la confecci6n de prendas de vestir. 

- Establecer una línea especial de crédito para el refinanciamierr 

to de atención a los créditos vencidos o en mora, para los peque 

ños empresarios en la rama del ve.stuario. 

- Hacer una evaluación de las garantías exigidas, adoptando una 

adecuada flexibilidad en cuanto a exigencias de las mismas, pa­

ra convertir a los pequeños empresarios en suj e tos de crédito. 

- Efectuar revisión de las políticas financieras, crediticias di­

rigidas al desarrollo de la pequeña e mpresa. 

Conclusión 5: 

. La contribución del pequeño empresario en la industria de la con­

fección de prendas de vestir, es valiosa pues el 62 % consumen ma­

teria prima de origen nacional, siendo los géneros textiles más 

utilizados el algod6n y el polyester. 

Recomendación 5: 

Se propone al gobierno incentivar la creaci6n y/o establecimien­

to de este tipo de empresas estableciendo control de precios sobre 

la materia prima que utilizan para la fabr i caci6n de las prendas 
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de vestir a fin de que la puedan obtener a precios competitivos. 

Conclusi6n 6: 

Una de las características en la mayoría de los pequeños empresa­

rios, es su aislamiento, pues el 82% no pertenece a ninguna aso­

ciaci6n gremial de las existentes; observándose que a medida las 

empresas crecen sienten la necesidad de asociarse, lo que es noto 

rio en las empresas pertenecientes al estrato (35-50) . empleados, 

donde el 80% está asociado "a alguna instituci6n como: FENAPES,. 

SCIS, Cámara de Comercio e Industria, etc. 

Recomendaci6n 6: 

Se propone a los pequeños empresarios asociarse en alguna de las 

instituciones gremiales existente como: CIVES, FENAPES, Sociedad 

de Comerciantes e Industriales (SeIS), etc., ya que unidos podrían 

luchar y defender los intereses, que como sub sector le pertenece, 

dentro de la economía del país. Además estarían en posibilidad 

de realizar investigaciones de mercado, para poder orientar ade~ 

cuadamente la producción hacia los mercados de consumo. 

Asimismo, se propone a las organizaciones gremiales en menci6n, 

realizar promoci6n a fin de que todos los pequeños empresarios ca 

nazcan su existencia, finalidad y los beneficios que obtendrán al 

estar asociados. 

Conclusi6n 7: 

Las causas de porqué, los pequeños empre~ios no incrementan su 

producción son principalmente: falta de mercado (57%), Y falta 
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de capital de trabajo (18%). 

Recomendación 7: 

Se recomienda a los pequeños empresarios que realicen investiga­

ciones técnicas de mercados para lo cual podría solicitar el apo­

yo gra~uito de las universidades públicas y privadas y de no ser 

posible este tipo de investigación, propiciar el contacto perso­

nal con los proveedores, agentes y compradores," a fin de obtener 

información del consumidor y orientar la producción hacia los mer­

cados adecuados de consumo. 

Conclusión 8: 

La producción de estos pequeños empresarios está orientada en un 

77% a las mujeres y a los niños, existiendo una mayor demanda por 

parte de estos dos tipos de consumidores r debido entre otros as­

pectos a la influencia de la moda. 

Reoomendación 8: 

El mercado de las prendas de vestir especialmente de mujeres y 

niños es sumamente competitivo por lo que para poder mantenerse 

con cierta ventaja en el mismo, es necesario que los pequeños 

empresarios mejoren la calidad de las prendas de vestir y se su­

giere que para su "fabricación se observe lo siguiente: 

- Ausencia de defectos en las superficies de las telas. 
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- Ausencia de hilos sueltos y tiras. 

- Prestar atención especial a la selección de los acceso-

rios tales como: botones, hilo de coser, elásticos, zi-

ppers, entreforros, remaches, etc. 

Conclusión 9: 

En lo relativo a la utilización de marca propia se puede decir 

que el 70% de las empresas hacen uso de ella, lo que es signifi­

cativo y bien ade9uado, pues a trav§~ de la marca se identifica 

y da imagen a los productos ante los distribuidores y consumidores; 

para estos últimos es de importancia la marca reconocida, siendo 

notorio el hecho que a medida las empresas se desarrollan el por­

centaje de las que utilizan marcar es mayor. 

Recomendación 9: 

Se propone que el 30% de pequeños empresarios que no utilizan mar­

ca, hagan uso de ella la cual debe ser seleccionada considerando 

una diferenc i a con las marcas existentes en la industria del 

vestuario. La palabra que la identifique debe ser sencilla, fácil 

de recordar y pronunciar; asimismo a los que ya la utilizan, se 

les sugiere que la promuevan a fin de darle prestigio, lo que en 

este rama industrial es importante. 

Conclusión 10 : 

Las bases tomadas por las empresas para la fijación de precios 
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son: el costo de la materia prima (48%) y el costo de la mano de 

obra ' (34%); esto último obedece a que son empresas que confeccio 

nan prendas de vestir al gusto de los clientes, donde son estos 

los que les proporcionan los materiales. 

Recomendaci6n 10: 

Para la fijaci6n del precio del producto y que sus costos sean 

más realistas el pequeño empresario deberá considerar; los cos­

tos fijos, costos variables, más un margen de utilidad. 

Adicionándole aquellos costos que son específicos de la producci6n 

y venta de un artículo, y que se relacionan en forma directa con 

el volumen de producci6n y venta. Asimismo, para delimitar el 

precio se tienen que considerar los factores siguientes: 

Precios de la competencia. 

Reacciones de los consumidores. 

Conclusión 11: 

La aplicaci6n de las políticas de precios por los pequeños empr~ 

sarios, cuando las ventas se realizan al contado es la de precios 

flexibles y cuando son al crédito es la de precios fijos, siendo 

notorio que en el estrato (35-50) empleados; tanto en condicio­

nes de venta al crédito como al contado siempre se observa pol~ 

tica de precios flexibles. 
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Recomendaci6n 11: 

Los pequeños empresarios deben fijar un precio de tal manera que 

les permita aplicar una estrategia de precios flexibles tanto en 

condiciones de venta al crédito como al contado, considerando a­

demás, para la determinaci6n de los mismos el record de los com­

pradores. 

Conclusi6n 12: 

Las principales bases de estas empresas para seleccionar el canal 

o canales de distribución son: el tipo de consumidor y las carac 

terfsticas del producto, restándole importancia a la eficiencia 

y los costos de los distribpidores, ya que no poseen las herra­

mientas necesarias para elaborar un estudio de los canales y po­

der determinar si es ventajoso o no la utilización de un canal u 

otro. 

Estas empresas utilizan más de un canal para hacer llegar los pro 

duetos al consumidor, siendo los mayoristas y los minoristas los 

canales más utilizados, destacándose el estrato (35-50) por no u 

tilizar minorista, pero en un 40% comercializa a través del agen 

te intermediario. Existen también empresas que poseen su propia 

agencia donde elaboran los productos por pedido y gusto de clien 

tes, y son estos últimos los que les proporcionan la materia pri 

ma para la elaboraci6n del producto. 
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Recomendación 12 : 

Se recomienda a los fabricantes de prendas de vestir, que para la 

distribuci6n de sus productos utilice a los minoristas por ser el 

canal de distribuci6n más adecuado en cuanto a cobertura y con­

trol de mercado y le permite tener informaci6n de como están 

reaccionando los consumidores. 

Conclusión 13: 

El 44% de pequeños empresarios no utilizan las promociones, ob­

servándose que de los ubicados en el estrato (35-50) empleados, 

el 100% realizan alguna actividad promocional, lo que viene a de 

mostrar que entre mayor capacidad pdseen, tienen una mejor visi6n 

de la importancia de promocionar los productos. Así mismo el 62% 

de los distribuidores realizan; rebajas en compras, publicidad 

y ofertas, etc., a fin de incrementar las ventas de prendas de 

vestir, apoyando de esta forma a los productores. 

Recomendaci6n 13: 

Se hace necesario que los pequeños empresarios en la rama del ves 

tuario para dar a conocer los productos y motivar a los consumido 

res para su adquisición, utilizar la promoción de ventas tales co 

mo:descueritos, ofertas, participar en las ferias y carteles en 

tiendas; a los que utilizan la venta personal: educar al vendedor 

sobre las cualidades del producto; así como también, si la empre 

sa está en posibilidades de hacer publicidad, se recomienda el 

uso de los medios gráficos de comunicaci6n, siendo los periódicos 
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los que podrían cumplir esta funci6n a un menor costo. No se o­

mite señalar que laso-promociones en este tipo de empresa, se de­

ben de realizar cuando las ventas no vayan bien, ó que se progra­

men para las temporadas bajas. 

Conclusi6n 14: 

La frecuencia con que adquieren las prendas de vestir los distri­

buidores depende de la ~poca, y consideran que la mayor demarida 

es la de navidad (98%). Asimismo el 69% de consumidores compran 

las prendas de vestir cuando hay necesidad, no omitiendo que in­

fluye en ellos las ocasiones especiales. 

Recomendación 14: 

Los pequeños empresarios deben planificar la producción a fin de 

satisfacer a los compradores en el momento oportuno y con la ca­

lidad deseada tomando en cuenta las épocas y días festivos; ya que 

en este ti_po de industria si el producto llega tarde, pasa de moda 

y se hace más difícil su venta. 

Conclusión 15: 

Los consumidores al efectuar las compras de prendas de vestir son 

impulsados por la moda, el precio y la durabilidad de las mismas, 

prefiriendo las de origen -nacional; aunque también consumen prendas 

de origen extranjero, motivados por una mejor calidad, según la ma­

nifestaron en la encuesta y entrevista que se les pas6. 
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Recomendación 15: 

Se recomienda a los pequeños empresarios, brindar especial impor 

tancia a la calidad, diseños, patrones, tejidos y accesorios p~ 

ra poder competir con otras empresas en los aspectos antes men­

cionados; así como también con las de origen extranjero. 

Conclusión 16: 

La decisi6n y el acto material de las compras en los hogares del 

área metropolitana, en un 47% son efectuadas en forma indepen­

diente; y en un 43% es la madre quien lo realiza. 

Recomendación 16: 

Los pequeños empresarios al hacer promoci6n, deben orientarla a 

hombres y mujeres d e pe ndiendo de, si la prenda es para uso mas­

culino o femenino y en el caso de los niños a la relación madre­

hijo ya que son las que hacen efectivo el canje dinero-producto. 

Conclusión 17: 

El 53% de los consumidores normalmente hacen,sus compras de pren 

das de vestir en almacenes, siendo relevante que el 32% no tienen 

lugar de predilección. 

Recomendación 17: 

Los pequeños empresarios a fin de hacer llegar los produc­

tos al consumidor deben utilizar los almacenes minoristas 
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ya que como se pudo investigar es lugar predilecto cuando compran 

prendas de vestir. 

Conclusión 18: 

El 62% de los productores de prendas de vestir del área metropoli-

tana de San Salvador, consideran que la competencia influye en la 

cantidad y calidad de sus productos. 

Recomendación 18: 

Dada la influencia de la competenc~a, se hace necesario que los 

productores de prendas de vestir, estén pendientes de ella, ob-

servando cambios en los precios, estilos, géneros utilizados, c~ 

nales de distribución que emplean, uso de la promoci6n, etc., a 

fin de producir en la cantidad. y calidad deseada, y a un precio 

razonable que les permita competir con algún grado de ventaja en 

el mercado. 

Conclusión 19: . 

El 95% de estas empresas no gozan de beneficios fiscales, obser-

vándose, que en este porcentaje no se cumple con el objetivo de 

las leyes en estas pequeñas empresas, el cual es el otorgamie~ 

to de ciertas concesiones a personas naturales o jurídicas, para 

que conjuntamente con los elementos que posee el empresario, cana-

licen sus recursos hacia actividades necesarias para el desarrollo 

económico del país a cambio de que generen empleo; que satisfagan 

necesidades fundamentales de la población, tales como alimentación, 

habitaci6n, abrigo, etc. 

BIBLIOTECA CENTRAL 
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Recomendación 19: 

Se recomienda que el gobierno divulgue las leyes y oriente en for­

ma exclusiva a los pequeños empresarios en la industria del vestua 

rio a fin de que gocen de los incentivos fiscales existentes, . 10 

queredundaría en la generación de nuevas inversiones y por ende 

una disminución en la fuga de divisas tan necesarias, en la reac­

tivación de nuestra economía. 

Conclusi6n 20: 

Los pequeños empresarios de la confección de prendas de vestir, a­

frontan problemas financieros, técnicos y de comercializaci6n, a 

los que en forma atomizada no pueden dar solución, por lo contra­

r~o se van a increme ntar. 

Re comendación 20: 

Se recomienda a los pequeños empresarios asociarse por interés o 

conveniencia en cooperativas de venta, producci6n y consumo, es­

te proceso de asociación es sumamente complejo p6r lo que su fun­

cíonamiento debe ser por fas e s, siendo en su orde n las siguientes: 

a) Integración de las pequeñas empresas en cooperativas para la co 

mercialización de materias primas y productos, etc., a un cor 

to plazo. 

b) Que a un largo plazo, las cooperativas integren sus esfuerzos 

para la comercializaci6n y producción, especializándose en una 

determinada prenda de vestir, ejemplo: de mujeres o niños, ya 
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que según la investigación realizada al distribuidor, son los ma 

yores demandantes, asimismo se observó en visitas realizadas a 

los distribuidores en referencia que tallas para cubrir necesi­

dades de personas que tienen entre 11-16 años casi no se produ­

cen por lo que también debe considerarse. 

c) Buscar a largo plazo la integración del gobierno como.cogestor 

para la compra de maquinaria y equipo. 

La integración de las pequeñas empresas contribuirá a evitar la pro­

liferación de las mismas, lo que les seria de mucho beneficio, ya 

que podrían contar con un local adecuado para su funcionamiento, uti 

lizarían en forma efectiva la capacidad instalada y los recursos huma 

nos; se les facilitará la comercialización interna y externa, la ad­

quisición de materia prima y existiría mayor acceso a las fuentes de 

asistencia técnica y financiera; lo cual sería muy beneficioso para 

los pequeños empresario s y para la economía en general. 

B- CONCLUSION y RECOMENDACION DE CARAC'l'ER MACROECONOMICO 

Conclusión 21: 

En vista de que la pequeña empresa en la industria de la confección 

de prendas de vestir, además del problema de comercialización afron­

ta otros problemas que son propios de éstas, y que han sido objeto de 

investigación, se hace necesario una colaboración más estrecha del es 

tado con los mismos, para que mediante el esfuerzo conjunto se logre 

superar en alguna medida los problemas a los que se hizo mención, ya 

que aisladamente les es más difídil solucionarlos. 
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Recomendaci6n 21: 

Se hace importante definir una política que integre los esfuerzos 

aislados de las instituciones encargadas del fomento y desarrollo 

de la pequeña empresa en la industria de la confecci6n de prendas 

de vestir, en la cual se involucra la participaci6n del gobierno 

y por supuesto a los mismos empresarios. 

_Propuesta para la determinaci6n de una política -nacional de inte­

graci6n de instituciones encargadas; del fomento y desarrollo de 

la pequeña empresa, en la industria de la confecci6n de prendas de 

vestir. 

Contenido: 

A- Consideraciones Generales. 

B- Marco Normativo de Referencias. 

C- Definición de Política Integracionista ~. 

D- Cobertura de la Política Integracionista. 

'E- Objetivos de la Política Integracionista. 

F- Metas. 

G- Estrategia 

H- Instrumento de la Política Integracionista 

1- Consideraciones sobre la Planificaci6n Integracionista. 
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A. Consideraciones Generales. 

La pequeña empresa en la industria de la confección de pren­

das de vestir es la base para el desarrollo de la industria 

en esta rama, sin embargo no tienen el apoyo necesario u opor 

tuno por parte del Gobierno. 

Estas pequeñas empresas afrontan una serie de problemas téc­

nicos, financieros y de comercialización, lo que ha motivado 

el cierre de algunas empresas o la sub-utilización de su ca­

pacidad instalada, frenando su desarrollo, estos problemas 

se complican aún más por la situación social, política y e­

con6mica imperante en el país, lo que implica que se tomen m~ 

didas orientadas a frenar este proceso de estancamiento, ya 

que de no hacerlo bastarán pocos años para tener producciones 

deficientes de prendas de vestir, e imposibilitaría el desa­

rrollo industrial en la rama del vestuario; ante esta situa­

ción existen dos alternativas: 

Que se empeore la situación de los pequeños empresarios 

al no tomar las acciones y medida s necesarias que frenen 

el proceso de estancamiento. 

Que se implementen las acciones y medidas necesarias para 

frenarlo e inicie el proceso de reactivación de las peque 

ñas empresas en la industria de la confección de prendas 

de vestir orientando al desarrollo de las mismas. 

Hacia el logro de la segunda .alternativa se propone dirigir 
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la política, planteando a continuación un marco normativo g~ 

neral de la misma. 

B. Harco Normativo de Referencia. 

Para el planteamiento de las líneas generales de la política 

integracionista se hace necesario establecer algunas conside 

raciones generales: 

Definir la política considerando la interrelación de ins­

tituciones pGblicas y privadas que contribuya a resolve r 

el problema de comercialización de los pequeños empresa­

rios en la industria de la confección de prendas de vestir 

en el área metropolitana de San Salvador, adoptándose la 

propuesta por Kaplan ~/, quien dice que: "Política es un 

conjunto de fuerzas, procesos y estructuras por las cuales 

y a travé s de las cuales se asigna y ej e rcita el poder en 

una sociedad. 

y define como estado la organización jurídica creada por 

la nación y que se utiliza como instrumento de gobierno 

al servicio de la nación". 

La política integracionista debe ser el establecimiento de 

lineamientos básicos orientados a resolver los problemas 

técnicos, financieros y de comercialización de las peque-

1/ Kaplan, Marcos, Canercio Exterior, México, Diciembre de 1970. 

/ 
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ñas empresas en la industria de la confección de prendas 

de vestir y otros problemas que contribuyen a limitar el 

desarrollo de las actividades industriales en el rama del 

vestuario. 

C. Definición de la Política Integracionista. 

Existe en el país una realidad concreta, en cuanto al desa-

rrollo de las pequeñas empresas en la industria de la conf~c 

ción de prendas de vestir, con anterioridad se ha expuesto la 

situación problemática del mencionado subsector, señalando 

también que no debe enfocarse aisladamente, sino corno parte 

de un sistema. 

En este marco debe sustentarse la política integracionista, 

tomando corno base la actitud hacia los pequeños empresarios 

de estas empresas, en lo relativo a, asistencia técnica y fi 

nanciera por parte de instituciones pdblicas y privadas, a 

fin de lograr equilibrio, entre lo que se les brinda y las 

necesidades de este sub sector industrial. 

Entre las necesidades prioritarias de los pequeños empresa-

rios en la industria de la confecci6n de prendas de vestir 

se encuentra la determinaci6n del sistema de comercialización 

más adecuado. Para lo cual se necesita hacer estudios relati 

vos a canales de distribución y así asistir técnicamente a los 

pequeños empresarios en la rama del vestuario. También está 

la necesidad del financiamiento necesario y O};Drtuno para operar a 

l-pl~~'~ 
:ro f • 

- ._- . 

, ;-0 
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decuadamente en cada una de las empresas. 

La determinaci6n de los canales de distribución va a facili­

tar la comercialización de prendas de vestir, y el financia­

miento necesario y oportuno va a permitir ottener las referi 

das prendas en la cantidad, calidad y oportunidad que se re­

quiere, lo que significa que deben anuarse los esfuerzos de 

las instituciones públicas y privadas encargadas del fomento 

y desarrollo de la pequeña empresa, lo cual debe realizarse 

con la ayuda del gobierno. En tal sentido la política integr~ 

cionista se define así: Es el establecimiento de lineamien-

tos básicos y/o medida integrada para lograr el fomento y de 

sarrollo de la pequeña empresa en la industria de la confec­

ci6n de prendas de vestir con el fin de propiciar en el pequ3 

ño empresario una mayor participación en la satisfacci6n de 

las necesidades econónico-sociales de la población. 

D. Cobertura. 

Se sugiere que la política se encamine a la realizaci6n de 

acciones orientadas a incorporar a todos los pequeños empre 

sarios en la industria del vestuario en el uso de los proce 

di~ientos y técnicas adecuadas y del financiamiento adecua­

do y oportuno para la operación ce las empresas yespecialmen 

te para la cbmercialización de sUs productos. 
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E. Objetivos de la Política Integracionista. 

Objetivos Generales. 

Fomentar, desarrollar y proteger a la pequeña empresa en 

la industria de la confección de prendas de vestir y ase­

gurar su función productiva para presentes y futuros em­

presarios. 

Desarrollar una estrecha coordinación entre las institucio 

nes públicas y privadas encargadas del fomento ydesarro-

110 de la pequeña empresa en la industria de la confección 

de prendas de vestir. 

Objetivos Específicos. 

Concientizar a los pequeños empresarios en la industria de 

la confección de prendas de vestir sobre las técnicas y 

procedimientos más adecuados para la operación de las em­

presas. 

Presentar al mercado nacional e internacional una oferta 

de prendas de vestir en condiciones adaptables a las exi­

gencias del mercado, en cuanto'a calidad, cantidad, plazo 

de entrega, precio, empaque, etc., y así frenar la impor­

tación de las mismas. 

Disminuir los costos de introducción, promoción y comer­

cialización de las prendas de vestir, en el mercado nacio 

nal e internacional. 
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Aumentar el poder de negociación tanto para la compra de 

las materias primas nacionales e importadas, como para el 

financiamiento requerido y la venta de las prendas de ve~ 

tir, obteniendo de esta manera condiciones generales de 

venta má s favorables. 

Permitir la creaci6n de servicios especiales a los peque­

ños empresarios en la industria de la confección de pren­

das de vestir, participación en ferias internacionales, 

impresi6n ·de catálogos, etc. 

Estabilizar las ventas dentro de la pequeña empresa en la 

industria de la confecci6n dé prendas de vestir, y propu~ 

sar el desarrollo comercial. 

Proporcionar los ince ntivos necesarios a fin de que las 

activida de s integracionistas sean aplicadas en el más cor 

to plazo posible. 

F. Metas. 

Para lograr los objetivos descritos¡ se hace necesario imple 

mentar la integraci6n de los siguientes elementos: 

1- Comisi6n de Asistencia Técnico-Financiera. 

2- Centro de Comercialización. 

3- Asociación de Pequeños Empresarios. 
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1- Comisión de Asistencia Técnico-Financiera. 

Para que la asistencia técnica y financiera se realice de 

acuerdo a las políticas de desarrollo y fomento, las accio 

nes deben ser ejecutadas por las siguientes instituciones: 

Fondo de Financiamiento y Garantía para la Pequeña Empresa 

(FIGAPE), Federación de Cajas de Crédito (FEDECCREDITO), 

Centro Nacional de Productividad (CENAP), Sociedad de Comer 

ciantes e Industriales (SCIS), Federación Nacional de Peque 

fios Empresarios Salvadorefios (FENAPES), el Ministerio de 

Comercio Exterior y Ministerio de Economía, coordinados 

por el Ministe rio de Planificación y Coordinación del D~ 

sarrollo Económico y Social; orientando los recursos en 

forma eficie nte al subse ctor de la pequefia ~mpresa de pre~ 

das de vestir. Instituciones que tienen entre sus objeti 

vos y funcione s los siguientes: 

FIGAPE. 

Prestar asi s tencia técnica financiera a los pequefios co 

me rciantes e industriales, para rehabilitar sus empresasj 

organizar y hacer funcionar nuevas empresas; a~pliar las 

existentes así como su participación en ferias y eventos 

similares. 

Prestar asistencia técnica para la capacidad de los em­

presarios, para el fomento de exportaciones y toda ayu­

da que conduzca a mejorar la calidad de sus productos, 
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obtención de incentivos y demás aspectos que fortalez­

can la pequeña empresa salvadoreña. 

Gestionar la realización de actividades que tiendan a la 

__ ampliación de los mercados y capacidad de producción de 

la pequeña empresa. 

FEDECCREDITO. 

Promover la expansión y establecimiento de pequeñas em 

presas, especialme nte en las comunidades marginales, me 

sones d e l área urbana, en urbanizaciones desarrolladas 

por: la Fundación Salvadoreña de Vivienda Mínima (FSVH) I 

Instituto d e Vivie nda Urbana (IVU) y Fondo Social para 

la Vivie nda (FSV). 

Promover la formación de su propio capital de trabajo. 

Prestar asistencia técnica para el desarrollo de apti­

tudes, entre los usuarios que así lo d e seen. 

CENAP. 

Elevar el nivel de conocimientos de los empresarios, 

mandos medios de la pequeña empresa y mediana industria, 

a través de cursos de especialización aplicando el sis 

tema modular. 

Promover el incremento de la productividad mediante ser 

vicios especializados, tales como: la asesoría, consul 
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toría y el servicio de informaci6n tecno16gica. 

SCIS. 

Promover ante el organismo estatal competente la expor 

taci6n de los artículos manufacturados por las unidades 

de producci6n de sus asociados. 

Proporcionar a sus socios informaci6n tecno16gica pa­

ra incrementar la productividad de los mismos. 

Des a rrollo de cursos, seminarios, conferencias, consul 

torías y demás actividades orientadas hacia la supera­

ci6n personal de sus socios. 

FENAPES. 

Reali zar gestione s tendientes a la obtenci6n de ayuda 

crediticia y técnica ante organismos nacionales e in­

terna cionales para beneficio de los sectores que con­

forma n esta federaci6n. 

Ministerio de Comercio Exterior. 

Promover junto con el Ministerio de Planificaci6n y Coor 

dinaci6n del- Desarrollo Econ6mico y Social, el Ministe 

rio de Economía y el Ministerio de Agricultura y Ganade 

ría el crecimiento de las exportaciones del país y el 

ordenamiento de las importaciones de líneas y servicios, 

en forma que respondan a las necesidades de la economía 
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nacional y atiendan al bienestar de la gran mayoría del 

pueblo salvadoreño. 

Formular en colaboración con los ministerios de Plani­

ficación, Coordinación del Desarrollo Económico y So­

cial y de Economía, los proyectos de leyes o reglamen­

tos encaminados a regular o controlar las exportaciones 

y las importaciones, así como los qUé sean convenientes 

para armonizar el comercio exterior relativo a determi 

nados bienes o servicios, con los precios y demás as­

pectos referentes a las transacciones comerciales inter 

nas conexas con aquel. 

Participar con los ministerios de Planificación y Coo~ 

dinación del Desarrollo Económico y Social, Relaciones 

Exteriores y Economía, en la dirección y conducción de 

la política económica externa del país, en cuanto con~ 

cierna a relaciones comerciales con otros países y, e~ 

pecialmente, en la negociación de tratados, convenios 

y acuerdos de comercio, lo mismo que en la representa­

ción de la República en Organismos Internacionales en­

cargados de regular o controlar el intercambio de pro­

ductos o servicios de cualquier clase. 

Ministerio de Economía. 

Promover y facilitar el ahorro y la formación de capi­

tales¡ estimular las inversiones en empresas producti-
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vas y útiles para la economía del país y propiciar el 

desarrollo del sistema de crédito para incentivar la a 

gricultura, la industria y el comercio nacional. 

Promover el desarrollo del comercio interno regional e 

internacional y la apertura o expansi6n de mercados p~ 

ra los productos nacionales. 

Ministerio de Planificación y Coordinaci6n del Desarrollo 

Económico y Social. 

Asistir y asesorar a la presidencia de la Repúbl"ica, con 

sejos de ministros y demás entes del sector público en 

materia de políticas, estrategias, planes, programas y 

proyectos económicos, sociales e institucionales para 

el desarrollo. 

De conformidad con los objetivos y funciones descritos 

anteriormente , puede decirse que cada una de estas insti 

tuciones tienen un fin común, corno lo es el fomento y 

desarrollo de la pequeña empresa, pero en forma aislada. 

Siendo necesario aunar todos estos esfuerzos por medio 

de una comisión que tenga corno marco institucional re­

presentantes del más alto nivel de las mencionadas ins 

ti.tuciones y coordinada por el Ministerio de Planifica 

ción y Coordinación del Desarrollo Econ6mico y Social, 

quien a la vez evaluará peri6dicamente las acciones a 

realizar por la comisión, que son: 



174 

Prestar asistencia técnica al pequeño empresario en la 

industria de la confecci6n de prendas de vestir, que 

conduzca a mejorar la calidad de sus productos. 

Proporcionar orientaci6n a los pequeños empresarios 

para la obtenci6n de los incentivos fiscales existen-

tes. 

Revisar los procedimientos administrativos, a fin de 

tramitar y resolver en el menor tiempo posible los cré 

ditos, y que estos sean oportunos. 

Revisar las políticas crediticias dirigidas al desarr~ 

110 de estas pequeñas empresas adoptando una adecuada 

flexibilidad en cuanto a exigencia de garantías toma~ . 

do en cuenta la capacidad productiva de las empresas, 

facilitando así el acceso financiero. 

Prestar asistencia técnica a estos pequeños empresarios, 

para el fomento d~ las exportaciones. 

Prestar asistencia técnico-financiera a las pequeñas em 

presas para la participaci6n en ferias industriales y 

eventos similares. 

Desarrollar cursos y una consultoría permanente enfoca 

da al propietario o gerente de las pequeñas empresas, a 

fin de que sea éste el que encuentre la soluci6n a sus 
. 

problemas ~dministrativos. 
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Mantener actualizada la información sobre los avances 

tecno16gicos a fin de incrementar la productividad de 

las pequeñas empresas. 

Proporcionar asistencia jurídica a los pequeños empres~ 

rios en la industria de la confección de prendas de ves 

tiro 

Organiz a r y hacer funcionar nuevas empresas, ampliar 

y rehabilitar las existentes en la industria de la con 

fecci6n de prendas de vestir. 

2- Centro de Comerc ialización. 

Considerando que el pequeño empresario en l~ industria de 

la confección de prendas de vestir, afronta dificultades 

para comercializar su producto y dado que este satisface 

una de las neces idades b&sicas de la población, se hace 

necesario que el estado incentive a los productores, pr~ 

moviendo la creación de un Centro de Comercializaci6n, el 

cual puede operar en un local adecuado, corno la Feria In 

ternacional¡ ya que este es utilizado únicamente cada dos 

años, y por espacio de m&s o menos un mes, u otro que reú 

na las condiciones necesarias para que dicho centro pueda 

funcionar. 

La dirección, coordinación y control de las acciones de 

este eentro, estar&n bajo la responsabilidad de la Comi­

sión Técnico-financiera propuesta en esta política. 
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Las acciones anteriormente mencionadas pueden ser las si­

guientes: 

Comercializar interna y externamente las prendas de ves 

tiro 

Estahlecer las bases de calidad, plazo de entrega y for 

ma de empaque. 

Financiamiento a los pequeños empresarios en la indus 

tria de la confección de prendas de vestir en cuanto 

sea necesario para atender las ventas. 

Implementar control de calidad eficaz de las prendas de 

v es tir que se van a comercializar a través del centro. 

Establecer contacto permanente con los respectivos mer 

cados. 

Coordinación de despachos. 

Administración de cobros. 

Participar y organizar ferias de exposiciones de pren­

das de vestir. 

Clasificar, calificar y llevar registros actualizados 

de los productores. 

Desarrollar una acertada campaña de promoci6n incorpo­

rando información acerca de la localización del centro. 
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3- Asociación de Pequeños Empresarios. 

Tomando en cuenta la disparidad de situaciones en las cua 

les se encuentra la pequeña empresa dedicada a la confec-

ción de pre ndas de vestir, así como la variedad de dificul 

tades que afronta, no les permite actuar en un esfuerzo 

aislado con miras a exportar su producto y únicamente ded~ 

ca su capa cidad productiva a cubrir en parte la demanda in 

terna; s e hace necesario la unión de esfuerzos; y formar 

una asociación de p e queños empresarios que les permita ob 

tener l a s siguientes ventajas: 

Reali zaci6n real de la producción, ya que la capacidad 

productiva exi s tente se canalizará hacia la elaboración 

de pr e ndas de vestir para las cuales existe una demanda 

real, que daría corno resultado una ampliación de la ca 

pacidad productiva, aún sin aumentar la planta, al per 

mi tir concentrar las tareas de producción en las áreas 

más r e ntables y en las cuales puedan aprovechar mejor 

el equipo y los conocimientos técnicos del personal. 

Refinamientos en las técnicas productivas, que contri 

buyen a una mayor rentabilidad de las facilidades exis 

tentes. 

Servicios de mercados de más alto nivel, que no podrían 

lograr en forma aislada. 



178 

Distribuci6n de costos entre un grupo de productores, 

lo que redundará en un abaratamiento de dichos servi­

cios. 

Fortalecer y reformar la calidad de las prendas de ves 

tiro 

Factibilidad de exportaci6n de prendas de vestir. 

Delegaci6n de las tareas de mercadeo en manos de pers~ 

nal especializado, lo que les permitirá concentrar su 

acción en el área de producci6n. 

G. Estra tegia. 

Para la ejecución de esta política se hace necesario ~ealizar 

cie rtos pasos esenciales que lleven a conseguir el fin perse­

guido. En prime r lugar debe evaluarse las estructuras de las 

instituciones involucradas, a fin de realizar efi¿iente y o­

portunamente las acciones integracionistas, las que deben rea 

lizar, diagnósti.cos, planes, proyectos y programas de fomen­

to y desarrollo de las empresas en la industria de la confec 

ci6n de prendas de vestir. 

En s e gundo lugar deberá fortalecer técnica y financieramen­

te las instituciones involucradas en la atenci6n directa o 

complementaria de las acciones integracionistas, asimismo de 

sarrollar una campaña promocional sobre dichas acciones. 

En tercer lugar implementar la coordinaci6n de lacomisi6n 



179 

inter-institucional que brinde el apoyo necesario a fin de 

que los pequeños empresarios gocen adecuada y oportunamente 

de la asistencia técnica y financiera. 

En cuarto lugar, determinar el funcionamiento de los mecanis 

mos que permitan vincular las acciones relativas a la asisten 

cia técnica y financiera a los pequeños empresarios en la in 

dustria de la confecci6n de prendas de vestir~ 

H. Instrumentos. 

Existen instrumentos para lo~rar los prop6sitos de la políti 

ca integracionista, los cuales se han clasificado con la fina 

lidad de tener una visi6n más clara de los medios que el go­

bierno puede utilizar y son: 

Legales. 

En el campo jurídico formular una ley de fomento y desa­

rrollo de los pequeños empresarios en la rama del vestua­

rio basado en las necesidades de los mismos, equiparando 

con incentivos de otros países para así evitar la impor­

tación de prendas de vestir. 

Incentivos. 

Crear incentivos orientados al fomento y desarrollo de las 

pequeñas empresas entre las que se podrían mencionar. " 
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Exención o reducción de impuestos sobre erogaciones 

realizadas. 

Asistencia técnica gratuita la cual se puede implemen 

tar a través de cursos, seminarios, demostraciones a 

fin de promover en los pequeños empresarios técnicas y 

prbcedimientos adecuados para el funcionamiento de las 

empresas; supervisión en la operación de las pequeñas 

empresas. 

Dada la importancia de la pequeña empresa en la indus­

tria de la confección de prendas de vestir, el gobier­

no debe establecer líneas de crédito más adecuadas a 

este subsector para lo cual debe considerar la amplia­

ción del período de gracia, reducir selectivamente el 

tipo de interé s, período de amortización del crédito, 

la rentabilidad. 

- Exe nción o reducción d e l impuesto sobre la renta. 

- Ex e nción o reducción de impuesto en la importación 

de materia prima utilizada en la confección de pren 

das de vestir. 

- Exención o reducción de impuesto de aduana y arance­

les en la importación de maquinaria y equipos indus­

triales destinados para la confección de prendas de 

vestir. 
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l. Consideraciones. 

La planificación integracionista se relaciona con la ejecu­

ci6n en un período de tiempo determinado y debe basarse en: 

El conocimiento de la capacidad técnica y financiera de 

las pequeñas empresas en la industria del vestuario. 

Formulaci6n de plan~s y programas de trabajo relativos ~ 

la asistencia técnica y financiera que se proporcionaría 

a los pequeños empresarios en la rama del vestuario. 

Las instituciones involucradas deben disponer de una orga 

nlzaci6n adecuada, eficaz y eficiente y poseer la capaci-

dad técnica administrativa y financiera necesaria para apli 

car la política integracionista, ya que las instituciones 

encargadas del fomento y desarrollo han actuado en forma 

aislada¡ no existe comunicaci6n ni coordinaci6n que permi 

ta en forma conjunta atender el desarrollo de las pequeñas 

empresas en general y específicamente las dedicadas a la 

confección de prendas de vestir. 

Estas instituciones tienen que: 

Divulgar los servicios que prestan. 

Poner en marcha programas de capacitaci6n intensivos. 

Estabilizar las estructuras organizativas de las institu­

ciones que se involucran. 
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Realizar estudios de mercado externo para las prendas 

de vestir, con el objeto de buscar penetración en los 

mercados internacionales . . 

Formular una política integral de fomento y desarrollo 

industrial. 



SEÑOR INDUSTRIAL 

El presente cuestionario tiene .como objetivo principal 

obte ne r la información necesaria que ayude a determi­

nar las características generales y el problema de co­

mercia lización, de la pequeña empresa dedicada -a la 

confe cción de prendas de vestir. 

En tal s e ntido, no s permitimos solicitar su colabora~ 

ción al contesta r objetivamente cada una de las inte­

rrogantes planteadas en el cuestionario. 

Cabe s e ñ a lar que los resultados de la investigación se 

rán l a ba se d e l apo rte que se espera beneficie, espe­

cialme n te y en alguna me dida , a los pequeños industri~ 

les d e dica do s a l a confección de prendas de vestir. 

Agradeciendo anti c ipadamente la colaboración prestada 

y garanti zá ndol e que la mencionada info~aci6n será u 

tilizada para fine s académicos y en forma estrictamen 

te confidencial, nos suscribimos muy atentamente. 

San Salvador, septiembre de 1983. 



ANEXO No. 1 

CUESTIONARIO ORIENTADO A LOS PRODUCTORES DE 

PRENDAS DE VESTIR 

Marque con una X el espacio correspondiente y complemente donde sea 
necesa r io. 

Dato s de Clasificación 

1- Número de empleados que tiene la empresa 

2- ¿Cuánto tiempo tiene de confeccionar prendas de vestir? 

Me nos de 5 años ( 
De 5 a 10 años ( 
De 11 a 15 años ( 
De 16 a 20 ( 
11ás de 21 años ( 

Tex t.o 

3- ¿Se encuentra la empresa localizada en la residencia del propi~ 
t a rio? 

No 

4- ¿Cuá ntos turnos de 8 horas trabajan diariamente en la empresa? 

Un turno 
Dos turnos 
'rre s turnos 
Por obra 
Otros (espe cifique) 

) 
) 
) 
) 

5- ¿En cuánto estima el capital de la empresa? 

Me nos de ~ 20,000 ( ) 

~ 20 r OOO a ~ 50,000 ( ) 

~ 50 r 001 a ~ 100 r OOO ( ) 

~ 100,001 a ~ 300,000 ( ) 

6- ¿Ha obtenido o tiene préstamos de Instituciones Financieras Pú-
blicas y/o Privadas? 

Si No ( 

7- Si su respuesta es afirmativa, ¿De qué Instituci6n obtuvo o tie 
ne préstamos? 

FIGAPE 
FEDECCREDITO 
INSAFI 

( 
( 
( 

) 
) 
) 



Bancos y/o asociaciones de aho­
rro y préstamo 
Otros (especifique) -------------------------------------------------

8- Si su respuesta es negativa, ¿po qué no ha obtenido préstamos? 

Plazos cortos 
Intereses altos 
Insuficiencia de garantías 
Proced imientos complejos 
Desinterés 
Desconocimiento 
Otros (especifique) -------------------------------------------------

9- ¿Ha recibido o recibe asistencia técnica para el buen funcio 
namiento de la empresa? 

Si No 

10- Si su respuesta es afirmativa, ¿de qué institución la ha reci 
bido o recibe? 

CENAP 
FIGAPE 
MAQUINSI'J .... 
INSAFI 
Instituciones privadas 

( 
( 
( 
( 
( 

) 
) 
) 
) 
) 

Otros (especifique) ____________________ ~ ________________________ ___ 

11- .Si su respuesta es negativa, ¿por qué no la ha recibido? 

Desconocimiento 
Desinterés 
Falta de tiempo 
Procedimientos complejos 
Costos elevados 

) 
) 
) 
) 
) 

Otros (especifique) ______________________________________________ ___ 

12- ¿Cómo califican al personal de la empresa? 

Graduado en Academia 
Que haya recibido algún curso 

( 
( 

( 
( 

) 
) 

) 
) 

de adiestramiento. 
Formado en la empresa 
Con entrenamiento previo 
Otros (especifique) __ ~. __________ ----------------~-----------------



13- ¿Está asociado a alguna de las siguientes instituciones? 

CIVES 
FENAPES 
SeIS 
Cámara de Comercio e Industria 
IJo está asociado 
Otros (espec ifique) -----------------------------------------------

14- ¿De qué origen son las telas que utiliza para la confecci6n 
de los productos? 

Nacional 
Centroamericano 
Otros países 

) 
) 
) 

15- ¿Qué clase de géneros textiles utiliza en la confección de los 
produce tos? 

16-

Algodón 
Seda 
Lino 
Rayón 
Lana 
Nylon 
Polyester 
Otros (combinación de diferentes 

¿A qué tipo de consumidor orienta 

Para hombres 
·Para muj eres 
Para niño s 

( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 
( ) 

fibras) ----------------------

los productos? 

( ) 
( ) 
( ) 

17- [Utiliza marca propia para sus productos? 

Si No 

18 ¿C6mo determin6 el tipo de consumidor a que orienta los pro­
ductos? 

Por experiencia 
Por estudio de mercado 
Por asesoría recibida 
Por intuición 
Por recomendaci6n de clientes 

( 
( 
( 
( 
( 

) 
) 
) 
) 
) 

Otros (especifique) ______ ~ ____________________________________ _ 



19- ¿En cuántas unidades estima el volumen de producci6n semanal? 

Pa ra hombres 
Pa r a mujere s 
Para niños 
Ot r os (especifique) -----------------------------------------------

20- ¿Po r qué no produce más? 

Maquinaria inadecuada 
Loca l inade cuado 
Fa lta de p e rsonal 
Fa lta de me rca do 
Fa lta de c apital de trabajo 
Otros (espe cifique) 

) 
) 
) 
) 
) 

-----------------------------------------------

21- ¿A c a rgo de quie n está la administraci6n de la empresa? 

Propie tario 
Emp l e ado 
Familiar 

2 2- ¿ Qu i é n supervi sa la calidad de las prendas terminadas? 

Propi e tario 
Emp l eado 
Familia r 

) 
) 
) 
) No lo ejecuta 

Otro s (espe cifique) 
------~---------------------------------------

23- ¿En b a se a qué diseña los estilos de los productos ? 

La moda 
Cos tumbres 
Gu s t o s de clie ntes 
Crea tividad 

( 
( 
( 
( 

) 
) 
} 
} 

Otro s (espe ci f ique) __________________ ----------------~-----------

24- ¿Qué base toma para la fijaci6n de los precios de venta? 

Costos de materia prima 
Pre cios de la competencia 
Costos de mano de obra 

( 
( 
( 

) 
} 
} 

Otros (especifique} ________________________ ~ __________________ ___ 



25- Al realizar sus ventas, ¿Cuáles son las condiciones de pago 
estipuladas? 

Contado 
Crédito 
Ambas formas 

( . 
( 
( 

) 
) 
) 

Otros (especifique ) __________________ -----------------------------

26- ¿Cómo son los precios de los productos, si las ventas se rea 
lizan al contado? 

Prec ios flexibles 
Prec ios fijos 

( 
{ 

Otros (especifique) ______________________________________________ _ 

27- ¿y si las ventas se realizan al crédito? 

Pr e cios flexibles 
Precios fijos 

(­
( 

Otro s (especifique) ________________ ~ ____________________________ _ 

28- Después de cubrir los costos, ¿Cómo se consideran las utili­
dades de la empresa? 

Razonables 
Mfnimas 
Obteniendo pérdidas 

) 
) . ) 

29- ¿Cuáles son los canales de distribuci6n que emplea en la co­
mercialización de los productos? 

Mayoristas 
Agente intermediario 
Minorista 
Agencia del fabricante 
Distribuidores exclusivos 

( 
( 
( 
( 
( 

) 
) 
) 
) 
) 

Otros (especifique) ______________________________________________ _ 

30- ¿En base a qué selecciona los canales de distribuci6n? 

Tipo de consumidor ( ) 
Caracterfsticas del producto () 
Costos de los canales ( ) 
Eficiencia de los distribuidores ( ) 
Disponibiiidad de los distribui-
dores } 



Otros (especifique) _____________________________________________________ _ 

31- ¿Qué actividades promocionales realizan en la empresa? 

Publicidad 
Venta personal 
Rebajas en compras 
Desfile de modas 
Participaci6n en ferias 
No las realiza 

( 
( 
( 
( 
( 
( 

Otros (especifique) ____________________________________________________ __ 

32- ¿Considera que los competidores influyen en la cantidad y calidad 
de productos que vende la empresa? 

si No 

33- Si su respuesta es afirmativa, ¿C6mo ejerce su influencia? 

---------------------------------------------------------------

14- ¿Ha gozado o goza la empresa de alguno de los siguientes beneficios 
fisc a les? 

Exenci6n o reducci6n de impues­
tos de papel sellado y timbres 

Exenci6n o reducci6n de impues­
tos fiscales y municipa l es sobre 
el capital invertido en la empre-
sa. ( 

Exenci6n o reducci6n del impues­
to sobre la renta proveniente de 
su empresa 

Exenci6n o reducci6n de impuestos 
de importación de maquinaria,re -
puestos, materias primas y otros 

Ningún beneficio 
Datos de Identificaci6n: 
~revlsto: 
Lugar: ----------------------------------~----------

Fecha:----------------------------------------------------



SEÑOR DISTRIBUIDOR 

El presente cuestionario tiene como objetivo principal 

obtener información sobre la comercialización de las 

prendas de vestir producidas por la pequeña empresa, a 

fin de proporcionarle especialmente a esta última, li­

neamientos que en alguna medida le ayuden a su funciona­

miento. 

Por lo anterior nos permitimos solicitar su valiosa co­

laboración, contestando las interrogantes planteadas en 

el cuestionario. 

Agradeciéndole anticipadamente la colaboración prestada, 

y garantizándole que la mencionada información será uti­

lizada para fines académicos y en forma estrictamente 

confide ncial, nos suscribimos muy atentamente. 

San Salvador, diciembre de 1984 



ANEXO No. 2 

CUESTIONARIO ORIENTADO AL DISTRIBUIDOR DE PRENDAS DE VESTIR 

Marque con una X el espacio correspondiente y complemente donde sea 
nec e sario. 

Dat o s d e clasificación 

Persona entrevistada: 

Propie tario 

Clase de negocio: 

Mayorista 
Mi nori s ta 
Agencia del fabri c ante 

Empleado 

Ot r os (especif iqu e ) __________________________________________________ __ 

Text o 

1 -· ¿Qu é t ipo de consumidor le proporciona mayor volumen de unidades 
vendid a s? 

Hombres 
Muj eres 
Niño s 

2- ¿De qué :orige n son la mayoria de las prendas de vestir que dis­
tribuye ? 

Nac iona l e s 
Extr a nj e ras 

3- ¿Cuá l es son lo s principale s motivos para realizar las compras 
de pre ndas de v e stir? 

Moda 
Colores 
Prec io 
Pe dido de clientes 
Durabilidad 
Género textil de las prendas 
Otros (especifique) ________________________________________________ __ 

------- -~ 



4- ¿En qué forma cancela sus compras a los fabricantes de prendas 
de vestir? 

Crédito 
Contado 
Ambas formas 

( 
( 
( 

5- ¿Recibe sus pedidos en las fechas y especificaciones solicita- : 
das? 

Si ( No 

6- ¿Satisface n la d ema nda en cuanto a cantidad y calidad las pe­
queñas f ábricas de v e stir existentes en el país? 

Si No 

7- Si su re s puesta e s n e gativa, ¿Por qué no la satisface? 

Mala calidad 
Produc c i ó n insuficien t e 
Es tilo s tr adicio na l es 
Otros (espec if i q u e ) _________________________ _ 

8 - ¿Con qué frecuencia r ealiza Las compras de prendas de vestir? 

Semana l 
Quincena l 
Mensu a l 
Según é poca 
Se g-ún l a d emanda 
Otros (e spe cifique) 

( 
( 
( 
( 
( 

) 
) 
) 
) 
) 

9- ¿Cuáles son las políticas de aplica para la fijaci6n de pre­
cios d e venta? 

Precios fijos 
Precios flexibles 
Ambas formas 

( 
( 
( 

) 
>: 
) 



10- ¿Influye en la aceptaci6n de las prendas de vestir, el prestigio 
de la marca? 

Si No 

11- Si su respuesta es afirmativa, especifique ¿Por qué? 

Marca reconocida 
Pre stigio del fabricante 
Publicidad 
otros (especifique) 

12- ¿En qué época del afio se venden m§s las prendas de vestir? 

Epoca escolar 
Se mana Santa 
Fi e sta de agosto 
Epoca de cosecha 
Navidad 
Otros (especifique) 

) 
) 
) 
) 
) 

13- ¿Qu é tipo de promOClon utiliza para incrementar las ventas de 
pre ndas de vestir? 

Publicidad 
Re bajas en compra 
Ofe rtas 
No las realiza 
Otros (especifique) 

) 
) 
) 
) 

-----------------------------------------------------

Datos de identificaci6n: 

Entrevist6: 
Lugar ---------------------------------------------
Fecha 



SEÑOR CONSUMIDOR 

El presente cuestionario tiene como objetivo principal, 

obtener informaci6n sobre sus h§bitos y preferencias 

por las prendas de vestir. 

En tal sentido nos permitimos solicitar su colaboraci6n 

contestando objetivamente cada una de "las interrogantes 

planteadas en ei cuestionario. 

Cabe sefialar que los resultados de la investigaci6n se­

r§n la base del aporte , que se espera beneficie, especial-~ 

mente y en alguna medida, a los pequefios industriales de­

dicados a la confecci6n de prendas de vestir. 

Agradeciéndole anticipadamente la colaboraci6n prestada, 

y garantizándole que la mencionada informaci6n ser§ uti­

lizada para fines académicos y en forma estrictamente con­

fidencial, nos susciibimos muy atentamente. 

San Salvador, diciembre de 1984 



ANEXO No. 3 

CUESTIONARIO ORIENTADO AL CONSUMIDOR DE PRENDAS DE VESTIR 

Marque con una X el espacio correspondiente y complemente donde sea 
necesario. 

Datos de clasificación 

Ingresos familiares: 

Menos de ~l,OOO.OO 
De ~l,OOO.OO a ~2,OOO.OO 
Más de ~2,OOO.OO 

Text.o 

1- ¿De qué origen son la mayoría de las prendas de vestir que usan­
en s u hogar? 

Nacional 
Extranjero 

2- Cuando adquiere prendas de vestir extranjeras, ¿Cuál es el 
principal motivo de preferencia? 

Buena calidad 
Fácil adquisición 
Precio bajo 
Nu e vos modelos 
Mej o r acabado 
No adqui e re 
Otros (especifique) 

) 
) 
) 
) 
) . 
) 

3- ¿Quién realiza generalmente las compras de prendas de vestir 
en su hogar? 

Padre 
Madre 
Hijo 
Forma independiente 
Otros (especifique) 



4- ¿Quién decide la compra de las prendas de vestir en su hogar? 

Padre 
Madre 
Hijo 
Forma independiente 
Otros (especifique) ---------------------------------------------------

5- ¿Con qué frecuencia acostumbra comprar prendas de vestir? 

Cuando hay necesidad 
Ocasiones especiales 
Otros (especifique) ---------------------------------------------------

6- ¿Dónde compra normalmente las prendas de vestir? 

Almacenes 
Boutiques 
Mercado 
Vendedores ambulantes 
No tiene predilección 
Otros (especifique) ________________________________________________ _ 

7- ¿Cómo efectúa las compras de prendas de vestir? 

Al crédito 
Al contado 
Ambas formas 

{ 
( 
{ 

8- ¿En qué forma prefiere obtener las prendas de vestir? 

Confeccionadas 
Comprar géneros para su 
confección 



9- ¿Qué motivos le impulsan prioritariamente cuando compra pren­
das de vestir? 

Moda 
Precio 
Calidad 
Dura bilidad 
Uso 
Colores 
Facilidad de cuidado 
Prestigio de la marca 
Otros (especifique) 

Datos de identificaci6n: 

( 
( 
( 
( 
( 
( 
( 
( 

Entrevist6: 
------------------------~-----------------------

Lugar 

Fecha 



ANEXO No. 4 

Hoja_1_de_7_ 

INSTI'l'UTO SALVADOREÑO DEL SEGURO SOCIAL 

LI STADO DE PATRONOS ACTIVOS EN REGISTROS DEL ISSS CON NOMBRES Y DIRECCIONES 

AL PillS DE JUNIO DE 1982 

Nombre 9 Raz6n Social. 

Asoc . Coop. de Prod. y Trabajo 
Saravia Salamanca, Julio Antonio 

Torres S . Blanca l. Hern~ndez 

Centro de Costura , S.A. de C.V. 
Ramírez Panameño , Pioquinto Henso 

Rodrígu e z Rodríguez, José Antonio 

Ka l ena , S.A. de C.V. 

Antune Mendez , Digna Dolores Cruz 

Argueta Alfaro, Juan Andrés 

Jiménez Gonzáles , Vida l 
Abrego Parada , Rafae l Antonio 

Ropa , S .A. 

Bigit Uassar, Ma ría del C. 
Miguel. 
I ndustrias Ple i bros , S.A. d e 
C.V. 
Vanegas Barahona , Mercedes 

Bigit Barahona, Napole6n Ant~ 
nio. 
Eulalia Sabater e Hijos y Cía. 

Israeta Amaya, Carmen Marin 

Núñez L6pez, Re ne Arturo y Otros 

Bedeck Samour, May Bandak 

Producto de Ropa y Ensamble, 
S.A. 

Direcci6n del Trabaj~ 
Establecimiento. aores. 

49 Av. Sur ~o121, San Salvador. 29 
Col. Palmira C. Aucalupto 10 Meji. 
canos. 10 
Col. INPEP c. José M. Delgado 78, 
Me jicanos . 5 
Calle Rubén Darío N°518, San Salvo 21 
c.u. Monserrat Pje. C~diz N° 3, 
San Salvador. 3 
Sta. Carlota Block M N°ll, San Sal 
vado r. 11 
Col. Só. Benito Pje. 7 N° 106, San 
Salvador. 44 
El Mirador, Gua nacaste 3, Ciudad Del 
g ado. 
Col. La R~bida 2, Av. Nte. N° 1907 
San Salvador. 
Av. Paleca. N° 7, Ciudad Delgado 
Col. Las Colinas 3 C. Block 5 N°22, 
Mejicanos. 
Col. Dolores C. Los Tanquez 103, 
San Salvador. 
9a. C. Pte. N° 3916, Col. Escal6n, 
San Salvador. 
C. México 715, San Jacinto, San 
Salvador. 
Col. Sta. Cristina 18 C.P. N°1211, 
San Salvador. 
Av. f'.1ayaria N° 178, Col. Yumuri, 
San Salvador. 
Urbe Los Angeles, C. Gerardo Barrios 
San Salvador. 
Col. Sta. Gertrudis, Block E N° 1, 
Mejicanos. 
La Sultana, Av. Ant. Cuscatl~n 29, 
San Salvador. 
Col. Militar Ple. J. Menendez N°416, 
San Salvador. 
18a. Av. Nte. y la. Calle Ote., San 
Salvador. 

6 

20 
4 

5 

13 

5 

28 

9 

37 

15 

13 

44 

14 

24 



Nombre o Razón Social. 

Alvarado Romero, Julia Trinidad 
M. 
Massari Gozzi Boldrini 
Elías Avilés, Elizabeth Madai 

Lemus Figueroa, Noemy Valiente 

Modynova, S.A. 

Hernández C. Jose Roberto 

Comercial, S.A de C.V. 
Zepeda Garza, Santiago 

Interiano Martínez, Francisco J. 
Vargas Gonzáles, Francisco Ant~ 
nio. 
Contreras Mena , Marina Urías 
Amaya Gálvez, Mauricio 
Va lladares, Godofredo Víctor 
Villalta Mejía Rene 
Pone e Ramos, Rene y Otras 

Industrias Viktor, S.A. de C.V. 

Rivas Garcra, Angel Antonio 

Pirnar, S.A de C.V. 
Claudio Tona y Cía. 
Infante H. Cecilia Ma. Lievano 
y otros. 
González F. Teresa de J. Guerrero 

Valle Miranda, German 

Mayora Rivera, Salvador Antonio 

Comercial Industrial Olins, 
S.A. de C.V. 
Pacheco M; Gladys E. Contreras 

Anvi Sociedad Anónima de Capital 

Cuellar Mayorga, Rosa Mónico 
Mayorga Call, Francisco Anto. 

Hoj a_2_de_7_ 

Dirección del 
Establecimiento. 

Trabaj~ 
dores. 

25 Av. Nte. y Diag. Principal N°1313, 
San Salvador. 6 
55a. Av. Nte. N°134, San Salvador. 21 
Av. Las Mercedes 6-3, Urb. Dolores, 
Mejicanos. 3 
C. Juan Jose Cañas ent. 83/85 Av. 
Sur, San Salvador. 32 
Km. 7 1/2 Ant.Carretera Pan. Bodeg. 
6, Soyapango. 6 
Rpt. Los Héroes C. Gab. Ros. N°30, 
San Salvador. 13 
Av. España 321, San Salvador. 16 
Cgo. Motel Gitano, Carret. P.de 
Rend., San Salvador. 9 
5a.C.Ote. N°154 A, Sn. Salvador. 3 
5a.C.O. y Pje. El Pino N°9, Mejic~ 
nos. 8 
Urb. Ywnury Olguir N°9, San Salvo 18 
Calle Pacaraima ~o4, San Salvador. 5 
Col. Los Alpes Pje. D, 40, Sn. Salvo 4 
13 Av. Sur N° 505 Sn. Salvador. 4 
Bo. Sta. Anita 15 Av. Sur 1206, San 
Salvador. 
Antga. C. a Sn .. Antonio Abad N°317, 
San Salvador. 
22 C. Pte. N°1025, Bo. Sta. Anita, 
San SAlvador. 
2a. Av. Sur 929, San Salvador. 
San SAlvador. 
2a.Av. Nte. 1808-C, Sn. Salvador. 

25a. C. Oteo N°13, Col. 5 de Nov., 
San Salvador. 
Col. Los Alpes C. Principal 38, So­
yapango 
Urb. Ma'. Auxiliadora, C. Los Abetos 
N° 75, San SAlvador. 
Blvd. Venezuela N° 1131, San Salva-
doro 
Col. Miram. Av. Los Andes N°J 14, San 
Salvador. 
Paseo Gral. Escalón y 9a. Av. Nte. , 
San SAlvador. 
Gerardo Barrios 920, San Salvador. 
Col. Layco 27 Calle Pte. 429, San 
Salvador. 

~ .. -. 

5 

45 

9 
12 
16 
12 

4 

11 

10 

14 

15 

4 
3 

10 



Nombre o Razón Social. 

Palma P., Ana M. Erazo 

Cuéllar Arevalo, Carlos Francisco 

Martínez C. Ma rta Arely Campos 

García Tejada, Carmen 

Lovos Ing les, María Elena Este­
v e a 
Resh HasbGn, Freddie 

Indus trias Salvaco , S.A. d e C.V. 
viche Avi lés, Odilio y Otras 
La ~lameda S. A. de C.V. 

García Trujillo, Jorge Alberto 

Ri di , S.A.de C.V . 

He rn&nde z Mejía , Margarita Azucena 
Torres River a , Jos~ Diego 
Ple itéz Roda s , Juan Manue l 

Va que r a no Aguilar , Salvador 
Esteba . 
Portillo López, José Dioni s io 
Ochoa Gu erra Martha , Irene J a imes 
Navas Guevara, José Félix 

G§lvez Andino, Rodolfo Ulises 

Alvarado Suria, Concepción 

Castro Osegueda , Sandra Morán 
Aleg . 
Ramírez Guill~n¡ SaGl Manfredo 
Hernpandez Moreno, Lucrecia 

Hoja~de_7_ 

Dirección del Trabaja-
Establecimiento. dores. 

Col. Las Rosas Av. Las Flores 85, 
San Salvador. 13 
Av. Vista Hermosa N°347, Col. V.H. 
San Salvador. 12 
Av. Los Almendros N°414 V. Hermosa, 
San Salvador. 18 
Bo. La vega C. Las Oscuranas N°34, 
San Salvador. 3 
Rpto. Sta. Fe 35 Av. Nte.N°7, San 
Salvador. 5 
Col. Flor Blanca C. 43 Av. Sur N°423, 
San Salvador. 27 
29 C. Oteo 207, San Salvador. 16 
Col. La Prov. C. Sevilla 537,Sn .. Salv.12 
Edif. Magaña Gómez 25 Av. Nte. 1154, 
San Salvador. 26 
e.Arce 1284 Edif. La Roca 2 Planta, 
San SAlvador. 4 
Rpto. Sta. Fe, C. Las Violetas , San 
Salvador. 30 
1a. C. Oteo N°6, Mejicanos. 3 
C. Credisa Olomega 14, Soyapango. 14 
Col. Ferrocaril 11a. Av. Sur 809, Sn. 
Salvador. 10 
Col. Los Héroes·C. Gabriel Rosales, 
San Sa lvador. 28 
SS Col. Sn. Ant. C.ppal. 63,Sn. Salvo 6 
C. Concepción N° 678 Sn. Salvador. 3 
Col. Costa Rica Rpto. Los Leneas Pje. 
San Salvador. 5 
Col. Los Alpes Pje. Los Pinos 17, 
Mejicanos. 5 
SS Mejicanos Sta. Rosa Gust. G. 18, 
Mejicanos. 4 
Col. Escalante B 10, San SAlvador, I-
lopango. 3 
29a. C.Pte. 1253, San Salvador. 4 
Col. Antekirta C. Princ. 3-8, So-
yapango. 10 

Portillo Pérez, Miguel Angel Col. Monpegón Pje. 3 N-10, San Sal-
vador 12 

Industrias D. Avanti, S.A. dé C.V. Col. Layco 29a. C. Pte. 803, San 

Contreras Quintanilla, Osear 
Ernes. 

Salvador. 25 

Col. Rábida 37 C. Pte 130, Sn. Salva 
doro 19 



Nombre o Razón Socia l. 

Ave lar Rivera , Martha Núñez 

Barriere Guerra, Carlos Francisco 
Villeda Iraheta, Alon so Armando 

Zeledón Barrera, Jorge Alberto 

Reye s Saenz, Carlos Luis 

Medrano Gi r ón, Teresa Yolanda y 
Otro. 
Creinca , S.A. de c.v. 

Indus trias R.S. S.A.de C.V. 

Indus trias Martin ' s S.A. DE C.V. 

Tejada Landaverde , Noe lia Reyes 

Conf. Ind. Juan XXI Soc o Coop. 
R.L. 
Castillo Zelaya, Birles Alcides 

Navarrete Oliva, Ma ura Judith 
Sa ca. 
Cortez García , Val e'ntín l~ntonio 

Lozano Rivas, María Isabel Ramí­
rezo 
He rnández Moreno, Elena 

Bronco , S.A. de C.v. 

Guevara Quijada, María Dina Me­
léndez. 
Industrias de Confección Textil, 
S.A. 
Ventura Fuentes, Mirian Girón 

Creaciones Jaqueline S.A de C.V. 

Creaciones Textiles, S.A. de 
C.V. 
Cañas Torres, Isabel Reina Agui­
lar. 
Industrias Joanna S.A.de C.V. 

Hoja~de_7_ 

Dirección del 
Establecimiento. 

Trabaja­
dores. 

Col. Atlacatl, Calle Noroña N°l0l0, 
San Salvador. 
Col . y Pje. Layco N°942, Sn. SaJ,v. 
C. Ant. a Sn. Ant. Abad Bod. Sn. 
Jorge, Sa n SAlvador. 
Rto. Monte Blanco P. 23, 81, Soya­
pango, San Salvador. 
Resid, Sta . María, Block H 2, Meji­
canos. 
Av. Guirino Chávez N° 60, San Salva­
dor. 
Final 23a. Av . Sur N° 1300 Edif. Cris 

3 
4 

3 

5 

3 

5 

to, San SAlvador . 11 
Col. Magaña 23a. C. o. 715-719, San 
Salvador. 8 
20a. Av. Nte. y Pje. 2, Col. Atlacatl, 
San SAlvador. 33 
Finca Flor Bl anca Ayutuxtepeque, Mejl 
.canos. 
Zona Franca Sn. Bartolo Edif. 4, S.S. 
Ilopango. 
C. Comercial P. Barrios N° 35, San 
Salvador. 
Cd. Credisa Cuscahapa198, Soyapango 

Col. Lourde s Oteo 7 c.o. 2617, San 
Salvador. 
CoJ.. Vta. Hermosa C. Cortez B. 25, 
San SAlvador. 
Calle Ppal. 5, San 
go. 

Salvador, 

27 Blvd. 

Soyapan-: ' 

Los Héro Metrocentro Nte. 6 
es, Sn. Salvador. 
Col. Las Arboledas 
San Salvador. 

C. Conacaste 181 , 

17 Av. Sur, San Salvador . 

Col. Costa Rica Av. San José 441, San 
Salvador. 
Col. Sta. Cristina 19 Av. Sur 941, 
San Salvador. 
Las Rosas C. Principal 11, San Salva 
doro 

·Urb. Univ. C. Los Cedros 1018, San 
Salvador. 
1a. C.Pte. Bis 824, San Salvador. 

7 

4 

3 
8 

5 

10 

16 

8 

4 
19 

13 

45 

12 

15 
4 



Nombre o Razón Social. 

Ce rna Trabanino, Samuel Armando 

Ma r tínez Ochoa , Luis Alonso 

Costura Industrial, S.A.de C.V. 

Belloso Miranda , Froilán 

Romero Guevara, Petrona Mirtala 
Exclusivos Pillue los, S.A.de C.V. 

oía z Amaya, No é y Otro 

Crac iones Victoria, S.A.de C.V. 
Morales Martin ez ,Julia Elizabeth 

Avila Kerrinckx, Pedro Lui s Er­
n esto. 
Cordero Aguilar, RaGl Arturo 

García Campos , René Orlando 
Rubio Contreras , Atilio 

Villegas López , Dorotea Claribel 

Astro Boy , S.A.de C.V. 

Corl e to García, Bertha Higinia R. 

Cortez Ascencio/,ma Gloria Ar ias 

Me na López, Alma V. Corleto 
Ve ntura ZGniga, Mercedes C. Me­
dina. 
Menjívar Echeverría, José M. 

Hernández Silva, Estanislao A. 

Arriaza Vega, Salvador 

Cortez Hernandez, Juan Antonio 

Escobar Escobar, Reyna 
Gonzalez Elías, María Rodríguez 

Martínez Ayala, Rosa Orantes 

Hoja~de_7_ 

Dirección del 
Establecimiento. 

Trabaja­
dores. 

Calle Gabriela Mistral 373-2, San 
Salvador. 
C. Delgado la. Calle La Ronda 17, 
San Salvador. 
Ant. S.A. Abad 600 M Pte. GF L 10 
P 7, San SAlvador. 
11 Av. Nte. y Pje. Layco, Colonia 
Layco, San Salvador. 
Col. El Salvo C. Ppal. 13, Mejicanos. 
Col. Es¿alón 3a. C. Pte. 3689 , San 
Salvador. 
Bo. Sn Jacinto, C. Lara 733, San 
Salvador. 
2a. Av. Nte. N°126, Sn. Salvador. 
Uib. Santa Fe, Av. Central 13, San 
Salvador. 
Col. Escalón 15 C. Pte. 4364, San 
Salvador. 
Col. Los Leneas, Pje. Maya 33, San 
·Salvador. 
Calle San Carlos 224, San Salvador. 
Plaza Barrios Local 61 y 62 C. Comer 
cial, San SAlvador. 
Cdad. Credisa, Pje. Sirama 48, Soya­
pango. 
Col. Univ. C. Alirio C. PoI. C-14, 
San Salvador. 
Col. Layco 29 C. Pte. 13 Av. Nte. 
N° 1524, San SAlvador. 
Col. Sta. Gertrudis, Pje. Las Fl'ores 
N°S, t1ejicanos. 
C. Delgado N° 631, San Salvador. 
14 A. Nte . . N° 949, Col. Guatemala, 
San Salvador. 
Calle Concepción N° 279 A, San Sal 
vador. 
Col. Los Andes C. Principal N° 12, 
San Salvador. 
Calle Concepción N° 675, San Salv~ 
dor 
Calle Concepción N° 1301, San Salva 
doro 
10 Av. S. 718, San Salvador. 

.Calle Principal, Col. San Juan 1428 
San SAlvador. 
Col. Las Colinas Block C N° 9, Ayut., 
Mejicanos. 

4 

4 

9 

5 
4 

8 

9 
12 

6 

4 

4 
46 

10 

7 

22 

3 

3 
3 

4 

4 

3 

9 

3 
6 

6 . 

17 



Nombre o Razón Social. 

Gonzáles Elías, Zoila Muños 
ortíz Andrade, Jos& H~ctor 

Urbina Ayala, Fernando 
Alemán Alegría, Maria J. Cortez 

Mariona Zeledón, María del R. 
Monte. 
pineda González, Salvador 
Lazo Montoya, Modesto Higinio 
Saca Randal, Raúl Salvador 

Molina Flores, Alberto 

Samour Bataré , Mauricio 

Gadala Haría Dada, Rosa 
Sitruck de Journo, Emilia Cohen 

Bordados Suizos, S.A. 

Contreras Gutiérrez, Julio Ge­
rardo. 
Heft Wallerstein, Moe 

Cornejo, Clemente Francisco 
A.rgueta Zavaleta, José Joaquín 

. Molina Civallero, Luis Reynaldo 
Kafati Simon, Blanca E. Mahomar 
Carballo Henríquez, Rolando Naud 

Hasbún Handal, Elías 
Ayala Aguilar, Cándida 
Urrutia Me néndez, Carrnen Bendeck 

Reyes GrDnaldi, Francisco Anta 
nio. 
Fuentes Sánchez, Roberto 
Matamoros Cuadra, Elvia A. 

Urquilla Gonz2lez, Raúl 
Boscaino Carusso, Felice Aurelio 
Saravia Sánchez, ~arta López 
Gil, Blanca Emerot 

Panameño Parada, J. Ramón A. 

Hoja_.§_de_7_ 

Dirección del Trabaja-
Estableclln.iento. dores. 

29 C. Pte. N° 1223, San Salvador. 3 
C. Darío Gónzales N° 409, San Sal-
vador. 5 
Boulev. Venezuela 2714, San Salvo 5 
18a. Av. Nte. y 13 Clle ate. N°26, 
San Salvador. 31 
Calle 17 de Mayo 8 Col. 17 de Mayo, 
San Salvador. 12 
Carret. a San Marcos, San Salvador. 
C. Concpción 114, San Salvador. 
Ant. C. Sta. Tecla y Final Blv. Ve­
nezuela, San· Salvador. 
Col. Amatepeq Pje. 5 N° 85, Soyap~ 
go. 
15 A. N. entre 23 y 25 C.P., San Sal 
vador. 
51a. Av. Nte. 146, San Salvador. 
4a. C. ate. Av. Cuscat. Edif. Gina, 
San Salvador. 
33a. Av. Sur 1001 y 18a. Calle ate. I 

San Salvador. 
15a. Av. Sur N° 429, Sn Salvador. 

Edif. Balboa Av. Indep. 812, San Sal 
vador. 
10 Av. S. 120, San Salvador. 
C. Lara 105, San Salvador. 
Av. Cuzcatlán N°426, San Salvador . 
7a. Av. Sur N° 315, San Salvador. 
la. C.Pte. y 12a. Av. Nte. N° 632, 
San SAlvador. 
45a. Av. Sur N° 225, San Salvador. 
6 c.a. 241, San Salvador. 
4a. Calle Poniente N°446, Sn. Sal­
vador. 
Calle Arce 625, San Salvador. 

Av. Juan Bertis N° 6· C. Delgado 
Calle Gerardo Barrios N° 928, San 
Salvador. 

14 
6 

33 

22 

25 
11 

4 

13 
5 

3 
3 
4 

40 
10 

6 
9 
5 

46 
4 

7 

3 
Av. Cuscatlán 803, San Salvador. 5 
2a. Av. Sur 533, San Salvador. 9 
Av. Eulogio Rodas, N° 55, Sn. Marcos. 4 
Las Mercedes Av. Eulogio Rodas 51, 
San Marcos. 15 
Pasaje Layco N° 813, San Salvador. 13 



Nombre o Razón Social. 

Romero Herrera, Alejandro 

Membre~o Cea , Uzziel Humberto 
Herrera Rivera, Marta Mirian 
Baire . 
Beltr&n S&nchez . Rosario Gonz&les 
Aldana Cafias , Guido Alberto 
Muvil Beltiton , Daysi Rosa l 

Zelaya Cortez , Lilian López 

López Ch . Maria, D. de l S. 
Medrano. 
Espinoza Na jarro, María Herrera 

Hoja~de_7_ 

Dirección del 
Establecimiento. 

29a. Av. Nte. N° 24, Urb. Bonanza, 
Ayutuxtepeque. 

Trabaja­
dores. 

14 
Calle San Marcos N° 1051, San Salvo 4 
Pje D N°1148, Col. Sta. Cristina 
San SAlvador. . 29 
C. Agustín Campos N° 23, Santo Tom&s. 3 
3a. Calle Pte. N°628, San Salvador. 6 
23a. Calle Oteo N° 243, Col. San Mi-
guel, San Salvador. 8 
Calle Principal N°16 C. Urb. Carnita, 
San SAlvador . 
Edif. C N 13 C Urb. Atlacatl, San 
Salvador. 
Pje . Melado N° 118, San Salvador. 

3 

6 
22 
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ANEXO No. 5 

LISTADO DE DISTRIBUIDORES 

Fuente: Directorio Telefónico de 1984. 

Nombre o Razón Social 

Almacén Anna 

Almacén La Botica 

Almacén Napoleón 

Ana Camila Bout.ique 

Boutique Aleyda 

Boutique Baby's 

Boutique Eileen's 

Boutique Fairy 
Regalos para toda ocasión 

Boutique Four Seasons 
Vest i aos con ideas modernas 

Boutique Garysa 

Boutique Glamour 

Boutique Juventus 

Boutique María José 

Boutique Nora, Sala de Belle­
za y Estética. 

Boutique Pulgarcito 

Dirección del establecbniento 

Edif . Caribe, Local, 2. 

Metrocentro N., 4a. Etapa 
local 003, 1~ Piso. 

Edif. El Salvador del Mundo, 
3508. 

Calle Arce y 19a. Av. Sur, 
Plaza Orleans, L-B 8 

Condm. Plaza Real, 21a. Av. 
Sur ,local 9, Calle Arce 

3a. Av. Norte, 202, San Miguel 

Av. Ollinpica 4, Fte. a Centro 
Comercial Gigante 

Calle Arce Condominio Plaza 
Real, Local A-17 

Col. Miramonte, Av. Los An­
des, J-14 

2a. Calle Ote., 1-10 Sta. Tecla 

Plaza Orleans, Calle Arce y 
19a. Av. Sur. 

Av. Olímpica 2838, Edif. Ulloa 
Panamá, 1 

Condom. 2000, local B-22 
Blvd. Los Héróres. 

Col. Ps. Y Condominio Miralva­
lle, 12-A 

8a. C. P. 308, San Miguel 

Teléfono 

23-2035 

24-0319 

24-0547 

22-5463 

22-7839 

61-1355 

24-5349 

22-2509 

26-6816 

28-2141 

22-9130 

23-9741 

25-1232 

74-2038 

61-1538 



Nomb r e o Razón Socia l 

Boutique Top Secre t 
Ropa p ara dm,la s 

Boutique Variety Shop 
Ropa par a d ama s 

Eme l y Bout ique 

Jul ia Mar t a Bout ique 

Lian a Boutique 

Min ikarla ' s Bout i q u e 

I1uj er Bonita - Shoutiqu e 

Nov edades Barbara 

Nove d a des Oliver José , 
Ropa , co s mé ticos y Rega lo s 

Rea l Bo ut iqu e 

Re g a l os América 

Sa lón de Belleza Bre nda Lee 

Puestos d e mercados municipales, 

San Migue lito 
Central 
Ex-cuartel 
San Jacinto 
I1odelo 
Hejicanos 

Dirección del establecimiento 

1a. Etapa I1etrocentro Norte 

4a. Etapa , palnta baja Metro­
centro. 

Col Sn. Be nito, Blvd. del Hi­
pódromo, Edif. 237. 

I1etroce ntro N., Edif. Torre 
Roble, L-T, 1112 

8a. C. O. 208, San Miguel 

Rpto. Sa nta Fe , Av. í'i1as hington, 
217. 

Calle Arce y 9a. Av. Sur 
Edif. Argueta. 

Calle Arce, N~ 640 

29a. Calle Pte.,.110 

Condom. Plaza Real, local 6-B 
Calle Arce y 21a. Av. N. 

1a. C . O., 517 

4a. Av. N., 108 

Teléfono 

23-5621 

24-3049 

23-9873 

24-3704 

61-031 4 

25-488 4 

22-6509 

22-5604 

23-3600 

22-905 3 

22-7572 

21-6309 



ANEXO No. 6 

GLOSARIO 

Artes a nía 

Activ idad que realiza un artesano de manera manual y donde no 

existe una división acusada del trabajo, los productos no se produ­

cen en serie, sino de uno en uno con variaciones individuales, de 

color, diseño, forma de dibujo, etc.; y con frecuencia de acuerdo a 

l as exigencias del cliente en particular. 

Comercialización 

Es la ejecución de actividades comerciales que dirigen el flu­

j o de bienes y servicios del productor al consumidor o susuario. 

Coopera tiva 

Asociación de personas cuyo objetivo es · realizar en común, di­

v ersa s operaciones de ahorro, consumo, producción o venta, obtenie~ 

do un d e t ermina do beneficio como consecuencia de la eliminación de 

i ntermedi arios y detallistas. 

Crédito 

Concesión del uso o posesión de bienes y servicios sin pago 

inmediato. 

Capital de Trabajo 

Es la diferencia resultante de restar al total de capital cir­

culante, activo circulante y exigible la suma del pasivo a corto 

plazo y es un índice, dentro de ciertos principios, de los medios 

que dispone la empresa para desenvolverse. 

Capital 

Representa la solvencia neta de la empresa, vale decir, la di 



ferencia entre el total de su activo sea cual fuese su composici6n 

y el total del pasivo, entendiéndose por éste último, exclusivamen­

te las deudas a favor de terceros e involucrándose entre éstos a 

los mismos socios, en cuanto a los fondos entregados al negocio en 

exceso a sus aportes convenidos. 

Desarrollo Econ6mico 

El desarrollo no es una etapa, ni una situaci6n, sino un proc~ 

so , un fen6meno de propagaci6n y evoluci6n de la economía que con­

duce por condiciones que es preciso estudiar, a resultados distin­

tos en áreas geográficas diferentes. 

Demanda 

Es la voluntad y capacidad de pagar una suma de dinero por al­

guna cantidad de un determinado artículo o servicio. 

Empresa 

Toda unidad econ6mica productora y comercializadora de bienes 

y servicios con fines lucrativos, cualquiera que sea la persona in 

dividual o jurídica, titula r del respectivo capital. 

Liquidez 

La facilidad con la que bien puede ser cambiado por dinero en 

efectivo. 

Mercado 

Existe un mercado cuando compradores que deseen cambiar dinero 

por productos y servicios entran en contacto con vendedores que de 

seen cambiar productos o servicios por dinero. 

Mercadotecnia 

Es el conjunto de medios puestos y medidas tomadas por la em­

presa, para poder servir mejor al cliente, a la vez que un estudio 



constante de este y de sus necesidades~ 

Productividad 

La productividad de un factor de producción es la medida que 

expresa la producción como una proporción de la cantidad de insumo 

requerida para producirlo. 

Stock 

Vocab lo inglés , qua indica existencia o acumulación de produc 

tos o mercancías o acopio o previsión que se hace de ellas. 

Valor agregado 

Es la diferencia entre el ingreso total de una e~presa ~ el 

costo d e adquisición de materias primas, servicios y componentes, 

se mide así el "valor" que la empresa h a "agregado" a esos materia 

les y c ompone ntes para su proceso de producción. 
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