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INTRCDUCCION

El presente Trabajo de Graduacidn estd basado y sustentado,
en la importancia que tiene para el desarrollo socio-econémico
del pais la peguena empresa industrial, en cuanto a generacibn
de empleo, consumo de materia prima nacional y su papel como es
tabilizador social, pues en las actuales circunstanciés, se con
sidera gue es la pequefia v mediana empresa las gue’ han soportado
el peso de la crisis, contribuyendo a la reactivacidn de la eco-

nomia nacional.

La importancia y los problemas de la peguera empresa no son
nuevos, por afhos ha estado en los discursos de los politicos, en
la mente de los técnicos, en apartados especiales de planes de
desarrollo de corto, mediano y largo plazo, Yy hasta en las in
tenciones y enfoques de las universidades, sin embargo los pro-
blemas siguen existiendo y quizé agfavéndose, de manera gue cual
gquier tema gue aborde o trate a la peguefa empresa siempre seré
interesante, principalmente si se trata como en el caso nuestro
de una investigacidn de campo sobre aspectos gue no estén sufi-
cientemente estudiados y a los cue debe dediclrseles mids tiempo
y esfuerzo hasta tener un verdadero perfil no solo de lo gue es

la pequefa empresa sino fundamentalmente de lo gue puede y debe

hacerse para la solucidn de sus problemas.

Serfa mucha ilusién y hasta pretensién nuestra y de cualguier



otro grupo o institucidn, creer que con un estudio o trabajo co
mo el'presente se solucionarén los problemas gque padece la pe-
quena empresa, pero también seria modestia sino se considerara
el aporte gue una investigacidén como la presente, tiene para dar
luces o ideas que aunen esfuerzos encaminados a la blsqueda de

esas soluciones.

La pequena empreca en la industria de la Confeccién de Pren
das de Vestir, tiene especial importancia por cuanto satisface
en parte, una necesicdad primaria de la poblacidén y que se ha in-
crementado conforme el avance de la industria textil en el pais.
Eventos tales como las Ferias del Vestuario, han demostrado que
es necesario aunar esfuerzos de Instituciones Gubernamentales y
de la pequena empresa a fin de lograr una efectiva cooperacidn,
para la comercializacidn de los productos. Ademds se reconoce
que, si bien existen instituciones Que tratan de apoyar a la pe-
quena empresa, este apoyo es muy disperso y por lo tanto no ha
podido influir en el desarrollo econdmico del sector. Lo anterior
mente expuesto motivé la realizacidn del presente estudio, el
cual se hizo necesario estructurarlo de acuerdo a los siguientes

capitulos:

CAPITULO PRIMERO: Se presenta una exposicidén general de la
pequena empresa industrial y especificamente la rama del ves-
tuario; destacadndose en su orden: la definicién, antecedentes his
téricos, importancia, caracteristicas; finalizando con una des-

cripcidén de las fuentes de asistencia técnica y financiera.
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CAPITULO SEGUNDO: Trata sobre ia investigacibén de campo en
focada a las variables de comercializacidén como son: producto,
precio, canales de distribucidn, promocién, consumidor, competen
cia, legislacién; aspectos generales de la pequena empresa, en
la industria de la confeccidén de prendas de vestir, anélisis de
las mismas y el diagnéstico respectivo, para formular las corres

pondientes conclusiones y recomendaciones.

CAPITULO TERCERO: Trata sobre la definicidn y aspectos gene
rales de las variables mencionadas en el Capitulo II; y su apli-
cacibén préactica en las pequenas empresas en la Industria de la

confeccién de prendas de vestir.

CAPITULO CUARTO: Constituye el propdsito fundamental de la
realizacidn de este estudio; contiene lineamientos para la opera
cidén de las peguehas ewmpresas asi como la propuesta para la de-
terminacién de una polfitica de integracién de instituciones en-
cargadas del fomento y desafrollo de la peqguena empresa industrial

de la confeccidn de prendas de vestir.

Como parte final del documento se presenta un glosario de

términos utilizados, y los anexos correspondientes.



CAPITULO I

LA PEQUENA EMPRESA INDUSTRIAL DE LA CONFECCION DE PRENDAS DE

VESTIR EN EL PAIS

1.1 ASPECTOS GENERALES

1.1.1 Definicidn
Con el propbsito de enmarcar y concéptualizar adecua-
damente a la peguena empresa industrial de la confec-
cidén de prendas de vestir, se hace necesario definir

a la pequena empresa industrial en general.

En todos los pafises del mundo, alin en un mismo pafis o
drea geogré&fica determinada, no existe un criterio uni
forme para definir lo que es pequena empresa industrial,
pues se define de acuerdo a las condiciones generales
del pais en gue actfian las mismas o conforme a los pro
pdsitos de una determinada institucién u organismo, guie
nes establecen sué propios pardmetros. Por lo anterior
se puede decir que empresas consideradas como pequenas
en paises altamente desarrollados, pueden parecer media

nas e incluso grandes en paises de menor desarrollo.

En tal sentido, 'se puede sehalar como en Estados Unidos,
algunos organismos estatales consideran como pegueha in
dustria a empresas conformadas hasta con 500 trabajado-

res; en Bélgica, pafs considerado como altamente indus



trializado pero notablemente de menor tamano que Esta
dos Unidos, el limite superior es de 50 obreros para

1/

esa Unidad Productiva. =

En otros paises la definicién de Pequena Empresa Indus
trial estd directamente relacionada con ciertas activi
dades, asi por ejemplo, en Taiwan (Replblica de China
Nacionalista) se toma la industria electrdnica, la de
prendas de vestir, etc., considerando como peguehas a-
quellas empresas con 300 empleados; esta cifra baja a
200 para la industria procesadora de alimentos, y a 100

2/

para las demds industrias. =

Se puede decir que en un pais especifico las institu-
ciones y organismos oficiales proponen definiciones de
acuerdo a sus propios objetivos. Para tener una visidn
mds clara se hace mencién de algunos criterios de ca-
récter regional, latinoamericano y centroamericano, a-

si como los utilizados en El1 Salvador.

El Departamento Nacional de Planeacidn de la Replblica
de Colombia, considera la siguiente clasificacidn: ar-
tesanfa de 1 a 4 empleados; peguefia y mediana industria

3/

de 5 a 99 empleados; industrias intermedias de 100 a 199+

/

Arthur D. Little "Fomento a la Pequeha Empresa Industrial®. In
forme Preliminar Diagnhdstico CENAP, 1977.
Arthur D. Little Op. Cit. P&g. N° 1.

Alide "La Peguena y Mediana Industria en Espana y los paises
andincs" Bogoté&, 1975.



Otro pais suramericano; Venezuela, no posee un crite-
rio uniforme sobre el mismo concepto vertido, pues la
comisi6n de financiamiento a la pequena industria con
sidera para fines de crédito, como pequena industria,
aquellas empreéas del sector industrial cuyo capital
contable no excede de 100,000 bolivares y una ocupa-
cién de mano de obra constituida entre 5 y 25 perso-

4/

nas. —

En este Gltimo concepto, se utilizan criterios cuanti
tativos para definir pequefa industria, uno de cardc-
ter patrimonial y otro relativo a la participacidn ar

tesanal.

A nivel centroamericano se podrian mencionar los con-
ceptos utilizados por el Banco Centroamericano de In-
tegracidn Econbmica (BCIE), la Secretaria de Integra-
cién Econdmica Centroamericana (SIECA), lo expresa en
el Tercer Protocolo al Convenio Centroamericano de In
centivos Fiscales al Desarrollo Industrial y el del
Instituto Nacional de Aprendizaje (INA) con sede en
Costa Rica, asi:

El Banco Centroamericano de Integracién Econdmica (BCIE)
sefiala que para fines de asignacién de recursos finan-
cieros, se entenderd por Peguena Industria, todo esta-

blecimiento manufacturero que se dedica a la produccién

4/ Alide "La Pequena y Mediana Industria en Espana y los paises
Andinos". Bogota. 1975.



de articulos terminados, semiterminados o bienes in-

termedios que retGnan las siguientes condiciones:

- Que utilicen preferentemente materia prima de origen

nacional o regional.

- Que provean ocupacidn a un minimo de dos-trabajado-
res y un méximo 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 produccidn se base en tecnologia
simple, utilizando herramientas manuales, maquinaria
O equipo mecénico, pero gue en la medida de lo posi-

ble, no dependa de procesos de maguinaria autom&tica.

Estos criterios fueron adoptados por el Directorio del

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

El concepto del BCIE gueda conformado por varios paréa
metros como son: proceso de produccidén, patrimonio,

personal ocupado y mercado de la materia prima.

La Secretaria de Integracién Econdmica Centroamericana
(SIECA) expresa su criterio en el Tercer Protocolo al
Convenio Centroamericano de Incentivos Fiscales al De-

sarrollo Industrial §/ ,el cual literalmente establece

5/ Tercer Protocolo al Convenio Centroamericano de Incentivos Fis
cales al Desarrollo Industrial y al Protocolo de Integracién
Centroamericana.



lo siguiente:

"Por pequena industria se entiende todo establecimien
to manufacturero, dedicado a la produccidén de articu-
los terminados, semiterminados o bienes intermedios,

gue relnan las siguientes condiciones:

~ Que provea ocupacidén a un méximo de 30 trabajadores

- Que el dueno o gerente de la empresa desempene tam-

bién -labores administrativas y técnicas.

- Que el valor de la maguinaria, equlpo y herramien-

tas no sean mayores de $ 50.000.

- Que el proceso de produccidén se base en tecnologias
simples, utilizando herramientas manuales, maguina-
ria o equipo mecénico, pero gue no dependa de proce

sO0s O maquinaria automdtica; y

- Que utilice preferentemente materia prima de origen

nacional o de los deméds paises centroamericanos'.

Las definiciones de BCIE y SIECR, tienen similitud en
los criterios utilizados; solo difieren en lo relativo
al ndmero de trabajadores empleados por unidad produc-

tiva.

El criterio de INA 9/, Costa Rica, se basa en el nime-

6/INA"La Formacidén en la Empresa". Costa Rica 1980.



ro de personal empleado y establece el rango de 5-20

personas ocupadas.

Por Gltimo se presentan los criterios adoptados en el
pais por instituciones de fomento y desarrollo para de
finir a la pequena empresa industrial. Se puede decir
gue estos organismos oficiales proponen éus definicio-

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

El Fondo de Financiamiento y Garantia para la Pequena

Empresa (FIGAPE) 1/ define la pequeha empresa asi:

- Por Pequena Empresa, aquella cuyo activo afecto a la
.actividad de la empresa no sea superior a trescien-

tos mil colones (¢ 300.000.00).

- Por Pequenos Comerciantgs e Industriales, a las per
sonas naturales salvadorenas, por nacimiento, las
centroamericanas naturales que tengan residencia de
finitiva en el pais o juridicas, de nacionalidad sal
vadorena cuyos accionistas tengan']a calidad de las
personas naturales precitadas y gue se encuentran
comprendidas dentro de los limites estaklecidos en

el literal anterior.

8/

El Centro Nacional de la Productividad (CENAP) — ex-

7/ Publicaciones de la Secretaria de Informacién de la Presiden-
cia de la Repilblica, Decreto N° 416 de fecha 3 de octubre de
1980, de la Junta Revolucionaria de Gobierno.

8/ Algunas consideraciones sobre la asistencia técnica, problemas,
Instituciones y Politicas en la Pequeha Empresa. de El Salvador,

publicacidén del CENAP.



pone gque la Pegueha Empreéa en El Salvador no se encuen
tra definida en términos precisos aunque si ha conside-
rado en términos cualitativos agquella actividad que no
siendo artesania ni mediana o grande empresa, tiene un
sistema integrado de administracién y produccibn, utili
zando en gran medida cierta técnica moderna; es dirigi-
da personalmente por sus propietarios, quien es indepen
diente de dgrandes grupos financieros y no constituye mo
nopclio en el sector de la actividad donde se desarrolla.
En términos cuantitativos establece el ranco de 5 a 49

personas empleadas.

La Federacibén Nacional de la Pequefia Empresa (FENAPES) 9/.
Esta entidad define a la Pequena Industria como aguella
actividad productiva dedicada a la fabricacién de articu
los manufacturados que ocupa de 3 a 19 trabajadores, in
cluidos el dueiio o ejecutivos y los familiares no remu-
nerados. Ademds FENAPES cita, desde el punto de vista
cualitativo, ciertos aspectos principales gue presentan
las peguenas industrias tales como:

- Procesos de manufactura simples y cue producen bienes

generalmente finales.

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

fa escala de produccién.
- Carencia de formacidén técnica en la mano de obra.

- Deficiente supervisién y direccidn.

9/ Estudio para la recuperacién de la Peguera y Mediana Empresa. Publicacidén
de FENAPES.



- Desacertada administracién de la empresa.

- Imperfectos sistemas contakles y de control.

Dificil acceso al financiamiento.

El empresario es productor, supervisor y vendedor.

El reglamento de la Ley Reguladora del Ejercicio del co
mercio e industria define en el articulo II literal b,
como "Industria en pequefo, la ejercida por empresas in
dividuales cuyo capital liquido sea menor a ¢ 100,000.00".10/
y el C6digo de Comercio en el Art. 15 especifica que:

"No estdn sujetos a las obligaciones profesionales conte
nidas en el Libro Segundo gque este C6digo impone, los co
merciantes e industriales en pequeno cuyo activo no ex-

cede de cinco cil colones".

En general se puede decir que se han escrito muchas defi
niciones de peqguena empresa, estableciéndose parametros
cuantitativos y cualitativos, asi como limites para esos
parédmetros, no existiendo criterio universal gue permita
identificarla, Jo que conlleva a afrontar dificultades

para definir a la pequefia empresa salvadorena.

Después de realizar un andlisis a las definiciones ante
riores y para fines del presente estudio, se ha toma-
do como parametros para definir a la Pedguenha Empre

sa Industrial en la confeccidén de prendas de vestir, el

10/ Decreto Ejecutivo N°9 del 27 de enero de 1970 D. O. 23 tomo,
226 del 4 de febrero de 1970.



capital, el nGmero de empleados en cada empresa y la

rama de actividad; 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 personas emplea-
das y que se dedique a la confeccibn de prendas de ves

tir".

1.1.2 Antecedentes de la Pequena Empresa Industrial de la

Confeccidn de Prendas de Vestir.

En primer lugar, se hard referencia a la evolucidn de
la peguena empresa industrial en general y posterior-

mente 1o relativo a la rama del vestuario.

El surgimiento de la pequena y mediana empresa, tiene
muchas veces su origen en la pegueha y rudimentaria ar
tesanfa, la cual con el tiempo y mediante la experien-
cia adquirida en su funcionamiento, logra convertirse

11/

en otra categoria de empresa. ——

Fue en el afio 1944 cuando se observa ya en el pafis, la
representacién de los empresarios industriales por me-
dio de organizaciones formales, tales como: lLa Sociedad
de Buhoneros de E1 Salvador, la que posteriormente se
convirtié en la Sociedad de Comerciantes e Industriales
de El Salvador, gque tenfa entre uno de sus objetivos:

Fomentar la industrializacidén en el pais.

11/ Humberto Alfonso Melgar y Balbino Eugenio Aylagas. "La Pegueha y Mediana Em
presa Industrial salvadorena dentro del sector Industrial para el periodo
1956-1977" noviembre de 1980, pag. 17.
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A mitad de la década de 1950, el Gobierno después de
haber efectuado estudios relativos a la estructura 5a3
caria y sobre medidas adecuadas para fomentar el desa-
rrollo econbdmico nacional, llegdé a la conclusibn que
era necesarila la creacidén de instituciones u organis-—
mos encargados de fomentar el desarrollo industrial en
el pais y fue asi como en septiembre de 1955, se cred
el Instituto Salvadorerio de Fomento de la Produccidn
(INSAFOP) ig/, cuyo objetivo era crear nuevas indus-
trias y fomentar las existentes, y pretendia dar finan
ciamiento al sector productivo en general, tanto indus -

trial como agropecuario.

En el ano 1959, lo gque cra el Centro Interamericano de -
Productividad Industrial, se convierte en Centro Nacio
nal de Ja Productividad (CENAP), creado para brindar
asistencia técnica y capacitacién a empresarios salva-

dorenos y gue tiene como objetivos:

- Incrementar la productividad en las plantas industria

les y el comercio.

~ Desarrollar otras actividades gue significarian el
fortalecimiento y expansién industrial y comercial de

la nacidn.

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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Transformacidn, fue sustituida por la Ley de Fomento
Industrial, la cual tuvo vigencia hasta el mes de mar

zo de 1969.

El 26 de diciembre de 1961 por Decreto Legislativo

N¢ 479, fue creado el Instituto Salvadoreﬁo'de Fomento
Industrial (INSAFI), para conceder préstémos a mediano
y largo plazo destinados a financiar la éompra de ma--
quinaria y equipo, la construccién de edificios indus-
triales, capital de trabajo, prestar servicios de depd
sitos a plazo fijo, elaborar proyectos y brindar asis-
tencia técnica, el cual fue disuelto en 1981 y conver-
tido segin Decreto Legislativo N° 930 de la Junta Revo

3/

lucionaria de Gobierno 13 en la Ley Orgénica del Ban-
co Nacional de Fomento Industrial y de la Corporacidn

Salvadorena de Inversiones.

En octubre de 1970 se crea el Fondo de Financiamiento
para la Pequena Industria (FOGAPI) con la finalidad de
favorecer a los peguenos industrialés salvadorenos,
institucidén gue por el ano 1973 se convierte, por Decre
to Legislativo N° 234, en el Fondo de Financiamiento y
Garantia paré la Peguefia Empresa Salvadorena (FIGAPE) 14/

el cual fue creado para tratar de resolver los proble-

mas que afrontan los peguenos empresarios.

13/ D.0. N° 235, Tomo 273, 22 de diciembre de 1981.
14/ D.0O. N° 239, Tomo 105, 7 de junio de 1973.
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Siendo asi como se convierte en una institucién dedi-
cada exclusivamente al fomento de la pequena empresa

brindédndole asistencia técnica y financiera.

"En lo relativo a la evolucibén del consumo del vestua
rio en El Salvador, se puede decir que ha estado con-
dicionada bédsicamente por variables tales como: cambio
en la estructura de produccidn, en el nivel de precios,
en los patrones de consumo, en el nivel de ingresos y

15/

en la demanda" . En lo que se refiere a patrones de
consumo, se puede hacer notar la gran influencia gue ha
ejercido la publicidad como medio de comercializacidn,
la moda, la evolucidn de las prendas de vestir y la ne-

cesidad del ser humano de protegerse del medio ambiente;

este Gltimo factor, determina en alguna medida, la dife

rencia existente entre 1la forma de vestir de la pobla-
cidn urbana y la poblacién rural, y se dice en alguna me
dida, porque el consumo del vestuario en el &rea urbana.
es influenciado por los condicionantes sociales, gue a
su vez se ven afectados por: la propaganda y la jmporta-
cidén de patrones de consumo extranjero, cuya influencia
ha sido mis marcada en el &rea urbana, esto dltimo es ve

rificable en el estudio realizado por Virgilio Guzman,

donde se concluye lo siguiente:

15/ Ana Maria Menjivar Orellana "Las Necesidades Béasicas y su Sa-
tisfaccidén en la Sociedad Salvadorefia Sector Vestuario". Mayo

1980.
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- "Que el nGmero de prendas consumidas por la pobla-
cidén femenina del &rea urbana es mayor que las con-

sumidas en el &rea rural.

- Que prendas més sofisticadas como las medias, panta
letas y el panuelo, tienen mayor relevancia en el

area urbana.

- Que la calidad de las prendas utilizadas por la po-
blacidén del &rea urbana es superior a la utilizacidn

en el &area rural'. ié/

En general se puede decir que la pequena empresa indus
trial salvadorena y especificamente la de la confeccidn
de prendas de vestir ha evolucionado conforme a lo des-—

crito en el contenido de este acépite.

1.1.3 Importancia de la Pequena ILmpresa Industrial en la Con-

feccidn de Prendas de Vestir.

En este apartado se senala la importancia que tiene la

peguena enpresa industrial en la confeccidn de prendas

de vestir, lo cual se reaiiza tomando de base la infor

macidén proporcionada por la Direccidn General de Esta-

distica y Censos en el Censo Econdmico del ailo 1979, en
lo que corresponce al sector industrial total y dentro

de éste, la rama del vestuario.

16/ Guzmédn Virgilio A. "El Vestido en C. A.", Secretaria General
de la Organizacidn de Estados Americanos. Diciembre de 1968.
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Para identificar la referida importancia de la pequena
empresa industrial de la confeccibdn de prendas de ves-
tir en cuanto a: remuneraciones pagadas, absorcidn de
mano de obra, contribucidn al valor agregado, aporta-
cidén al valor bruto de la produccién, se han tomado de
referencia los valores indicados en los Cuadros Nos. 1

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

El Cuadro N° 1 muestra la estructura de la industria
manufacturera salvadorena por tamano de empresa, pu-
diéndose observar la importancia de toda la industria
manufacturera; logs 9,874 establecimientos proporcionan
ocupacibn a 75,107 personas con un monto anual de

Z 335.180.000 en concepto de remuneraciones, aumentén-
dose el volumen de transacciones en el mercado, aportan
do al valor bruto un totai de ¢ 2.903.615.000 y contri-
buyendo al valor agregado con ¢ 1.336.372.000, 1o que

es muy significativo para la economia nacional.

En el Cuadro N° 2 ge muestran 14 raﬁas de actividad sig
nificativas de las 28 existentes en la industria manu-
facturera,; con la finalidad de inferir la importancia

de la rama dél vestuario dentro de todo el sector, pu-
diéndose observar que en lo relativo al nlimero de esta-
blecimientos, la rama del vestnario ocupa el segundo lu
gar con 135, lo gue representa una participacidn del 12%

del total y en los cuales ge da ocupacidn a un 13.29% en
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relacién al total de personal ocupado en la industria
manufacturera, retribuyendo un valor anual de

Z 29.183.000 en remuneraciones pagadas.

Ademds es notorio gue la aportaciédn al valor bruto es
de ¢ 121.874.000 gue representa el 4.42% y la contri-
bucibn al valor agregado de ¢ 70.918.000 gue represen
ta el 5.63% del total de la industria manufacturera,
y que en casi todas las variables censales, la rama
del vestuario es relcvante sobre las demds ramas de

actividad.

Finalmente, la importancia de esta industria estd en
funcién de factores econdmicos y sociales y orienta su
actividad a tratar de satisfacer una de las necesida-
des bésicas de los serces humanos, como es la de vestir
se, y para lo cual se incorpora al proceso productivo

a través de la confeccidn de prendas de vestir.



CURCRCG N2 1

ESTRUCTURA DE LA INDUSTRIA MANUFACTURERA SALVADORENA PCR TAMANO DE EMPRESA

19729
ESTRATO N2 de Personal Remuneracidn Prod. Bruta Valor Agregado Valor Agregado
Establecimiento ocupado ¢ 1,000.00 ¢ 1,000.00 ¢ 1,000.00 Percapita ¢

Total Sector Manufactura 9.874 75.107 335.180 . 2,903.615 1.336.372 17.793
Sector fabril 5 y mas empleados 1.128 58.318 325.094 2.752.463 1.258.326 21.576
1 -4 8.7456 16.789 10.086 151.152 78.046 4.647
5-9 435 2.935 7.650 49.129 25.476 8.680
10 -19 241 3.205 12.043 71.383 36.613 11.423
| 20 - 49 | 214 . 6.600 20.853 246.122 108.708 16.470
SUB-TOTAL 890 12.749 5G.546 366.634 170.797 36.573

50 y mis 238 45,578 274.548 2.385.829 1.087.529 23.861

FUENTE: Censos Econdmicos 1979
Direccidn General de Estadisticas y Censos
Incluye otros costos de la mano de obra (Cuotas al Seguro Social y otras prestaciones laborales aportadas

por el empleador).
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CARACTERISTICAS DE LA PEQUENA EMPRESA EN LA INDUSTRIA DE LA
CONFECCION DE PRENDAS DE VESTIR.

En el pais la peqguefia empresa industrial, se caracteriza por
presentar ciertos problemas, siendo influyentes en la produc
tividad de la misma, y por ende en la pequefia Empresa Indus-
trial de la Confeccién de Prendas de Vestir, razén por la

cual son tratadas en el presente estudio.

A fin de realizar el andlisis de las caracteristicas de la pe
quena industria del vestuario, se hace mencién a la pequena
industria en general; tomando como marco de referencia lo ex—
puesto en el primer congreso nacional de la artesania y Peque
rna Empresa en EL Salvaddr el ano 1977, en el cual se trataron
los problemas por diferentes organismos e instituciones, que
tienen relacib6n directa con este subsector, tales como: Fon-
do de Financiamiento y Garantia para la Pequena Empresa (FIGA-
PE), Centro Nacional de Productividad (CENAP), la Organizacién
de las Naciones Unidas ﬁara el Desarrollo Industrial (ONUDI),
Federacién Nacional de Pequefos Empresarios Salvadorenos (FE-
NAPES), Ministerio de Economia y el Instituto Salvadoreno de
Fomento Industrial (INSAFI) en el cual se mencionan las si-

gulientes caracteristicas:

- "En la Pequeha Empresa Industrial 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 gestidn.
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El propietario se caracteriza por una tendencia a la cen-
tralizacién de funciones y frecuentemente ejerce una in-
fluencia directa y de detalle, sobre el funcionamiento to

tal de su empresa.

Al factor anterior se adiciona el hecho del recargo de ac
tividades en una misma persona. Esto se traduce en un ba-
jo estimulo hacia la divisién y especializacién del traba

jo en la pequena empresa industrial.

El &rea de direccidn no posee un nivel técnico y adminis-

trativo suficientemente capacitado en tales aspectos.

La produccién se limita a la satisfaccién de demanda por
pedidos y no generar stocks a fin de cubrir o ampliar una

demanda potencial mayor.

La fijacidn de los precios de mercado son establecidos por

el propietario, orientados por la competencia.

Los controles contables gon de naturaleza sencilla y de es
casa o ninguna utilidad para tomar decisiones en materia

de costos, precios de venta y asistencia financiera.

El mercado es de cardcter limitado a su participacidn en
un mercado mds amplio y se restringe a un pequeno nlmero de

clientes dentro del mismo.

En las pequenas empresas industriales se presentan como
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factor caracteristico, en su funcionamiento, la carencia

de capital de trabajo adecuado a sus necesidades.

- En la pequena industria se da el predominio de la maqui-
naria industrial especializada, seglGn la produccidén a que
se dedican, y de usos mltiples; asimismo, no existe divi
sién ni especializacidén del trabajo, ya que diversas ope-

. , 17
raciones son hechas por una misma persona' 17/

Por lo anteriormente expuesto y conforme a los resultados de
la investigacidén realizada, es de hacer notar gue la Peguena
Empresa en la Industria de la Confeccidén de Prendas de Vestir

poOsee caracteristicas similares.

1.2.1 Capital.

El capital en una empresa es un elemento imprescindi-
ble para hacer frente a las necesidades de materia pri
ma, mano de obra, instalaciones, maguinaria, equipo,

gastos en general, etc.

La subsistencia y desarrollo de la peguena empresa en la
industria de la confeccién de prendas de vestir, esta
limitada al capital gqgue el empressrio pueda obtener;
en la mayoria de los casos establece su empresa con una
relacidn baja de recursos propios, producto ce su capa-
cidad de ahorro, por lo gue el crecimiento de la empre-

sa estd sujeto a la capacidad de reinversidén de sus uti

17/ Primer Congreso Nacional de la Artesania y Pequena Empresa en
o El Salvador el ano de 1977.
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lidades.

Asimismo tienen que enfrentarse con el problema del di
ficil acceso financiero al carecer de las garantias
reales exigibles por las instituciones financieras pa-

ra convertirse en sujetos de créditos.
Criterios Empresariales.

Una de las caracteristicas m&s comunes de la peguena
empresa, es gue el empresario carece de conocimientos
técnico~administrativos y no le da mucha importancia a
la capacitacidén, pues la mayoria no recibe ninguna o-
rientacién para el buen funcionamiento de la misma, Yy
para administrar se basa en su experiencia y su espiri

tu empresarial.

La caracteristica en mencién se manifiesta dentro de
estas pequefias empresas con una evidente centralizacidn

de las siguientes funciones en el propietario:

~ Administracidén de los recursos humanos, materiales y

financieros.
- Planificacidén y control de la produccidn.
- Fijacidén de precios y politicas crediticias de venta.

- Determinaci&n de canales de distribucidn a utilizarse

y medios promocionales.

BIRLIOTECA CENTRAL 1

WNIVERBIDAD PRE EL SAaLvADEmR |
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- Obtencibén y actualizacidn de informacidén del merca-
R
do y la competencia.

Ademds no cuentan con registros y controles completos

y adecuados que lo ayuden en la toma de decisiones.
lMano de Obra IDspecializada.

En lo referente a mano de obra en esta rama de la pe-
quena industria; las formas de reclutamiento de perso
nal, se-inician contratando- personal como aprendices,

y otra es la de personal con experiencia, sin embargo
se da el fendmeno de la fuga de mano de obra, ya gque
los trabajadores especializados se trasladan de la pe
quena empresa hacia la mediana y gran empresa, por O-
frecerles mejores oportunidades y ventajas, o se inde
pendizan, instalando su propia empresa cuando tienen la
suficiente experiencia y conocimiento y se deciden con
entusiasmo a entrar a competir en el mercado de las pren

das de vestir.
Utilizacidén de la Planta.

Esta categoria de empresa en su mayoria se encuentra
ubicada en la residencia del propietario y éste ha aco
modado su maquinaria y ecuipo en casas disenadas para
uso particular de habitacidén y no para la industria, lo

cual no permite una adecuada distribucidn de la planta
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e incide en una baja produccibén, ademds son muchas las
empresas que trabajan un solo turno o gque parte de su

maquinaria y equipo no lo-utilizan.
Abastecimiento de Materia Prima.

La falta de liquidez y unidad gremial dentro del sector
de la pequena empresa industrial es lo que les dificul-
ta el abastecimiento de materia prima, encontrando pro-

blemas como:

— El racionamiento de cierta materia prima ya gque los
proveedores le dan preferencia a las grandes empre-

sas.

-~ Compran a distribuidores a precios més altos, lo que

se traduce en un incremento de sus costos.

Aislamiento.

En huestro pais el pegueho empresario se caracteriza
por su individualismo y es una minoria la que esta aso
ciado a alguna organizacidn gremial, lo gue se debe en
parte al desinterés y desconocimiento de los objetivos
que persiguen estas asociaciones gremiales tales como:
La Sociedad de Comerciantes e Industriales Salvadorenos

(SCIS), la Federacidn Macional de Pequenos Empresarios
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Salvadorefios (FENAPES), la Céamara de Comercio e Indus

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

Ademé&s en esta rama existe apatia por asociarse en
cooperativas, a pesar de que obtendrian mayores venta-
jas que individualmente, destacdndose prioritariamente

la eliminacidn del intermediario.
Acceso Financilero.

El probiema financiero en nuestro pais es agudb y con
respecto a las empresas en estudio es aln mayor, ya que
se inician con escasos recursos econdmicos y con limita
ciones en las fuentes de financiamiento, gue no les

brindan el apoyo necesario y oportuno.
Capacitacibn Técnica.

Es indiscutible gue la asistencia técnica es un comple-
mento de la asistencia financiera, por lo que fue crea-
da una institucién especifica como el Centro Nacional
de la Productividad (CENAP), sin embargo por parte de
ésta no reciben la adecuada capacitacidn técnica, pues
no exigten iddéneos programas de apoyo empresarial con-
sistentes en asistencia técnica y una politica estatal

de fomento y desarrollo claramente definida, descono-
ciendo la mayoria de peguefos empresarios la existencia

de esta institucidén y por lo tanto sus objetivos lo que

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

problemas de comercializacién.
1.3 FUENTES DE ASISTENCIA TECNICA Y FINANCIERA.

La pequena empresa industrial de la confeccidén de prendas de
.vestir demanda a grandes voces, la asistencia téénica y fi-

nanciera, ya que si bien es cierto surgen por el espiritu em
presarial que poseen los propiletarios, este no basta para gque
la empresa logre desemperiarse a satisfaccidn. A continuacidn
se enfoca separadamente las fuentes de asistencia técnica vy

financiera a que el pegueno empresario en la industria de la

confeccidn de prendas de vestir puede recurrir.

1.3.1 Fuentes de Asistencia Técnica para la Pequeha Empresa

en la Industria de la Confeccidn de Prendas de Vestir.

Existen en el pais instituciones de iniciativa privada
gque proporcionan asilstencia técnica, pero los honora-

rios cobrados por estos son bastante altos.

A fin de brindar asistencia técnica y contribuir de es
ta manera al desarrollo socio~econdmico del pais, a
través del incremento de la productividad, preferente-
mente de la pequena y mediana empresa industrial, se
creb el Centro Nacional de Productividad (CENAP) como
una dependencia semi-autdnoma del Ministerio de Econo-

mia. Y para dar cumplimiento a su objetivo, las accio-
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nes de esta institucién estén orientadas a proporcio-
nar capacitacibébn, asistencia técnica y tecnolbgica a
través de su divisién de desarrollo de Recursos Huma-

nos y de la Divisién de Asistencia Té&cnica.

Si bien es cierto esta institucidén es una fuente de
asistencia técnica, la mayoria de pegquenos empresarios
en la industria de la confeccibén de prendas de vestir
no recurre a esta y muestra desinterés en recibir cual
quier tipo de asistencia necesaria para el mejor fun-
cionamiento de sus empresas, y en muchos casos descono

ce su existencia y por ende su objetivo.

Fuentes de Asistencia Financiera para la Pequeia Empre
sa en la Industria de la Confeccidén de Prendas de Ves

tir.

Una de las caracteristicas principales de la .peguena em
presa, son los escasos recursos econbmicos gue posee,
por lo que tiene que recurrir a instituciones financie-
ras para adquirirlos, lo cual se vuelve problemdtico
cuando no puede ser sujeto de crédito por la insuficien
cia de garantias reales exigidas por estas instituciones -
en sus operaciones, siendo esta una limitante para que el

pequeno empresario tenga acceso al financiamiento.

Lo anterior ha gquerido ser resuelto por el Estado, el

gue en su proceso de industrializacién ha creado
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instituciones de fomento para dar el apoyo econdmico
que las pequenas empresas necesitan, promoviendo de es
ta manera la produccibén nacional y demé&s aspectos eco-
némicos que contribuyan al desarrollo de la economia
nacional; por lo gue en 1955 se cre6 el Instituto Sal-
vadoreno de Fomento de la Produccidn (INSAFOP), desti-
nado a financiar empresas del sector industrial, defif
niéndose distintos objetivos para sus primeros cinco
anos de funcionamiento en la medida gue sus recursos

financieros se lo permitieran.

Uno de sus objetivos era: Fomentar la iniciacidén y am-
pliacidén de empresas que contribuyan a incrementar la
produccidn nacional; y después de estudiar cuidadosa-
mente cada caso, proporcionar crédito a la iniciativa
privada o identificar y fbrmular los proyectos gque den

tro del marco de limitaciones gue senala la Ley tien-

dan a fomentar la economlIa nacional.

Esta institucidén se convirtid en 1951 en el Instituto

Salvadoreno de Fomento Industrial que tenfia como obje-
tivo principal el de "Servir de instrumento activo del
Estado en la-realizacién y financiamiento de planes na
cionales encaninados, en general a promover el desarro

llo industrial de El Salvador..." 18/

18/ Ley de Creacibén del Instituto Salvadoreho de Fomento Indus-
trial.
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Debido a que el Instituto Salvadoreno de Fomento In-
dustrial fue creado para atender un universo muy gran
de, le rest6 atencién al pequefio empresario para ofre
cerle sus beneficios, por lo gue seg(Gn Decreto Legis-
lativo 117 de fecha 1° de octubre de 1970 publicado en
el Diario Oficial N° 190, Tomo 229 del mismo mes Yy
ano, reformado por Decreto Legislativo 222 del 28 de
enero de 1971, publicado en el Diario Oficial N° 29,
Temo 230 del 11 de febrero del ano citado, se decrets
la Ley de Creacidén del Fondo de Garantia para la Pe-
gquena Industria (FOGAPI), instituciédn gue también fue
insuficiente para satisfacer las necesidades financie
ras del pequeno industrial y que ademés marginaba a
los pequenos comerciantes dando origen a gue el 10 de
mayo de 1973, por Decreto Legislativo 324 publicado en
el Diario Oficial 105, Tomo 239 del 7 de junio de 1973,
se transformara en lo que hoy es el Fondo de Financia-
miento y Garantia para la Pequena Empresa (FIGAPE) ins
titucidn cuya finalidad es resolver los problemas que
afrontan los peqguefiog empresarios en la obtencidén de
crédito, a fin de promover la produccidn nacional y de
més aspectos econémicos que contribuyan al desarrollo

de la Economia Nacional.

El Fondo de Garantia para la Pequefia Industria, Gnica-

mente otorgaba garantia y contragarantfia en favor de
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terceros, en tanto que la Ley de Creacién del Fondo
de Financiamiento y Garantia para la Pegueha Empresa
le faculta adem&s para financiar directamen£e a los
pequenos comerciantes e industriales, otorgédndoles
crédito en condiciones favorables en cuanto a: monto,
tasa de interés y forma de pago y que segln su Ley de

Creacién, el FIGAPE tiene entre sus objetivos:

'— Conceder créditos a los pequenos comerciantes e in-

dustriales.

- Garantizar los créditos que otorguen o garanticen a
los peguenos comerciantes e industriales, las insti

tuciones piblicas o privadas.

—- Conceder préstamos o garantias a las asociaciones
cocperativas y sociedades cooperativas constituidas
pPor pequenos comerciantes e industriales o en las
que estos tengan participacidn, siempre que los re-
cursos financieros relacionados con estas operacio-

nes, vayan dirigidos a los mismos.

Para determinar las condiciones y requisitos que debe
rdn reunirse para el otorgamiento de créditos, garan-
tias y contragarantias el 17 de septiembre de 1973, se
gln Decreto Ejecutivo N° 66 en el Ramo de Economfa pu-
blicado en el Diario Oficial 172, Tomo 240 se decretd

el Reglamento de Préstamos y Garantias del Fondo de Fi
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nanciamiento y Garantia para la Pequenia Empresa, di-
cho Reglamento en el Art. 2 especifica que el Fondo

ademés:

- Prestaré& asistencia técnico-financiera a los peque-
nos comerciantes o industriales para rehabilitar sus
empresas, ampliar las existentes, asi como para su
participacidén en ferias industriales y eventos simi-

lares.

- Gestionaréd la realizacidn de actividades gue tiendan
a la ampliacid6n de los mercados y capacidad de pro-

duccidn de la pequena empresa;

-~ Prestard asistencia técnica para la capacidad-de los
empresarios, para el fomento de exportaciones y toda
ayuda que conduzca a mejorar. la calidad de sus pro-
ductos, obtenciédn de incentivos y demis asﬁectos gue

fortalezcan la pequena empresa salvadoreia.
Para otorgar los créditos el FIGAPE, toma en cuenta:
~ La factibilidad del proyecto de inversién.
- La capacidad empresarial del solicitante y

- La honorabilidad, responsabilidad y experiencia del

pequeno empresario.

Pudiendo otorgar créditos para:
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- Pormacidbn de Capital.
- Capital de trabajo.
- Refinanciamiento o conscolidacidn de deudas.

Supervisando ademé&s la inversién de los créditos que
otorga y hacer las recomendaciones gue considera opor

tunas.

Hasta octubre de 1980, el FIGAPE concedid financiamien
to a lés empresas cuyo activo estuviese entre los 1imi
tes de tres mil y cien mil colones y gue contaran con

un personal no menor de tres personas, y a partir del

mes de octubre de este mismo ano por Decreto Nf 416 de
la Junta Revolucionaria de Gobierno 19/ se modificd su
Ley de Creacidn, la que le faculta a financiar a empre

sas cuyos activos ascienden hasta trescientos mil colo

nes sin definir el nGmero de empleados.

Aunque TFIGAPE y CENAP han cumplidc en buena parte los
objetivos para los cuales fueron creados, la Peguena
Empresa en la Industria de la Confeccidén de Prendas de
Vestir, sigue estando desprotegida, en cuanto a reci-
bir asistencia técnica y financiera; ya gue cada una

de las instituciones citadas cubre una parte del apoyo -

19/ D.O. N° 186 Tomo 269 del 3 de octubre de 1980.
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gue demanda este sub-sector, por lo gue se hace nece-
sario un apoyo integral concebido tanto por el finan-
ciamiento como por la correspondiente asistencia téc-

nica.



CAPITULO II

INVESTIGACION DE LA SITUACION DE LOS PEQUEROS EMPRESARIOS

EN LA INDUSTRIA DE LA CONFECCION DE PRENDAS DL VESTIR

2.1 INVESTIGACION DE CAMPO

" Para fundamentar en forma préctica el presente-tfabajo'y co
nocer mé&s de cerca la situacibén en cuanto a los aspectos ge
nerales‘y de comercializacién de los pequenos empresarios
en la industria de la confeccién de prendas de vestir; y es
tar en capacidad de presentar alternativas de solucidén que
se apeguen a la realidad; se efectud la investigacidn de cam
po entre: los productores, distribuidores y consumidores de
prendas de vestir, ubicados en el &rea metropoiitana'de San

Salvador.
2.1.1 Objetivos.
2.1.1.1 Generales.

- Conocer las caracteristicas generales de la
pequena empresa en la industria de la contfec

cidn de prendas de vestir

- Determinar mediante esta investigacidn la fac
tibilidad existente de mejorar la actividad

de comercializacién de las prendas de vestir.

33
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2.1.1.2 Especificos.

- Determinar el grado de aceptacidén gue tie-
nen las prendas de vestir gue confeccionan

los pequenos empresarilos.

- Determinar motivos de compra de los distri-

buidores de prendas de vestir.

— Determinar habitos y motivos de los consuni

dores de prendas de vestir.
2.1.2 Determinacién de Datos Necesarios.

La informacién requerida de los productores, distribuil
dores y consumidores de prendas de vestir para ¢l presen
te estudio se obtuvo de dos fuentes: la de datos se-
cundarios que consistid en censos, registros y antece
dentes de la rama del vestuario; y la de datos prima-
rios los cuales se obtuvieron de una entrevista perso

nal a través de un cuestionario.
Las fuentes de daltos en mencidn son:
2.1.2.1 Secundarios.

- Listado de patronos activos en registros del
Instituto Salvadoreno del Seguro Social (LSSS)
con nombres y direcciones al mes de junio de

1982.
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- Listado de distribuidores segln Guia Telef&-

nica de 1984.

— Anuario Estadistico de la Direccién General

de Estadisticas y Censos para el ano 1982.

2.1.2.2 Primarios.

La fuente de datos primarios para obtener in-
formacidén de productores, distribuidores y con
sumidores fué a través de la técnica de la en-
trevista personal utilizando para ellos los

cuestionarios disenados para ese fin.

2.1.3 Determinacién del Universo.

El universo para efectos del presente estudio; estuvo
conformado por tres universos asi: Todos los producto
res, distribuidores y consumidores de prendas de ves-
tir, ubicados en el 4rea metropolitana de San Salvador;
que producen, distribuyen o consumen ropa para hombres,

mujeres y nihos. -

2.1.3.1 Universo de los Productores.,

Los registros coﬁsultados fueron: Direccidn
General de Estadisticas y Censos, Ministerio
de Economia e Instituto Salvadoreno del Seguro
Social (ISSS), los cuales reflejan en comfn,
la concentracién de las pequeias empresas obje

to de estudio en el &rea metropolitana de San
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Salvador, por lo gque se considerd adecuado to
mar como universo de los productores a todas
las pequenas empresas en la industria de la
confeccidn de prendas de vestir ubicadas en

la referida 4area; segfin los registros gue po-
see el Instituto Salvadoreno del Seguro Social,

guedando estratifacado como la muestra el cua

dro N° 1.
2.1.3.2 Universo de los Distribuidores.
El Universo de los distribuidores se considerd
infinito por no existir registros que puedan
proporcionar informacién especifica de los mis
mos y inicamente se toma de base'para la inves
tigacién, lo contenido en la guia telefdnica
de 1984 relativo a almacenes, boutiques y mer
cados del &rea metropolitana de San Salvador.
CUBDRO No. 1
Estratos seg(in nGmero Namero de o
de empleados empresas
3 a 10 101 60
11 a .20 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.
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2.1.3.3 Universo de los Consumidores.

Considerando las caracteristicas de las pren-
das de vestir copfeccionadas por la pequeha em
resa v la alta cifra poblacional que reporta,
el tercer censo de poblacibn de 1971, se tomd
un universo infinito constituido Gnicamente por
hombres y mujeres del &drea metropolitana de San
Salvador, ya que en lo que se refiere a la po-
blacién infantil, quienes deciden y efectfian

las compras, son los padres.
2.1.4 Determinacién de la Muestra.
2.1.4.1 Del Productor.

Tomando como base el universo, la muestra sc
calculd utilizando el método probabilistico es

tratificado al azar, donde:

N = Universo
n = Tamano de la muestra
Z = Valor que se toma de acuerdo al nivel de

significacién o al intervalo de confian-

zZa.

Si a = 0.05 Z = 1.96
P = Probabilidad de éxito.
q = (l-p) Probabilidad de fracaso.

M&ximo error admisible.

td
Il
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Debido a gue no existen estudios anteriores
sobre el tema, que demuestren el nlimero de em
presas que planifican la comercializacién de
sus productos, y no existiendo un parédmetro
para establecer el tamano de la muestra, se

determind que:

P = Proporcidn de empresas que planifican la

ccemercializacidn de sus productos.

q = Proporcién de empresas que no planifican

la comercializacidén de sus productos.

E = 0.10 como maximo de error admisible.
Z = 0.05 de intervalo de confianza.
N = 166
I = 2 P
- Pg N - n

E = Z N o1

2 . g2 P N - n
E z n N -~ 1
E? n(N~1) = 2? Pg(N-n)
E?2 . nN - E?2n = Z%PgN - Z?Pgn
E? nN - E?n + Z2Pgn = Z?PgN
n (E? N~-E? + 22Pg) = Z?PgN

2

n o = Z“PgN 1/

E?(N-1) + 22Pqg

Curso suplementario para un estudio de casos sobre encuestas y
censos, conferencia sobre muestreo preparado bajo los auspi-
cios de la agencia para el Desarrollo Internacional, cdeparta
mento de estado, E.E.U.U.
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Si 72 = 0.05 Z = 1.9¢6

(valor tomado de la tabla de &reas bajo la

curva normal) .

E = 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)

n =
(1.65) + 3.8416 (0.25)
195.4264
n =
2.6104
n = 61.0735
n = 61

Después de determinar la muestra se realizb
una aplicacidn porcentual del universo a la
misma, a fin de determinar el nlmero de empre
sas a investigar en cada estrato, lo cual se

muestra en el sigulente cuadro.
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CUADRO No.5

Estratos seglin nlmero Ndmero de Aplicacidn de porcenta
de empleados erpresas jes a la muestra
(N° de encuestas)

e

3 a 10 101 61 37
11 a 20 38 23 14
21 a 30 15 9 )
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 calculd utilizando la f£érnula

infinite, por no estar definido el universo.

t2 x P x q

Formula : n = Py 2/
n = tamano de la muestra

t = <coeficiente de confianza

P = Prohabilidad de &xito

g = Probabilidad de fracaso

d = margen de error

N = Universo

2/ Notas de investigacidn-de mercados, Lic. Carlos E. Morales Co
locho, Central de Apuntes Facultad de Ciencias Econdmicas.



2.1.4.3
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p = 0.2
g = 0.8
d = 0.10
t = 2
2
noo= 2 x 0.2 % 0.8 _ 0.64 _ 64

(0.10)7? 0.01

Se tomaron esos pardmetros para ajustar la mues
tra al objetivo de estudio y ésto és respalda
do con el maximo margen de error admisible den
tro de un muestreo, considerando gue la concen
tracién de los distribuidores de prendas de ves
tir se localiza en el municipio de San Salvador.
La investigacidén de los mismos se llevd a cabo
en almacenes, boutiques y puestos de mercados

ubicados en el referido municipio.
Del Consumidor.

La muestra del consumidor se determind utilizan
do la férmila infinita por ser una poblacién

bactante grande, asi:

2 o '
Férmula: n = Lt Xpxg 3/
d?_
n = tamano de la muestra
t = coeficiente de confianza
p = probabilidad de éxito

3/ Obra citada.
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q = probabilidad de fracaso
d = margen de error

N = DUniverso

t = 2

p = 0.5

g = 0.5

d = 0.10

N = i1infinito

22 x 0.5 x 0.5

n =
(0.10)2
_ 4 x 0.5 x 0.5
n =
0.01
n = --_l.._ = l 0 0
0.01
n = 100

Para la distribucién geogréafica del consumi-
dor se tom6 de base la poblacidn estimada al
1° de julio de 1982, en base al censo pobla-
cional de 1971; conforme al crecimiento natu-
ral; lo que sirvié para aplicar los porcenta-
jes a la muestraya establecida. (Véase cuadro si-

gulente) .
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Localidad Poblacidén Tétal % enzzziisiis
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 Estadistico de la Direccidn General

de Estadistica y Censos para el afo de 1982.

2.1.5 Diseno y Preparacidn de Cuestionarios.

Para conocer en forma cbjetiva la realidad de los pro

blemas de los peguenos empresarios en la industria de

la confeccibn de prendas de vestir, en cuanto a la co-

mercializacién de sus productos y sus caracteristicas,

hdbitos y motivos de compra de los consumidores, y dis

tribuidores,

es necesario tener informacién confiable,

por ello se realizd una investigacién directa; utili-

zando la técnica de la entrevista personal, complemen-

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 mencién contienen b&sicamente
dos tipos de preguntas: cerradas, y abiertas. Las
primeras con el propésito de obtener respuestas pre-
cisas, y las segundas informacién ampliada y detalla
da de los problemas que aquejan a estos grupos de

personas.

Es importante aclarar dque en el cuestionario orienta-
do al consumidor se omitieron las interrogantes rela-
tivas a las variables precio y promocidn, la primera
porque el estudio est& referido a prendas de vestir
en general, haciéndose dificil el an&dlisis de esta va
riable dado que los productos que se consumen elabora
dos por estas empresas, son diversos, esto Gltimo fué
observado al realizarse la entrevista personal a los

productores.

En lo que se refiere a la variable promocidén se prefi
rid realizar observacidén directa de los medios publi-
citarios, detectédndose que la televisibn es utilizada
inicamente en forma eventual. La radio es utilizada
constantemente por estas empresas sobre todo para pro
mocionar ropa deportiva. Los peribédicos son el medio
mas utilizado por los distribuidores que hacen publi-
cidad de una serie de articulos, de prendas de vestir,

sin especificar marca ni empresa productora.
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En los cuadros Nos. 2, 3 y 4 se muestra el contenido
bédsico de los cuestionarios asociando el ntGmero de

preguntas con las diferentes &reas investigadas.

CUADRO No. 2

Resumen del Cuestionario del Productor.

Area de Investigacién Pre?Znigs Porcentaje -
Caracteristicas Generales 17 50
Producto 7 20
Precio 4 12
Canales de distribuci6n 2 6
Promocidn 1 3
Competencia 2 6
Legislaci6n 1 3

TOTAL 34 100

CUADRO No. 3.

Resumen del Cuestionario del Distribuidor.

Area de Investigacibn PrZ;uiias Porcentaje
Producto 8 62
Precio 2 15
Promocién 1 8
Plaza 2 15

TOTATL 13 100
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CUADRO No. 4

Resumen del Cuestionario del Consumidor.

. . N° de
A .
rea de Investigaci®n Preguntas Porcentaje
Producto 4 45
Precio 1 , 11
Promocidn 2 22
Plaza 2 22
TOTAL 9 100

2.1.6 Recoleccib6bn de Datos.

Los cuestionarios utilizados para la recoleccibn de da
tos fueron elaborados en términos sencillos, procuran-
do que no diera lugar a doble interpretacién por parte
de los entrevistados; y obtener asi, la informacibn re
querida, lo gque se confirmdé con la realizaciébn de una
prueba piloto entre cinco productores, cinco distribuil
dores y cinco consumidores; ademfs para la prueba defl
nitiva se trété que fuera contestada, en el caso de los
productores, por el propietario o por la persona que es

tuviera relacionada directamente con la produccién; por



el dueno 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 recoleccidn de datos entre las

3 muestras previamente establecidas,se afrontaron cier
tas limitaciones, entre las gue 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 situacidén poli
tica, econdémica y social por la que atraviesa el pais,
haciéndose necesario realizar reemplazamiento de algunos
elementos en las tres muestras que no fueron localizadas,
siempre y cuando estuvieran dentro de loé estratos esta

blecidos.

Es ademés relevante el hecho, que la investigacidn se a
plicd a un universo de productores, distribuidores y con
sumidores del &rea metropolitana de San Salvador. Enel
caso de los productores se tomaron empresas gue poseen
entre 3 y 49 personas empleadas, por ser este el parame
tro utilizado en el capitulo I para definir lo gue es
considerado como pequefa empresa en el presente estudio;
dicho universo fué tomado de los registros del Institu-
to Salvadorerfo del Seguro Social al mes de junio de 1982;
pero que al realizar la investigacidn de campo entre las

empresas determinadas en la muestra, algunas han disminui
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do su personal y otras lo han aumentado; lo que did
lugar a una nueva estratificacién; la cual ademés se
formuld® tomando de base la concentracién de las empfg
sas, pretendiendo reflejar la realidad de los resulta

dos de la investigacidn y que se muestra a continua-

cidn.

De 1 a 17 empleados 47 empresas
de 18 a 34 empleados 9 ehpresas
de 35 a 50 empleados 5 empresas

En lo que a los distribuidores se refiere, se tomaron
en consideracibn los almacenes, las boutiques y los
mercados del municipio de San Salvador por la concen-
tracibébn de los miémos en el referido municipio lo cual
fué detectado en el directorio telefénico de 1984 y

cuyo listado se anexa al final de este documento.

En cuanto a los consumidores, se consideraron hombres
y mujeres localizados en los municipios del &rea metro
politana de San Salvador utilizando el censo de pobla=
cidén de 1971 e 1la Direcqién General de Estadistica y
Censos asumiendoque dicha informacidn se encuentra es-
pecificamente censada por municipio y no existe otro

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

La presentacibn de los resultados de la encuesta se hace en
orden correlativo de las preguptas, para que se tenga cono-
cimiento especifico 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

¢ N@mero de empleados que tiene la empresa ?

Objetivo:
Determinar el nGmero real de empleados absorbidos por
la pequena empresa en la industria de la confeccibn

de prendas de vestir.

No. de empleados Frecuencia %
1 - 17 47 77
18 - 34 9 15
35 - 50 5 8
TOTAL 61 100
Comentario:

Como puede observarse en el cuadro anterior, la concen
tracién de las empresas (77%), absorben un nGmero de

empleados que oscilan entre 1 - 17.
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Pregunta No. 2.
¢ Cuénto tiempo tiene de confeccionar prendas de ves-

tir ?

Objetivo:

Establecer la influencia del tiempo de operacibn en el

mercado, en el crecimiento de la pegquena empresa en la

industria de la confeccibén de prendas de vestir.

Estratos y

al

1 -17 18 - 34 35 .- 50 Tot
Alternativas £ % £ % £ % £ %
Menos de 5 afos 22 47 3 33 1 20 26 43

5 a 10 aflos - 14 30 3 33 2 40 19 31
11  a 15 afios 2 4 111 1 20 4 7
16 a 20 afios 2 4 2 23 1 20 5 8
M&s de 21 anos 7 15 ~ - - - 7 11

TOTAL 47 100 9 100 5 100 61 100

Comentario:

SeglGn los resultados del éuadro, el 74% de las empre-
sas son relativamente nuevas, ya que tienen hasta

10 afos de operar en el mercado, siendo notorio que
en el estrato (1-17) el 15% de empresas tienen més de

21 anos de operacidn 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 localizacibén de la pequena empresa en la

industria de la confeccidn de prendas de vestir.

Estratos y
respues

- 17 18 - 34 35 - 50 Total

tas
Alternativas % f % f 2 f %
Si 29 61 4 44 1 20 34 56
No 17 36 5 56 4 - 80 26 42
Abstencibn 1 2 - - - - 1 1
TOTAL 47 100 9 100 5 100 61 100

Comentario:

Seglin los resultados del cuadro anterior, en el estra
to (1-17) gque es donde se encuentran las empresas m&s
pequenas, la mayoria de éstas, (61%) se encuentran lo
calizadas en la residencia del propietario y dentro
del estrato (35-50) el 80% cuentan con local especifi

CO.



Pregunta No. 4.

la empresa ?

Objetivo:

52

¢ Cuéntos turnos de 8 horas trabajan diariamente en

Determinar en que medida, est& siendo utilizada la ca

pacidad instalada

en estas pequenas empresas

Estratos vy

17

respues 1 18 34 35 50 Total
Alternativas % £ % £ % £ %
Un turno 40 85 7 78 4 8C 51 84
Dos turnos - - - - 1 20 1 2
Tres turnos - - 1 11 - - 1 2
Por obra 7 15 1 11 - - 8 12
TO0OTAL 47 100 9 100 5 100 61 100
Comentario:
SegGn los resultados porcentuales, el 84% de las empre
sas trabajan un solo turno y un 12% trabajan por obra.
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Pregunta No. 5.

¢ En cué&nto estima el capital de la empresa ?

Objetivo:
Clasificar a las pequenas empresas en la industria de
confeccién de prendas de vestir, de acuerdo al capital

que poseen.

Estratos vy

1-17 18 - 34 35 - 50 Total
Alternativas f % f 2 f % f %
Menos de ¢ 20,000.c0 23 49 - - - - 23 38
#20,000.00 a ¢50,000.0c0 15 32 3 34 - - 18 30
Z50.001.00 a ¢100,000.00 7 15 3 33 l 20 11 17
Z100,001.00 a ¢300,000.00 - - 3 3 3 60 ) 10
Abstencidn 2 4 - - 1 20 3 5
TOTAL 47 100 9 100 5 100 61 100
Comentario:

SeglGn los resultados del cuadro anferior, existe una
relacidén directa entre el capital y el ntmero de em-
pleados; asi: el 49% de las empresas comprendidas en
el estrato (1-17) poseen un capital menor a ¢ 20,000.00
vy en el estrato (35-50) el 60% cuenta con un capital

de ¢ 100,000.00 a ¢ 300,000.00
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Pregunta No. 6.
¢ Han obtenido o tiene préstamos de instituciones fi

nancieras y/o privadas ?

Objetivo:
Conocer en qué medida la pequefa empresa en la indus
tria de la confeccidn de prendas de vestir, es sujeto

de crédito.

Estratos y

respues 1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total

tas _

Alternativas % f % bl % £ %
Si 21 45 9 100 5 100 35 57
No 26 55 - - - - 26 43
TOTAL 47 100 9 100 5 100 61 100

Comentario:

Segln los resultados contenidos en el cuadro anterior,
el 57%, obtienen financiamiento y el 43% de las empre-
sas no lo tiénen y es de hacer notar que este filtimo
porcentaje corresponde finicamente a las ubicadas en el

estrato (1 - 17)
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Pregunta No. 7.

Si su respuesta es afirmativa, ¢ De qué institucidn
obtuvo o tiene préstamos ?

Objetivo:

Conocer qué instituciones financieras brindan asisten
cia econdmica a estas pequenas empresas.

Por ser una pregunta de respuesta mdltiple, en el que una em
presa puede seleccionar varias opciones, primero se tabulan
todas las respuestas obtenidas y después haciendo uso de u
na relacidn porcentual se estructura un cuadro, en el cual
se mantiene el nGmero de emprésas establecidas en la muestra. En
igual forma se tabulan todas las preguntas contenidas en los

tres cuestionarios y que posean la misma caracteristica.

Estratos y

- 17 18 - 34 35 - 50  Total
Alternativas % 2 2 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
TOTAUL ' 21 100 g 100 5 100 35 100
Comentario:

Como 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 pequefia empresa en la industria

de la confeccidn de prendas de vestir, no obtiene‘prég

tamos.

Estratos y
respues

tas 1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total
Alternativas f £ % % £ %
Plazos cortos 1 3 - - - - 1 3

w
l_l
(%)

I

I

!

!
w
l_l
w

Intereses altos

Insuficiencia de

garantias 9 35 - - - -~ 9 35

Procedimientos

complejos 5 19 - - - - 5 19

Desinterés 6 23 - - - - 6 23

Desconocimiento 2 7 - - - - 2 7
TOTATL 26 100 - - - - 26 100

Comentario:

Por ser pregunta de respuesta mGltiple, los resultados
contenidos en este cuadro se tabularon en forma similar
al de la preéunta No. 7.

Se observa claramente gueel principal motivo por el que las
empresas no obtienen préstamos, es la insuficiencia de ga
rantfas (35%); asi como también existe un marcado desinte

rés por parte de las referidas empresas (23%).



57

Pregunta No. 9.

¢ Ha recibido o recibe asistencia técnica para el buen

funcionamiento de la empresa ?

Objetivo:
Determinar en gué medida la pequeha empresa en la in-
dustria de la confeccidn de prendas de vestir, recibe

asistencia técnica para su funcionamiento.

Estratos y
respues

ues 1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total
Alternativas £ % f % % f %
si 10 21 2 22 2 40 14 23
No 37 79 7 78 3 60 47 77

TOTAL 47 100 9 100 5 100 61 100

Comentario:

Puede observarse que el 77% de las empresas no reciben

asistencia técnica.



Pregunta No. 10.
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Si su respuesta es afirmativa. ¢ De qué institucidn la

ha recibido o recibe ?

Objetivo:

Conocer qué instituciones le brindan asistencia técni

ca a la pequena empresa en la industria de la confec-

cidén de prendas de vestir.

Estratos y
respues

oz 1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total
Alternativas f £ 2 $ f %
CENAP 4 40 2 100 50 7 50
MAQUINSAL 1 10 - - - - 1 7
INST. PRIV. 1 10 - - - - 1 7
Otros:
SERTIADEF 1 10 - - - - 1 7
FENAPES 1 10 - - - - 1 7
UNIVERSIDAD 2 20 - - - - 2 15
INSAFOCOOP - - - - - 1 50 1 7
TOTA L 10 100 2 100 2 100 14 100

Comentario:

El cuadro nos muestra que del 23% de las empresas dque

tienen asistencia técnica,el 50%

un 36% de otras fuentes.

ob

lo reciben de CENAP y
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Pregunta No. 11.

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

bido ?.

Objetivo:
Conocer el por gué la pequeha empresa en la industria
de la confeccidén de prendas de vestir, no ha recibido

asistencia técnica.

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

Alternativas £ 3 f 3 £ 3 £ 3
Desconocimiento 11 30 2 25 - - 13 28
Desinterés _ 19 50 3 50 1 34 23 49
Falt§ de tiempo | 9 15 1 13 2 66 8 17
Costos elevados 1 3 1 12 - - 2 4
Abstenciones 1 2 - - - - 1 2

TOTAL 37 100 7 100 3 100 47 100

Comentario:

Por ser pregunta de respuesta miltiple los resultados
contenidos en este cuadro 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 interé&s en recibirla; asi como gue el 28% descono-

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

¢ Cémo califican al personal de la empresa °?

Objetivo:
Determinar la mano de obra especializada, de que dis

ponen estas pequefias empresas.

Estratos y

respues 1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total
tas .

Alternativas % f % % f %
Graduado en academia 5 11 1 15 1 22 7 11
Que haya recibido algGn
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

TOTATL 47 100 ‘9 100 5 100 61 100
Comentario:
Por ser 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 sehala 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.



Pregunta No. 13.
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¢ Esté asociado a alguna de las siguientes institucio

nes ?

Objetivo:

Determinar en qué proporcidn el pequeho empresario en

la-industria de la confeccidn de prendas de vestir, es
t4 asociado.
Estratos y
respues 17 18 - 34 35 - 50 Total
tas
Alternativas 2 £ % £ % £ %
FENAPES - 1 11 - - 1 2
SCIS 2 2 22 1 20 4 6
Cémara de Comercio
e Industria 4 1 11 3 60 6 10
No est& asociado 94 5 56 1 20 50 82
TOTAL 100 9 100 5 100 61 100
Comentario:

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

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

los empresarios ubicados en el estrato

asociados.

(35-50) estéan



Pregunta No. 14.

feccién de prendas de vestir ?

Objetivo:

Conocer el origen de la materia prima utilizada por

la pequena empresa en la industria de la confeccién

de prendas de vestir.
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¢ De qué origen son las telas que utiliza para la con

Estratos y

S 1 -17 18 - 34 35 = 50 Total
Alternativas £ 3 £ ks f % £ 3
Nacional 28 60 8 89 2 45 38 62
Centroamericano 10 22 1 11 2 33 13 21
Otros paises 9 18 - - 1 22 10 17

TOTATL 47 100 5 100 61 100

9 100

Comentario:

Por ser pregunta de respuesta miltiple,
dos contenidos en el cuadro anterior fueron tabulados

en forma similar a la pregunta No. 7.

Como se puede observar en el cuadro,

los resulta-

sas consumen materia prima de origen nacional.

62% de las empre
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Pregunta No. 15,

. Qué clase de géneros textiles utiliza en la confec-

cién de sus productos ?

Objetivo:
Determinar el consumo de géneros textiles, por parte

de estas pequenas empresas.

Estratos y

reSpggg 1 -17 18 - 34 35 - 50 Total

Alternativas T~ f % % £ 3 f 3
Algoddén 14 30 3 44 2 40 19 31
Seda 7 14 - - 1 20 8 13
Lino 6 12 1 6 - - 7 11
Raydn 4 8 1 11 - - 5 8
Lana 2 5 - - - - 2 3
Nylon 4 9 1 6 20 6 10
Polyester 8 17 2 27 1 20 11 18

Otros:
Jersey 1 2 - - - -
Manta 1 3 - - - - 1 2
Persa - - 1 6 - - 1 2

TOTAL 47 100 9 100 5 100 61 100
Comentario:

Por ser una pregunta de respuesta miltiple, los resul
tados contenidos en el cuadro anterior, se tabularon

en forma similar al de la pregunta No. 7.

SeglGn se puede observar, el consumo de los géneros
textiles estd concentrado en el algodén (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 est& concentrada

la produccién de estas peguenas empresas.

Estratos y

respues 1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total

tas
Alternativas f % £ % E £ $
Para hombres 10 22 3 33 1 25 14 23
Para mujeres 21 45 2 17 2 42 25 41
Para ninos - 16 33 4 50 2 33 22 36
TOTAL 47 100 9 100 5 100 61 100

Comentario:

Por ser una pregunta de respuesta miltiple, los resul
tados contenidos en el cuadro anterior fueron tabula-

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

Como se puede observar, la mayor produccidn (41%) es
t4 orientada para mujeres, y en el estrato de (18 a 34)

el 50% de -la produccidén es para ninos.
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Pregunta No. 17.

¢ Utiliza marca propia para sus productos ?

Objetivo:

Determinar el porcentaje de las pequenhas empresas en
la industria de la confeccidén de prendas de vestir,
que utilizan marca propia como distintivo del produc

to.

Estratos y -
respues 1 - 17 18

- 34 35 - 50 Total

tas
Alternativas £ % f % £ % f %
Si 29 62 9 100 5 100 43 70
No 18 38 - - - - 18 30
TOTA L 47 100 ‘9 100 5 100 61 100

Comentario:

Como se puede observar, en los tres estratos, la mayo-
ria de las empresas 70% utilizan marca propia para sus
productos, y es de gran relevancia gque en los estratos

(18 - 34) y (35 - 50) el 100% la poseen.



Pregunta No. 18.

¢ Como determind el tipo de consumidor al que orienta

los productos ?

Objetivo:

Determinar el criterio utilizado por las pequenas em
presas en la industria de la confeccidén de prendas de

vestir para orientar el producto a un determinado ti-

po de consumidor.
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Estratos y

N 1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total
Alternativas % f % f 2 f kS
Por experiencia 22 48 2 20 3 62 27 44
Por estudio de mercado 4 8 2 20 i 25 7 11
Por asesoria recibida - - 1 10 - - 1 2
Por intuicién 7 15 3 40 1 13 11 18
Por reccmendacidn de
los clientes 14 29 1 10 - - 15 25

TOTAL 47 100 9 100 5 100 61 100
Comentario:

Por ser una pregunta de respuesta miltiple, los resul

tados contenidos en el cuadro anterior, fueron tabula

dos en forma similar al de la pregunta No.

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

7.

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

reciben asesorfa, y Gnicamente un 11% se apoya en estu

dios de mercados.
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Pregunta No. 19.

¢ En cuéntas unidades estima el volumen de produccibn
semanal ?

Es una pregunta de control y los resultados del cuadro

esté&n reflejados en unidades (prendas de vestir) pro-

ducidas semanalmente.

Objetivo:
Inducir a obtener respuesta sobre las causas del por
qué la pequena empresa en la industria de la confec-

cién de prendas vestir no produce més.

Estratos y
respues

tas 1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total

Alternativas % f % f % £ %
Para hombres 2196 12 2310 30 5600 26 10106 21
Para mujeres 8463 46 1000 13 7400 35 16863 36
Para ninos 7574 42 4450 57 8400 39 20424 43
TOTA AL 18233 100 7760 100 21400 100 47393 100

Comentario:

Al establecer relacidn 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.



Pregunta No. 20.

¢ Por qué no produce més ?

Objetivo:

Conocer las causas del por qué las pequenas

en la industria de la confeccidn de prendas

no incrementan la produccidén.

empresas

de vestir
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Estratos y

Total

- 17 18 - 34 35 50
Alternativas f % f % % f %
Maquinaria inadecuada 4 8 - - 1 17 5 8
ILocal inadecuado 1 2 1 10 - - 2 3
Falta de personal 6 12 1 10 - - 7 12
Falta de mercado 29 62 3 30 3 50 35 57
Falta de capital de
trabajo 6 14 4 50 1 33 11 18
Otros:
Desinterés 1 2 - - - - 1 2
TOTAL 47 100 9 100 5 100 61 100
Comentario:
Por ser una pregunta de respuesta mltiple, 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 mas

inciden en estas empresas para no incrementar su produc

cidn; es la falta de mercado (57%) y de capital de tra-

bajo (18%).



Pregunta No. 21

sa ?.

Objetivo:
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¢ A cargo de quién esté& la administracidén de la empre

Determinar la funcidn que ejerce el propietario en es

tas pequenas empresas.

Estratos y

respues 1 - 17 18 34 35 50 Total
tas
% %
Alternativas £ 3 £ ° £ 8 f
Propietario 42 90 9 100 4 80 - 55 91
Empleado 1 2 - - 1 20 2 3
Familiar 4 8 - - - - 4 6
TOTAL 47 100 9 100 5 100 61 100
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 est& la funcién de control
de calidad de los productos en estas pequenas empre-

sas.

Estratos y

1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total
respues ‘
tas £ % 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
TOTATL 47 100 9 100 5 100 61 100

Comentario:

Por ser una pregunta de respuesta miltiple, los datos
contenidos en el cuadro anterior se tabularon en for-

ma similar al de la pregunta No. 7.

Como puede observarse, la funcibdn 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 funcién de control de |

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

¢ En base a qué disena los estilos de los productos‘?

Objetivo:
Determinar en base a qué, el pequenio empresario en la
industria de la confeccifn de prendas de vestir dise-

na los estilos de los productos.

Estratos vy

respues - 17 18 - 34 35 - 50 Total
tas

Alternativas f % f % f % f %
La moda 20 42 4 46 1 20 25 41
Las costumbres 5 10 1 9 1 10 7 11
Gustos de clientes . 14 30 2 18 1 30 17 28
Creatividad 8 18 2 27 2 40 12 20
TOTA AL 47 100 9 100 5 100 61 100

Comentario:
Por ser una pregunta de respuesta miltiple, los datos
contenidos en el cuadro anterior fueron tabulados en

forma similar al de la pregunta No. 7.

Segin 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.
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Pregunta No. 24.

¢ Qué bases toma para la fijacidn de precios de venta

Obetivo:
Determinar qué bases toma en cuenta el pequeno empre
sario en la industria de la confeccidn de prendas de

vestir, para la fijacién de precios de venta.

2

Estratos y

respues 1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total
tas

Alternativas f % £ 2 f % £ %
Costo de materia prima 22 47 5 53 2 46 29 48

Precics de la competen-—
cia 8 17 2 18 1 18 11 18
Costo de mano de cbra 17 36 2 29 2 36 21 34
TOTAL 47 100 9 100 5 100 61 100

Comentaxio:

Por ser una pregunta de respuesta mdGltiple, 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 y de la mano de obra.
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Pregunta No. 25.
Al realizar sus ventas, ¢ Culles son lasg condiciones

de pago estipuladas ?

Objetivo:
Determinar las condiciones de ventas, de estas peque

nas empresas.

Estratos y

reSP‘égg 1 - 17- 18 - 34 35 - 50 Total
Alternativas f % % f % f %
Contado 13 28 - - - - 13 21
Crédito 5 11 - - 1 20 6 10
Ambas formas 29 61 9 100 4 80 42 69
100

TOTAL 47 100 9 100 5 100 61

Comentario:

Segfin puede 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.
¢ Cémo son los precios de los productos, si las ven-

tas se realizan al contado ?

Objetivo:

Conocer las politicas de precios de venta, de las pe
quenas empresas en la industria de la cohféccién de
prendas de vestir, cuando las ventas se'realizan al

contado.

Estratos y

resngg 1 -17 18 - 34 35 - 50 Total
Alternativas f % f % f % f %
Precios flexibles 20 47 5 56 3 75 28 51
Precios fijos 22 53 4 44 1 25 27 49
TOTAL 42 100 9 100 4 100 55 100

Comentario:
Por ser una pregunta de respuesta mltiple, 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 politicas de precios de estas pequenas

empresas, cuando las ventas se realizan al crédito.

Estratos y
respues

tas 1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total

Alternativas f % . f 2 il % f 3
Precijos flexibles 3 9 1 11 3 60 7 15
Precios fijos 31 91 8 89 2 40 41 85
TOTAL 34 100 9 100 5 100 48 100

Comentario:
Por ser una pregunta de respuesta mdltiple, los datos
de este cuadro se tabularon en forma similar al de la

pregunta No. 7.

Como se observa en los resultados anteriores, cuando
las ventas se efectfian 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

politica de precios flexibles.
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Pregunta No. 28.
¢ Después de cubrir lcos costos, c¢bmo se consideran

las utilidades de la empresa °?

Objetivo:
Conocer la situacién econdmica, de la peguena empresa
en la industria de la confeccidn de prendas de vestir,

en cuanto a las utilidades.

Estratos y
respues

tas 1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total

Alternativas f % f 3 £ % £ 3
Utilidad razonable 10 21 2 22 4 80 16 26
Utilidades minimas 36 77 6 67 1 20 43 70
Obteniendo pérdida 1 2 1 11 ~ - 2 4
TOTAL 47 100 9 100 5 100 61 100

Comentario:

De acuerdo a los resultados, puede decirse que el 70%
de las empresas encuestadas, estdn operando con utili-
dades minimas, siendo significativo el hecho que en
'el estrato de (1 - 17),el 77% tienen utilidades mi
nimas y en el estrato de (35 - 50) el 80% tienen uti

lidades razonables.

| BIBLIOTECA CENTRA|
llNIVEHBlDAD DE EL SALV.’AUE;R



Pregunta No. 29.

¢ Cudles son los canales de distribucién,

en la comercializacién-de los productos ?

Objetivo:

Conocer los canales de distribucién utilizados por la
pequena empresa en la industria de la confeccidn de

prendas de vestir, para hacer llegar el producto al

consumidor.
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que emplea

Estratos vy

respues 17 18 - 34 35 - 50 Total
tas

Alternativas - £ % £ % f % £ 3
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 10 10 16
Distribuidores exclu- .
sivos 4 8 1 14 1 20 6 10

TOTAL 47 100 9 100 5 100 61 100

Comentario:

Como las empresas emplean m&s de un canal para la comer

cializacidén de los productos, el cuadro anterior se ta-

bulé 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.
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Pregunta No. 30.

¢ En base a qué selecciona los canales de distribucién ?

Objetivo:

Determinar los factores tomados en cuenta por la peque
na empresa en la industria de la confeccién de prendas
de vestir, para elegir el canal de distribucién de sus

productos.

Estratos y
respues

- 17 18 - 34 35 - 50 Total
tas

Alternativas - % f % 5 f %
Tipo de consumidor 29 62 6 70 2 41 37 60
Caracteristicas del
producto 10 22 2 20 2 42 15 24
Costos de los canales 2 4 1 10 - - 3 5
Eficiencia de los dis-
tribuidores 3 6 - - - - 3 5
Disponibilidad de los
distribuidores 3 6 - - 1 17 4 6

TOTAL 47 100 9 100 5 100 61 100

Comentario:

Por ser una pregunta de respuesta miltiple, los datos
de este cuadro, se tabularon en forma similar al de la
pregunta No._7.

SeglGn los resultados obtenidos en las empresas, el ti-
po de consumidor a que estd orientado el producto (60%)

y las caracteristicas del producto (24%), son los factores
gue m&s influyen para la seleccidén del canal de distribucién

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

é Qué actividades promocionales realizan en la empresa ?

Objetivo:
Determinar que actividades promocionales realizan es-
tas pequenas empresas, como instrumento para elevar

el volumen de ventas.

Estratos y

reSP_‘éig 1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total
Alternativas f % f % f % f K
Publicidad 4 8 3 37 2 38 9 15
Venta personal 8 17 1 9 1 12 10 16
Rebajas en compras 3 6 1 9 1 12 5 8
Desfile de modas 1 2 1 9 - - 2 3
Participacién en ferias 5 12 1 9 1 38 7 12
No las realiza 25 53 2 27 - - 27 ‘44
Otros:
Por medio de consumi-
dores 1 1 - - - - 1 2
TOTATL 47 100 g 100 5 100 61 100

Comentario:

Por ser una pregunta de respuesta ﬁﬁltiple, los datos
contenidos en el cuadro anterior fueron tabulados en
forma similar al de la pregunta No. 7.

Segln se pueae observar; el 44% de las empresas no rea
liza ninguna actividad promocional, destacé&dndose el 53%
en el estrato (1-17); y es muy importante hacer notar
gque todas las empresas ubicadas en el estrato (35-50)

realizan algln tipo de promocidn.



Pregunta No. 32.
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¢ Considera gue 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-

quena empresa en la industria de la confecién de pren

das de vestir.

Estratos y
respues

- 17 18 34 35 - 50 Total
tas
Alternativas % f % f % f %
Si 29 62 6 67 3 60 38 62
No 18 38 3 33 2 40 23 38
TOTA AL 47 100 9 100 5 100 61 100
Comentario:
Como puede observarse, el 62% de las empresas encues

tadas, considera que la competencia influye en la can

tidad y calidad de los productos gue venden.



Pregunta No. 33.
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Si su respuesta es afirmativa ¢ Cébmo ejerce su in-

fluencia ?

Objetivo:

Determinar la forma en que la competencia ejerce su in-

fluencia, en la pequefa empresa en la industria de la

confeccién de prendas de vestir.

Estratos vy

SN 1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total
Alternativas T~ f % 3 % f 3
Mejoran calidad 9 30 3 50 - - 12 31
Realizan publicidad - -~ 1 10 - - 1 3
Utilizan tecnologia _
avanzada 1 3 - - - - 1 3
Disminuyen precios 14 {50 2 40 1 33 17 45
Imitacitn de estilos 2 6 - - 1 34 3 8
Disminuyen ventas 3 11 - - 1 33 4 10

TOTATL 29 100 6 100 3 100 38 100
Comentario:

Por ser una pregunta de respuesta miltiple,

contenidos en el cuadro anterior fueron tabulados en

forma similar al de la pregunta No.

Como se puede observar,

los datos

de las empresas que contestaron

afirmativamente , el 45% consideran que la influencia de la

competencia es ejercida disminuyendo 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 siguien

tes beneficios fiscales 2.

Objetivo:
Determinar, si la pequena empresa en la industria de
la confeccidn de prendas de vestir, goza de algflin be-

neficio fiscal gue contribuya a su desarrollo.

Estratos y

respues 1 - 17 18 - 34 35 - 50 Total
tas S o 2 g
Alternativas ° £ i £ 5 f ©
Exencién o reduccidn
de impuestos fiscales
y municipales sobre el
capital invertido en
la empresa. - - - - 1 20 1 2
exencitn o reduccibn
de inmpuestos de inpor
tacién de maquinaria,
repuestos, materias
primas y otros. - - 1 11 1 20
Ningtn beneficio 47 100 8 89 3 60 58 95
TOTAL 47 100 9 100 5 100 61 100

Comentario:

Segfin 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 inQestigacién se considera un
dato de clasificacién para el cual se toma en cuen
ta el tipo de canal obteniéndose como resulta-

do lo que se muestra a continuacidn:

Clase de negocio f %
Mayorista 12 19
Minorista 50 78

Agencia del

fabricante 2 3

TOTAL 64 100
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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.

Estratos y mayo- mino~ agencia
respues rista | rista del fa- Total
tas bricante

Alternativas £ % £ % £ % f %
Hombres 1 8 5 10 - - 6 10
Mujeres 8 67 26 52 2 100 36 ° 56
Ninos 3 25 19 38 - - 22 34

TOTATL 12 100 50 100 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%).



Pregunta No. 2.

gue distribuye ?

Objetivo:

Establecer de gué origen son

de vestir que se distribuyen.
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¢ De qué origen son la mayorfia de prendas de vestir

la mayoria de las prendas

Estratos y mayo- mino- agencia
respues rista rista del fa- Total

tas bricante
Alternativas f % f % f % f 2
Nacionales 12 100 49 98 2 100 63 98
Extranjeras - - 1 2 - - 1 2
T OTAL 12 100 50 100 2 100 64 100

Comentario:

Como se puede observar en el cuadro el 98% de los dis

tribuidores comercializan prendas de vestir de origen

nacional.
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Pregunta No. 3.

¢ Cuédles 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.

Estratos y mayo- mino- agencia
respues rista rista del fa- Total
tas bricante

Alternativas £ % £ % £ % £ %
Moda 5 39 16 33 2 100 23 36
Colores 1 9 5 11 - - 6 9
Precio 3 26 19 37 - - 22 35
Pedido de clientes 2 17 4 8 - - 6 9
Durabilidad 1 9 1 2 - - 2 3
Género textil de .
las prendas - - 5 9 - - 5 8
TOTAL 12 100 50 100 2 100 64 100
Comentario:
Por ser una pregunta de opciones miltiples, los resul
tados contenidos en este cuadro fueron tabulados en
forma similar al de la pregunta No. 7 del cuestionario
del productor.
Como muestra la tendencia del cuadro, los motivos que
més influyen en el distribuidor cuando adgquiere pren-
das de vestir son la moda (36%) y el precio (35%), sien

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.

Estratos y mayo- mino- agencia
_respues rista - rista del fa- Total
tas bricante

Alternativas £ % £ % £ % £ %
Crédito 6 50 26 52 - - 32 50
Contado - - 5 10 2 100 7 11
Ambas formas 6 50 19 38 . - - 25 39

TOTAL 12 100 50 100 2 100 64 100

Comentario:

SegGn puede observarse, los distribuidores al efectuar
las compras utilizan condiciones de pago al crédito

(50%) y ambas formas (39%), siendo relevante, el hecho
que la agencia del fabricante tiene condiciones de pa

go estrictamente al contado (100%).



Pregunta No. 5.

¢ Recibe sus pedidos en las fechas y especificaciones

solicitadas ?

Objetivo:
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Determinar si el distribuidor recibe los pedidos opor

tunamente y con las especificaciones solicitadas.

Estratos y mayo- mino- agencia
respues rista rista del fa- Total
tas bricante

Alternativas ~~_ £ % £ % £ 3 £ 3

Si 9 75 42 84 2 100 53 83

No 3 25 8 16 - - 11 17

TOTATL 12 100 50 100 2 100 64 100
Comentario:

Segln los resultados reflejados en el cuadro anterior

el 83% de los distribuidores reciben sus pedidos en

las fechas y especificaciones solicitadas, -siendo no

torio que en la agencia del fabricante el 100% contes

+6 afirmativamente.



Pregunta No. 6.
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¢ Satisfacen las demandas en cuanto a cantidad y cali

dad las pequenias fdbricas de prendas de vestir exis

tentes en el pafs ?

Objetivo:

Determinar si los distribuidores est&n satisfechos en

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

tir producidas por las pequenas fabricas.

Estratos y nayo- nino- agencia
respues rista rista del fa- Total
tas bricante :
Alternativas £ % £ % f S f %
si 11 92 46 92 2 100 59 92
No 1 8 4 8 - - 5 8
TOTATL 12 100 50 100 2 100 64 100

Comentario:

De acuerdo a los resultados puede decirse gue el 92%

de los distribuidores est&n satisfechos en cuanto a

la calidad y cantidad siendo significativo el hecho

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

tisfaccidn.
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Pregunta No. 7.

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

cen ?

Objetivo:
Conocer las causas del porcué los distribuidores de
prendas de vestir no esté&n satisfechos respecto a la

calidad y cantidad de las mismas.

Estratos y mayo- mino- agencia

tas bricante

respues rista rista del fa- Total

Alternativas £ % f % f % f %

Mala calidad - - i 25 - - 1 20

Produccidn

insuficiente - _ 3 75 - - 3 60

Estilos tradicig

nales 1 100 - - - - 1 20
TOTATL 1 100 4 100 - - 5

100

Comentario:

Como lo muestran los resultados la causa que mas inci

de en la insatisfaccidénde la demanda de los distribui-.

dores es la produccidn insuficiente en un 60%.



Pregunta No. 8.
¢ Con qué frecuencia realiza las

de vestir ?

Objetivo:

Determinar la frecuencia con gue

91

compras de prendas

se demandan las pren

das de vestir por parte de 1los distribuidores.

Estratos y mayo- mino- agencia
respues rista rista del fa- Total

tas bricante
Alternativas f % f % f 2 f %
Semanal 4 33 11 22 - - 15 23
Quincenal 2 17 4 8 - - 6 9
Mensual 1 8 5 10 - - 6 9
Segfin la é&poca 3 25 21 42 2 100 26 41
Seglin la demanda 2 17 8 16 - - 10 16
Al terminar existencias - - 1 2 - - 1 2
TOTAL 12 100 50 100 2 100 64 100

Comentario:

El 41% de los distribuidores demandan prendas de ves
tir segln la época siendo de relevancia gue en la a-

gencia del fabricante el 100% considera la é&poca.



Pregunta No. 9.

de precios de venta ?

Objetivo:
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¢ Cudles son las politicas gue aplica para la fijacidén

Determinar las politicas de precios de venta que apli

can los distribuidores al consumidor de prendas de ves

tir.

Estratos y mayo- mino- agencia :
respues rista rista del fa- Total
tas bricante

Alternativas f % f % f 2 f 2
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

TOTAL 12 100 50 100 2 100 64 100
Comentario:

El 66% aplican la

politica de precios flexibles.
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Pregunta No. 10.

¢ Influye en la aceptacidn de las prendas de vestir,

el prestigio de la marca ?

Objetivo:
Determinar la influencia de la marca en la comerciali

zacidbn de prendas de vestir.

Estratos y nayo- mino- agencila
respues rista rista del fa- Total

tas bricante
Alternativas . £ % f % f % il %
Si 8 67 36 72 2 100 46 72
No 4 33 14 28 - - 18 28
TOTAL 12 100 50 100 2 100 64 100

Comentario:

E1l 72% de los distribuidores considera gue la marca
influye en la comercializacidn de las prendas de ves

tir.



Pregunta No. 11.
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Si su respuesta es afirmativa, especifique ¢ Por gué ?

Objetivo:

Conocer los factores de influencia de la marca en la

comercializacidn de prendas de vestir.

Estratos y

mayo- mino- agencia
respues rista rista del fa- Total
tas .
bricante
Alternativas £ o £ o £ o £ o
Marca reconocida 7 87 28 78 1 50 36 78
Prestigio del 1 13 4 11 1 50 6 13
fabricante
TOTATL 8 100 36 100 2 100 46 100
Comentario:

De los distribuidores gue contestaron afirmativamente,

el 78% consideran que el factor marca reconocida es

el gue mds influye en la aceptacidén de las prendas de

vestir.



Pregunta No. 12.
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¢ En gué época del afio se vende m&s las prendas de ves

tir ?

Objetivo:

Conocer las épocas del ano en

manda de prendas de vestir.

gue se incrementa la de

Estratos y mayo- mino- agencia
respues rista rista del fa- Total

tas bricante
Alternativas f % £ % £ % £ %
Epoca de cosecha - - 1 2 - - 1 2
Navidad 12 100 49 98 2 100 63 98
T OTAL 12 100 50 100 2 100 64 100

Comentarios:

Seglin los resultados obtenidos se observa que la épo

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

de vestir.
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Pregunta No. 13.

. Qué tipo de promocidn utiliza para incrementar las

ventas de las prendas de vestir ?

Objetivo:
Conocer qué actividades promocionales realizan los dis

tribuidores, para incrementar las ventas- de prendas de

vestir.

Estratos y nayo- mino- agencia
respues rista rista del fa- Total
tas bricante

Alternativas £ % f % f % f 2
Publicidad 2 13 8 15 1 50 11 17
Rebajis en compras 3 27 19 39 1 50 23 36
Ofertas 2 20 4 7 - - 6 9
No las realiza 5 40 19 39 - - 24 38

TOTAL 12 100 50 100 2 100 64 100

Comentario:

Por ser una pregunta de opciones miltiples, los resul
tados contenidos en este cuadro fueron tabulados en
forma similar al de la pregunta No. 7 del custionario
del productor.

SegGn los resultados obtenidos el 38% de distribuidores
no realiza ninguna promocidn y es muy importante hacer
notar que el 36% efectdan rebajas en compras, Yy sGlo un

17% utilizan la publicidad. - —



2.2.3 Consumidor.

Con 1la finalidad de efectuar

y ubicar al consumidor, se

nario un dato de <clasificacién
establecen tres «clases de ingresos

obteniéndose como resultado lo

en el siguiente cuadro:
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un mejor an&lisis

formula en el cuestio

para el cual se

gque se muestra

Ingresos Familiares f %
Menos de ¢ 1,000.00 58 58
De ¢ 1,000.00a¢ 2,000.o00. 32 32
M&s de ¢ 2,000.00 10 10

TOTAL 100 100

familiares,
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Pregunta No. 1.
¢ De qué origen son la mayoria de las prendas de ves-

tir que usan en su hogar ?

Objetivo:
Determinar de qué origen son la mayorfia de las prendas

de vestir que adquieren los consumidores.

Estratos y Ingresos familiares

respues

menores de ¢1,000 superiores

tas 40 1,000  a ¢2,000 a ¢2,000 Total
Alternativas f $ f % f % f %
Nacional 55 95 29 91 7 70 91 91
Extranjero 3 5 3 9 3 30 9 9

TOTAL 58 100 32 100 10 100 100 100

Comentario:

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

dores adquieren prendas de vestir de origen nacional.



99

Pregunta No. 2.
Cuando adgquiere prendas de vestir estranjeras, ¢ Cuéal

es el principal motivo de preferencia 7

Objetivo:
Conocer los principales motivos de preferencia cuando

el consumidor adquiere prendas de vestir extranjeras.

Estratos y Ingresos familiares

respues

menores de ¢1,000 superiores

€35 4o 1,000 & ¢2.000 ag2,000  Total

Alternativas f 2 f % f % f %

Buena calidad 14 24 10 32 6 60 30 30
F&cil adquisicién - - 1 3 - - 1
Precio bajo 4 7 3 9 - - 7

Nuevos modelos 6 10 3 9 1 10 10 10
Mayor acabado - - 3 9 - - 3

No adquiere 34 59 12 38 3 30 49 49

TOTAL 58 100 32 100 10 100 100 100

Comentario:

Los resultados reflejados en el cuadro muestran gue,
de los consumidores que adquieren prendas de vestir
extranjeras su principal motivo de preferencia es la

buena calidad (30%).



100

Pregunta No. 3.

¢ Quién realiza generalmente las compras de prendas de

vestir, en su hogar ?

Objetivo:
Determinar quién realiza en la mayoria de las veces
el acto material de comprar las prendas de vestir en

un hogar.

Estratos y Ingresos familiares

respues menores de ¢1,000 superiores

taS 4o ¢1,000 & ¢2,000 ag2,000  rotal

Alternativas f % f 2 f % f E
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
Forma independiente 27 47 18 56 2 20 47 47
TOTAL 58 100 32 100 10 100 100 100

Comentario:

Como puede observarse, el acto material de comprar en
un hogar lo realizan un 47% en forma independiente y

el 43% lo efectlGa 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.

Estratos vy Ingresos familiares

respues

menores de ¢1,000 superiores

tas  4e ¢1,000 a ¢2,000 a ¢2,000 Total
Alternativas £ % £ % £ % £ %
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
TOTAL 58 100 32 100 10 100 100 100

Comentario:

Seglin los resultados de la decisidén sobre las compras

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

dependiente (56%) y en un 37% es la madre gquien decide.
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Pregunta No. 5.
¢ Con qué frecuencia acostumbra comprar prendas de

vestir ?

Objetivo:
Conocer la frecuencia de compra del consumidor de pren

das de vestir.

Estratos y Ingresos familiares
respues

menores de ¢1,000 superiores

£as  4e 21,000 a¢2,000 ag2,000  Lotal
Alternativas £ % £ % £ % £ 2
Cuando hay
necesidad 40 69 21 66 8 80 692 69
Ocasiones especiales 12 21 9 28 1 10 22 22
Otros:
Cuando hay
oportunidad 1 - - 1 1
Cuando hay facili
dades econOmicas 3 ' 1 - 4 4
Cuando hay deseos 1 - - 1 1
Cuando hay innova-
ciones en la moda 1 1 - 2 2
Cuando se viaja - ' 1 1 1
TOTA AL 58 32 10 100 1o00

Comentario:
El 69% de los consunidores demandan las prendasdevestir

cuando hay necesidad.

—~

BIBLIOTECA CENTRAL
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Pregunta No. 6.

¢ D&nde compra normalmente

Objetivo:

las prendas de vestir ?

Conocer la preferencia del consumidor en cuanto a

Iugar de adquisicidén de las prendas de vestir.

Estratos y

Ingresos familiares

respues

menores

de ¢1,000 suneriores

tas g6 41,000 a ¢2,000 a ¢2,000 Total
Alternativas £ % £ % £ % £ 3
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 predileccidénl? 29 12 38 3 30 32 32
Otros:
Amigos gue viajan - - - - 1 10 1 1
T OTAL 58 100 32 100 10 100 100 100
Comentario:
El 53% de los consumidores tienen preferencia por los

almacenes cuando adquieren
32% no tienen predileccidn

sicidn.

las prendas de vestir y el

en cuanto a lugar de adqui



Pregunta No. 7.

Objetivo:
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¢ Como efectla las compras de prendas de vestir ?

Determinar las condiciones de pago de los consumidores

de prendas de vestir.

Estratos y

Ingresos familiares

respiig menores de ¢1,000 superiores Total

de ¢1,000 a ¢2,000 a ¢2,000
Alternativas £ s f 2 £ 3 £ 3
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
TOTATL 58 100 32 100 10 lQO 100 100

Comentario:

Segln los resultados obtenidos en el cuadro anterior

el 55% de los consumidores efectlan sus compras de

prendas de vestir al contado y el 41% utilizan ambas

formas.
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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.

Estratos y Ingresos familiares

respues menores de ¢1,000 superiores

tas 40 71,000  a ¢2,000  a ¢2,000 Total
Alternativas £ % £ % £ % £ %
Confeccionadas 43 74 27 84 10 100 80 80
Comprar géneros pa
ra su confeccidn 15 26 5 16 - - 20 20
TOTATL 58 100 32 100 10 100 100 100

Comentario:

E1l 80% de los consumidores prefieren obtener las pren
das de vestir ya confeccionadas, siendo de relevancia
gue en el estrato de ingresos mayores a ¢2,000.00 el

100% las prefieren de la misma forma.



Pregunta No. 9.
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¢ Qué motivos le impulsan prioritariamente cuando com-—

pra prendas de vestir ?

Objetivo:

Conocer los motivos que impulsan al consumidor cuando

adquieren prendas de vestir.

Estratos y

Ingresos familiares

respues .
tas menores de ¢1,000 superiores Total
de ¢1,000 a ¢2,000 a ¢2,000

Alternativas f % f kS 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 marca 2 4 - - - - 2 2
Calidad 1 2 - - 1 7 2 2

TOTATL 58 100 32 100 10 100 100 100
Comentario:

Por ser una pregunta de opciones mGltiples los resulta

dos contenidos en el cuadro, se tabularon en forma simi

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

SeglGn 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 IIT

COMERCIALIZACION DE LOS PRODUCTOS DE LA PEQUENA EMPRESA

INDUSTRIAL DE LA CONFECCION DE PRENDAS DE VESTIR

En el presente capitulo se pretende conceptualizar y describir

la aplicacién practica de las variables controlables, (producto,
precio, canales de distribucidn y promocién) e incontrolables,
(consumidor, competencia y legislacidn) de la mercadotecnia en
las pequenas empresas enle industriade la confeccién de prendas

de vestir; definiendo como variables controlables los factores
sobre los cuales la empresa puede ejercer su dominio o control

y modificarlos cuando sea necesario; y como variables incontro-
lables agquellas sobre las cﬁales, esta no puede ejercer el refe
rido control, y si lo hace este es bien limitado; las variables
en mencibn son elementos de gran importancia para definir la po-
litica de comercializacidn de una empresa. Por lo gue a continua
cién se conceptualizan cada una de las referidas variables que in
tervienen en la comercializécién, y se describe la aplicacidén préc

tica a la gue se hizo referencia.
3.1 PRODUCTO
3.1.1 Concepto.

" El1 producto, es aquel objeto material iddneo y funcio

nal creado para satisfacer necesidades de los consumido
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res y de acuerdo a su dictamen ". 1/

El producto es un conjunto de cualidades fisicas de
terminadas, pero a la vez es una amalgama de elementos

psicoldgicos, sociolbSgicos, técnicos y econbmicos". 2/

"Producto es un complejo de satisfacciones que estén
relacionadas con la forma en que el producto es perci

bido por el comprador en potencia". 3/

Para fines del estudio, producto es un objeto material
creado con la finalidad de satisfacer los gustos y pre

ferencias de los consumidores.

El producto es el bien o servicio gue permite que la
empresa se distinga de las empresas que forma la com-
petencia; alrededor de esta variable circulan todas las
demds; 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: bienes de consumo o uso y bienes de produccién y equipo.

Bienes de Consumo: Los que atienden las necesidades

bdsicas de log consumidores, siendo su compra ordinaria y.

1/
2/

Profesores de Marketin cc. "Curso de Marketin y Direccién Comercial”.

Héctor Mario Bogo, "Decisicnes de Comercializacién" Ediciones Machi COr
dova-Buenos Aires, Argentina, Pag. 177.

Waldon J. Taylor, Ray T. Shaw Jr. "Mercadotecnia un Enfoque Integrador",
Editorial Trillas, México 1973, Pag. 25.
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habitual, y que técnicamente son productos terminados

Ej: alimentos, vestuario, etc.

Bienes de Produccidén y Eduipo: se distinguen por ser
adguiridos por unidades complejas e industriales, gue se
adguieren fundamentalmente para obtener beneficio como
instrumento al servicio de la produccidn a fin de obte
ner productos industriales acabados Ej: materiales de

construccidn.
Capacidad.

El nivel de produccidn debe estar en relacidn con la ca-

pacidad de la planta para evitar la sub-utilizacidn.

En el caso de gque las ventas de una empresa depénden de
productos de temporada, es necesario plantear alternatil
vas de produccibn, para lograr la regularidad de la mnmis
ma; aungque para la fabricacidén de un solo ar£iculo por
parte de algunas empresas; independientemente de la épo
ca, puede ser debido a: falta de medios financieros, di
ficultad para dirigir la emprésa o0 no se tiene un merca-
do definido; por lo que, para producir hay que relacio-
nar la capacidad de produccién y la absorcidén de un mer-

cado.

En lo que a capacidad de produccidén de las peguenas em
presas industriales de la confeccién de prendas de ves-

tir se refiere se puede afirmar que esta es limitada por
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problemas gque afrontan los peguenos empresarios tales
como: carencia de capital, dificil 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 navidefa caracterizada por el incremento en
la demanda siendo insuficiente la produccién de los

fabricantes para cubrir la misma.

Caracteristicas.

Las prendas de vestir van dirigidas a la masa general
de consunidores, siendo adquiridos por todos los esla
bones de la estratificacién social y forman parte del
grupo de bienes de consumo durables primariamente nece

sarios, los cuales tienen las siguientes caracteristicas:

- Son productos dirigidds a la totalidad de las uni-

dades basicas de consumo.

- Existe una gran variedad de calidades y de estilos,
teniendo en cuenta los gustos y posibilidades de to

dos y cada uno de los diversos consumidores.

- Se diferencian eminentemente por sus precios de ven
ta al ptiblico, 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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ticulos elaborados a base de los géneros textiles siguien
tes: algoddén, seda, lino, raydén, lana, nylon, polyester,
persa, tejidos que son elaborados a base de fibras anima
les, vegetales y sintéticas; en las empresas de la con-
fecci6én de prendas de vestir, los géneros mayormente uti
lizados son: el algoddén y el polyester,.y-son usados soO
bre todo para confeccionar prendas para_niﬁos y'mﬁjeres;
siendo en estos dos tipos de consumidores, donde la mo—
da ejerce una mayor influencia y los cambios en los esti

los se dan con mé&s frecuencia.

En la comercializacidén de prendas de vestir son importan
tes las caracteristicas de éstas en cuanto a calidad, pre
cios y estilos, siendo esto influyente en la aceptacidn

de las mismas por parte del consumidor.
Proceso de Produccidn.

Segln observaciones realizadas en las visitas efectua-
das a cada una de las empresas se pudo detectar que el
proceso de - produccidn es similar en todas ellas, solo
con alguna diferencia en la tecnologia utilizada, ya que
esto dltimo depende de su grado de desarrollo. Pero en
general el pfoceso de produccién podria enmarcarse en
tres fases que son:

- Corte

- Confeccidn

- Acabado y empaque.
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la. Fase. Corte: es realizado por algunas empresas en
forma manual y otras utilizan mé&quina cortadora, que per
mite cortar en forma més.répida; en esta fase la mate-

ria prima la constituyen las telas.

2a. Fase. Confeccidn: esta fase se realiza con diferen
tes tipos de médquinas de coser dependiendo de la capaci-
dad econémica de la empresa, aungue la mé&s utili-
zada es la maquina plana de una aguja que realiza un 80%
de las -operaciones. Algunas de las empresas en estudio
poseen solo méguinas tradicionales de pedal, siendo es-
to limitante para el nivel de produccién de las mismas.
En esta fase, adicionada a la tela, la materia prima son

los hilos, botones, elastico, etigueta, etc.

3a. Fase. Acabado y Empaque: en esta fase se desarro-
llan las operaciones sin ninguna tecnologia( ya que la
mayoria de estas empresas no poseen equipo industrial
de aplanchado y empaque, las pocas que lo utilizan cuen
tan con: planchas de vapor, mdgquina selladora para la
bolsa plastica, rotuladora de precios, etc., utilizan-
do los materiales siguientes: vinetas de papel, bolsas

plasticas, grapas, etc.
Marca.

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

que ha sido debidamente terminado y adaptado a las ne-
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cesidades de los consumidores, a través de un logotipo
que puede ser una figura o letras con algln estilo que
se vuelven perennes en un producto y que facilitan su

identificacidn y distincidn entre la competencia.

Las principales caracteristicas de una marca son: no
debe ser igual a una ya existente; la palabra o frase
que la identifica debe ser sencilla, corta, fé4cil de re

cordar y pronunciar.

El propSsito de una marca es facilitar la identifica-
cién de un producto por parte del consumidor, contribu

vendo a iIncrementar la compra del mismo.

Las pequenas empfesas en la industria de la confeccidn,
en su mayoria utilizanmarca propia para identificar los
productos, por ejemplo: Martin's Sport, Picalas, Pimar,
Priscila, etc.; la referida marca la tienen adherida en
la base del cuello en el caso de blusas, camisas, vesti
dos, camisetas deportivas, cuturinas; en la cintura, los
pantalones, calzonetas deportivas, faldas; al lado dere-
cho, la ropa interior; y'en la orilla del ruedo los dai-

pers.

En la investigacidn realizada al distribuidor se detec—
té la importancia de la marca en la comercializacidn de
las prendas de vestir existiendo una mayor demanda por

las marcas de mayor prestigio.
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3.1.6 La Etigueta.

Etiqueta es un pedazo de cartoncillo adherido al empa-

que de los productos y es utilizada para dar informacidén
relativa a: talla, porcentaje de utilizacién de géneros
textiles, precio, etc., y su utilizacién en las pequenas
empresas en la confeccidén de prendas de vestir es bastan

te limitada.

3.2 PRECIO

El precio es una de las variables controlables importantes den
tro de la comercializacibn; y determina los ingresos y utili-

dades de la empresa.

Por ser una varilable determinante en las utilidades de una em-
presa, es un tema delicadamente tratado por economistas, admi
nistradores de empresas y manejado cotidianamente por los con
sumidores; asimismo es una variable sobre la cual el gobierno
emite medidas de regulacibén, en su afé&n de ejercer control so-

bre la misma.

3.2.1 Concepto.

El precio es una expresidén en términos de dinero, de
una serie de valuaciones subjetivas hechas por el consu
midor y el vendedor én un intercambio de los bienes ven

didos ". 4/

4/ Stant Taylor "Enfoque Administrativo de lar&arcadotecnla “erreraihmjs.Su—'
cesores, S.A., M&xico D.F. Pég 558. J
| BIBLIOTEGA CENTRA
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Cantidad de dinero que es ofrecida a cambio de una

mercancia o servicio ". 5/

El nmero de unidades monetarias fijado para cada

unidad de un bien o servicio ". 6/

Seglin la Teoria Econbémica, en un sistema de mercado el
precio del producto, determina la cantidad.que se deman
da de ese producto. Es decir, gue la cantidad demanda
da varia en sentido contrario a la modificacidén que su
fre el precio. Esta relacidén supone sin embargo, gque
permanecen constantes una serie de factores que influyen
también sobre la demanda, entre ellos el nlimero de com
pradores, las expectativas que tienen sobre los ingre
sSo0s y precios y los gustos del momento dé los consumi-

dores, entre otros.

Ahora bien, los demandanfes de las cantidades ofreci-
das quieren obtener cada producto por la menor
cantidad de dinero siendo la relacidén; la can-
tidad demandada aumenta a medida que disminuye

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

gura siguiente:

Diccionario de las Ciencias Econdmicas y Administrativas, Salvador Oswal
do Brand, Impresora Salvacdorena, Pag. 240.

Robert Haveman y Kenyon Knopt, "El Sistema de Precios". Amorrortu Edi-
tores, Buenos Aires, Pag. 57. .
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La anterior curva de demanda DD; si el precio baja de
Z 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 maximos beneficios, ofrecen
precios altos; cuanto mayor sean los precios, mayor

serd la cantidad ofrecida.

La relacidén anterior se puede ver en la figura si

guiente:
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La anterior curva de oferta de mercado estd& ilustrada
por la curva 00; si el precio aumenta de ¢ 2.00 a ¢ 2.25
la cantidad ofrecida aumenta de 8 a 9 unidades, lo gue
indica qgue las cantidades ofrecidas son directamente pro

porcional a los precios.

En un mercado de competencia perfecta, donde oferentes
y demandantes compiten libremente; se plantea el conflic
to de mercado, el cual se resolverd estableciéndose en
dicho mercado un precio que iguale la cantidad ofrecida
con la cantidad demandada, siendo este el precio de equi

librio; el cual se ejemplifica en la siguiente gréfica:
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A = Precio de Equilibrio.

Después de hacer una breve y sencilla comprensién de pre
cio desde varios puntos de vista, a continuacién se defi
ne precio con un enfoque mercadotécnico, asi: " El pre-
cio es la cantidad que paga el consumidor por un bien o

servicio " 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.

7/ Martin L. Bell "Mercadotecnia, Conceptos y Estrategias", Editorial Con-
tinental, México 1971. P&g. 739.
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3.2.2 Fijacién de Precios.

La fijacién de precios es importante para la buena mar
cha de la empresa. 21 déterminar 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
fijacién de precios, es investigar los precios de la cbm
petencia, para asi elegir él adecuado para el producto,
siempre y cuando €ste 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 gue se fije
sea mayor al de la competencia, al decidirse el empresa-
rio por esta alternativa, espera dar prestigio al produc
to, va 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-
mocidn; wue el precioque 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 eé

perando incrementar el volumen de ventas.
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Otra estrategia seria observar las reacciones de los con
sumidores, distribuidores y los competidores, cuando
existe una eficaz promocidén de ventas y una conveniente

diferenciacién del producto.

Cuando un empresario va a determinar el precio de ven-
ta de los productos, omitiendo la competencia y consi-
derando Gnicamente el costo; este estard conformado por:
el alguiler, los servicios, los sueldos y otros costos
variables. Una vez determinado el importe que correspon
de a un articulo, 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 fijacién de los precios, tiene que
tomar en cuenta los hdbitos y motivos de compra de los

mismos.

Para la fijacién del precio en la pequena empresa en la
industria de la confeccibn de prendas de vestir éstas

toman en cuenta, los costos y la competencia.

Con relacibn a los costos de produccidn, solamente to-
man en cuenta: ‘el costo de materia prima y el costo de

mano de obra, omitiendo los costos fijos.

Cabe mencionar el caso en el que solamente toman en cuen

ta la mano de obra, cuando se trata de empresas que con-



121

feccionan las prendas de vestir por encargo y al gusto

del cliente, proporcion&ndole éste la materia prima.

Una vez que el empresarié 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
diciones 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 dan para conseguir un mayor nQ
mero de clientes pudiendo recurrir a los descuentos so-
bre los precios habituales y se manifiestan en: descuen
tos por pronto pago, descuentos por volumen de compras

y descuentos para abrir mercado.

En la pequena empresa de la industria de la confeccidn
de prendas de vestir los precios fijos preva;ecen cuan-
do las condiciones de venta son al crédito y los pre-
cios flexibles 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, gque consiste en agregar un porcenta-

je al costo por unidad, el cual debe ser justo, tanto
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para el empresario como para el consumidor, y asi perci
bir un beneficio razonable sobre su inversién; segfin es
tudio realizado por Lee E. Preston, Competition and Ru-
les of Thumb in Ritail food Prising, para establecer un
margen, de utilidad se consideran 3 reglas préacticas co

rrientes:

- Los mdrgenes de utilidad deben variar en razdén inver

sa a los costos por unidad.

- Los mérgenes de utilidad deben variar en razén inver

sa al movimiento del producto.

- Los m&rgenes de utilidad deben ser mé&s altos y los
precios mé&s bajos en las marcas de los revendedores

que en la de los productores

Asi mismo, al determinar el margen de utilidad, éste no
debe ser rigido, debido a las variaciones de la demanda,
O sea que al cambiar ésta, como suele ocurrir por tempg
radas, o segln las diversas etapas de vida del producto,
también debe cambiar el margen de utilidad ya que si és
te continfia siendo el mismo, no produciré& beneficios méxg
mos, sin embargo, el margen de utilidad puede ser rigido
en circunstancias especiales tales como: gque los costos
medios por unidad permanezcan mé&s o menos lguales a lo.
largo de lé produccién probable; y que la elasticidad

de precios sea también md&s 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, est& relacionado con
la determinacidén correcta del precio, para colocar el
producto adecuado, por el canal convenientg y con la pro
mocibén necesaria, para lograr los objetiﬁos de la comer

cializacidn.

En lo referente a la pequeha empresa en la industria de

la confeccidn de prendas de vestir, al hacer la relacidn
precio-margen de utilidad, ésta es limitada, por no to-
mar en cuenta todos los costos y no adecuar las varia-
bles; producto, canales de distribucidn, competencia,

promocién, etc.

3.3 CANALES DE DISTRIBUCION

Todas las empresas, sean estas grandes, medianas o peguenas;
para comercializar sus productos utilizan medios gque los lle
ven hasta el consumidor, en las circunstancias y momentos Opor

tunos, siendo estos medios, los canales de distribucidn.
3.3.1 Concepto.

Los canales de distribucién, son descritos de diferen-
tes maneras por los maestros de mercadotecnia; a con-

tinuacién se presentan algunas definiciones.
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SegGn los maestros del curso de Marketing y Direccién
Comercial: "Se definen como canales de distribucidn de
un producto, todas aguellas instituciones y elementos
que compran sucesivamente el producto, uno a otro, has

ta poner dicho producto en manos del consumidor'. 8/

Alfonso Aguilar Alvarez de Alba define los canales de
distribucibn como: "Los conductos que cada empresa es
coge para la distribucidn mé&s completa, eficiente y
econdmica de sus productos o servicios, de manera que el
consumidor pueda adquirirlos con el menor esfuerzo posi

ble". 9/

Rayburn D. Tousley, Eugene Clark y Fred. E. Clark con-
ceptualizan los canales de distribucidn como: JEl camil-
no que se toma para la transferencia del titulo de un

producto. Los titulos de algunas mercancias cambian de
mano varias veces, mientras estos van del fébricante al

consumidor". 10/

Los canales de distribucién son llamados también cana-
les de comercializacién, y es asi que Richard R. Still

y Edward W. Cundiff definen: "canales de comercializacidn

"Curso de Marketing y Direccidn Comercial", Publicaciones de la Universi
dad José Simedn Canas. :

Elementos de Mercadotecnia, la. Edicién 1966, Cia. Editorial Continental,
S.A., Mé&xico D.F. Pag. 79.

"Principios de Mercadotecnia", UTEHA, la. Edicién - 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 Gltimos

compradores". 11/

Para efectos del presente estudio se define como canales
de distribucién los medios que cada uno de’ los pequeﬁos
empresarios en la industria de la confeccién de prendas
de vestir utiliza para hacer llegar sus productos hasta
el consumidor y con el propbsito de definir los mismos,
se conceptualizan a continuacidén los diferentes medios
que actfian en la comercializacidén; haciendo una diferen
ciacidn entre lo que es agente intermediario y comercian

te intermediario.

Agente intermediario: son los que facilitan la compra-
venta de las prendas de vestir y ejecutan muchas funcio
nes necesarias para la distribucidén, pero no adguieren
derecho sobre los articulos, y la compensacidn de sus
servicios es en forma de una comisibén, o un sueldo poxr
los mismos; uno de los principales tipos de intermedia
rio es el agente de ventas, tiene también importancia

para estas empresas los comisionistas.

Comerciante intermediario: es el gue compra o addquiere
derecho sobre las prendas de vestir, existiendo dos ti-

pos principales: mayoristas y detallistas o minoristas.

11/ "Curso de Marketing y Direccidn Comercial", Publicaciones de la Universi-
dad José Simedn Canas.
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Agente de ventas: es un intermediario entre el fabrican
te de prendas de vestir y el comprador; es el gue nego-
cia todas las ventas de la fé&brica, y su accibn no se
limita a una sola funcidn; 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 ries
go la mora o falta de pago de alguno de los compradores;
adem&s por estar en contacto directo con los mayoristas
o minoristas, est&d en condiciones de orientar al fabri-
cante éon respecto a estilé, diseho y precios y alin en
la cantidad que le conviene producir, existiendo la ven
taja de gue por trabajar a base de comisidn los costos

de ventas varian en proporcién directa a las ventas rea

lizadas sin incurrir en costos fijos de ventas.

El fabricante que emplea agente de ventas tiene que es-
tar conciente gque su poder de ventas recae sobre el agen

te.

Comisionista: es un agente intermediario gue Gnicamen-
te ejerce control fisico sobre un determinado limite de
prendas de vestir, las cuales tramita y negocia sin ad-
gquirir 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 comisidén y envia el rema
nente al fabricante y al igual gque el agente de ventas
en ningfin momento adquiere la propiedad legal de las
prendas de vestir; generalmente vende directamenté al

consumidor en centros de trabajo.

Comerciante mayorista: es el intermediario gue compra
directamente al fabricante las prendas de vestir y que
luego vende al minorista y a los consumidores teniendo
la posibilidad 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 iltima su principal caracteristica; ademds pue
de o no tener un local establecido, por lo gue compren-
de también esta clasificacidn al vendedor ambulante gue
trabaja como comerciante -independiente y que tiende a
restringir sus ofertas a un pequefo ndmero de prendas

de vestir que se traslada a diferentes rumbos del pais
para efectuar sﬁs ventas; también estdn constituidos por:
un almacén, o un propietario de un puesto fijo de venta

de prendas de vestir en un mercado.



128

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 m&s corto (venta directa.) hasta el
méds largo y complejo, para llegar al consumidor; origi

nadndose de esta manera un sistema de distribucidn.
Sistemas de Distribucidn.

Un sistema de distribucidn esté& conformado por el conjun
to de canales de distribucidn que intervienen en la co-

mercializacién de un producto.

Para hacer llegar los productos del fabricante al consu

midor, se pueden dar cuatro sistemas de distribucidn:

~ Sistema directo.

Sistema de circuito corto.

- Sistema de c¢ircuito largo.

- Sistema de circuito super largo.

Segln este orden los sistemas van desde el m&s sencillo
hasta el m4s complejo, los peqguenos empresarios en la
industria de la confeccidn 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 Distribucién: es el mds sencillo

de los sistemas de distribucidédn, consiste en la venta
directa sin intermediario entre el fabricante y el con
sumidor; siendo utilizado por los pequenos empresarios
que poseen talleres de modas o sastrerfas gue confeccionhan
prendas de vestir por encargo de clientes; los que les propor
cionan la materia prima necesaria, y se presentan de la
siguiente forma:

Fabricante -------————=——~->Consumidor

Sistema de Distribucidén de Circuito Corto: este siste-
ma consiste en el traspaso del producto a través de un
solo comerciante .intermediario hasta el consumidor, due
bien puede serunméyorista, o un detallista (minorista); .
es de los m&s comlnmente utilizados por los pequefios em
presarios que producen prendas de vestir en serie, por
ser sus productos influenciados por la moda; la que es-
td en constante cambio, por lo que no debe existir con-
centracidn de prendas de una misma clase, estilo, etc.;
en base a lo cual, una buena forma de agilizar su rota-
cién para hacerlos llegaf al consumidor, es haciendo uso

de la mayor cantidad de detallistas posibles.

Este sistema se representa de la siguiente forma:

Mayorista o
Fabricante---—-—-—-—-—- > Detallista ——-==2 Consumidor
(minorista)
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Sistema de Distribucibn de Circuito Largo: en este sis
tema de distribucidn, los fabricantes venden sus produc
tos al comerciante mayorista, el que lo traspasa al mi-

norista y que luego es adguirido por el consumidor.

Este sistema es poco utilizado por las vequehas empre-
sas en la industria de la confeccidn 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 vestir interior, las deporti-

vas y las prendas para ninos.
Este sistema se representa de la siguiente forma:
Fabricante ——;> Mayorista ——=> Detallista (minorista)--» Consumidox

Tanto en el sistema de distribucidn de circuito corto co
moenel de circuito largo, el fabricante puede hacer uso
de un agente de ventas para descargar la taréa de comer-
cializacidn y poder dedicarse a otra funcidn importante

como lo es la produccidn.
Seleccidn de los Canales de Distribucién.

La seleccibn de los canales de distribucidn es de marca
da importancia para la existencia de una empresa, ya que
una seleccidn bien realizada redunda en incremento de

ventas y por consecuencia en utilidades favorables.

Para la seleccidn de los canales de distribucidn deben
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tomarse en cuenta factores como: costumbres, h&bitos
de compra del consumidor, ademéds de costos y eficien-

cia de los canales de distribucibn.

En cuanto al consumidor, sus hfdbitos de compra son de
gran valor decisivo para el empresario al elegir un
canal de distribucidbn, y debe ser analizado d&ndole

respuesta a las siguientes interrogantes:

Quién compra °?

(&)

Qué compra ?

(e

)

D6énde compra

O

Cuénto compra ?

e

Cémo compra ? vy

(e

Por qué compra ?

I

Para los pequerios empresarios:, en la industria de la
confeccidn de prendas de vestir, es de importancia, el
andlisis del consumidor en la seleccidn de los canales

de distribucidn.

Cuando un empresario va a seleccionar el canal de dis-
tribucién para comercializar sus productos, debe anali
zar los medios en base a su eficiencia y a los costos
gue implica su utilizacidn, 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 pequena linea de articulos que el fabricante produ-
ce, el bajo margen de utilidades que le proporcionan
los articulos; siendo rentable Gnicamente cuando los vo
ldmenes de ventas son altos y que ademd&s no le permiten
mantener un equipo de ventas; son otras razones por las
cuales al fabricante le conviene utilizar al comercian-

te mayorista.

Para la pequena industria en la confeccién de prendas
de vestir este es un canal que le proporciona mayores
ventajas, pero gue un pequeno porcentaje utiliza, por
razones diversas como lo es, la competencia, la capaci

dad de produccidn, etc.

Detallista o minoristas: es el canal m&s importante,
para la comercializacidn, por el contacto directo cue
tiene con el consumidor,.por lo que el fabricante debe
conocer con anterioridad la colaboracidn o reaccidn ad-
versa que pueda tener para comercializar el producto

gue pretende distribuir 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

cién fundamental para lograr su colaboracidn, ademés de
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la intensidad y frecuencia de las ventas; la novedad
de un producto es tomado'con recelo por este canal,

ya gque desconoce la aceptacidn que tenga por el con-
sumidor; efectuando compras en cantidades reservadas,
por lo que no es un canal adecuado para un produc-

to nuevo.

Sea cual sea su canal de distribucién, la selec-
cibébn de este es fundamental para gque una empresa
pueda sobrevivir, y el éxito o fracaso de la mis-

ma depende de los canales escogidos.

Los peguenos empresarios en la industria de la
confeccibébn de prendas de vestir en su mayoria
distribuyen sus productos a través de minoris-
tas wubicados en puestos fijos en los mercados
municipales de los diferentes departamentos del
pais, vy por medio de vendedores ambulantes gque

efectlan las ventas de casa en casa.
3.4 PROMOCION
3.4.1 Concepto.

" La promocidn son todas aquellas actividades que reali

za una determinada empresa con el objetivo de incremen-
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tar las ventas ". 12/

Para el presente estudio la promocidén es considerada
como todas aquellas actividades gue realizan los pe-
quenos empresarios a fin de mejorar el flujo de bienes

del productor al consumidor.

Asi entendida, la promocidn es algo m&s gque 1& simple
publicidad, que constituye uno de los medios de los cua
les se vale aquella para alcanzar sus fines. La promd—
cién comprende ademés de los anuncios en los medios ade
comunicacién social, el eméleo de carteles, expositores,
demostraciones, encuestas, etc., asi como una gama de
técnicas tan diversas como pueden ser las ofertas, des
cuentos, "puntos" para canjear por articulos, premios,

regalos, etc.
3.4.2 Objetivos de la Promocidn.

- Informar a los consumidores y distribuidores sobre

la existencia de un articulo, sus cualidades y el

lugar donde se puede adquirir.

- Persuadir al consumidor a gue compre un determinado
articulo haciéndole notar el beneficio gue represen

taeluso del mismo.

12/ "Cursode Marketing y Direccién Camercial", Publicaciones de la Universi-
dad José Simedn Canas.
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3.4.3 Clases de Promocidn.

Las clases de promocibn son: publicidad, venta perso-

nal, relaciones ptblicas y promocién de ventas.

- Publicidad.

Es la comunicacién masiva gue tiene por objeto divulgar
un mensaje visual u oral con el propdsito de inducir

a los consumidores a comprar una mercancia o servicio.

Las pequenas empresas de la confeccidn 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 empresas estdn anuncios en los periddi

cos, televisidén y radio.
- Venta Personal.

Puede definirse como una presentacidn oral, mediante u-
na conversacibfn cara a cara con uno o més compradores
en perspectiva, a efecto de crear o vender buena volun
tad. Esta clase de promacién se utiliza para dar a co-
nocer el producto, propiciar interés y preferencia por
parte de los consumidores hacia un articulo determinado,
negociar el precio y realizar la operacidén de venta. Co
mo actividades de venta personal se podrian 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 relacién con los posibles consumidores
a los que se les muestran las prendas aue confecciona -
la empresa en sus diferentes estilos, colores, tallas;
para que seleccionen, la cantidad y calidad de articulos

de su interés.
Relaciones Pblicas.

Las relaciones pUblicas tienen por objeto servir al clier
te con cortesfa y educacidén, esta labor en la comerciali
zacién de las prendas de vestir es realizada por medio

de la atencidn a los clientes.
Promocidn de Ventas.

Son actividades promocionales que se realizan en el pro
pio establecimiento y soﬁ utilizadas para suplementar la
publicidad y la venta personal e incluye: premios, cu-
pones, concursos, mercancias gratis, exposiciones del

ramo, exhibiciones, demostraciones, carteles para tien-

das, etc.

Las pequenas empresas de la industria del vestuario uti
lizan muy péco la promocidén de ventas; efectuando Gnica
mente actividades promocionales como: rebaja de precios
y solo en alguna medida la participacidén en ferias , pe
se a que esta es de vital importancia para dar a conocer

el producto y lograr un incremento en las ventas.

-
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3.5 CONSUMIDOR
3.5.1 Concepto.

Consumidor es aquella persona fisica y juridica que ad

guiere productos y servicios en el mercado. 33/

Para fines del presente estudio, se considera como con
sumidor aquella persona residente en el &rea metropoli-
tana, gue consume prendas de vestir adquiridas en un

mercado.

Lo fundamental en el mercado lo constituyen los consumi
dores que refinen como condiciones: tener medios de ad-
quisicidén y estar dispuesto hacer el canje dinero-pro-
ducto, 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; vya
que nadie puede obligar a un consumidor a elegir un pro

ducto determinado.

El empresario debe saber que los consumidores cuando
compran, responden a hébitos y motivos, que consciente
O inconscientemente justifican su cémportamiento y s6-
lo se conseguird que éstos elijan su producto si éste
satisface sus necesidades en cuanto a idoneidad y bene-
ficio.

Para conocer los hé&bitos y motivos de compra de los con

sumidores debe realizarse una investigacidén cuali-cuan-

13/ "Curso de Marketing y Dlrecc16n Comercial". Publicaciones de la Univer-
sidad José Simedn Cahas.
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titativa orientada a obtener informacidén sobre:

- Los motivos de compra.
- Los hébitos de compra (costumbres).

~ La din&mica del mercado.

Por lo anteriormente expuesto, se puede decir que, atra
vés de la investigacifn, se observ6 que las pequefias empre
sas dedicadas a la confeccidén de prendas de vestir prime-
ro producen,; para después tratar de vender, sindeterminar
cuales son las necesidades o preferencias del mercado y
orientan sus productos hacia todas agquellas personas o

establecimientos que quieran comprarles.

3.5.2 Motivos de Compra.

Los motivos de compra son impulsos internés del consumi-
dor, gue le obligan a reaccionar frente a un producto
de una manera determinada, y se hace necesario el conc-
cimiento de los mismos a fin de satisfacer las necesi-

dades del consumidor.

Los motivos de compra se clasifican en 1lb6gicos e irracio
nales, los primeros proceden en su totalidad del enten-
dimiento o razdn, Ej: el precio; y los segundos proceden
fundamentalmente de los sentimientos, emociones e instin
tos; los irracionales son dificiles de clasificar ya que
las emociones humanas son muy complejas, 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 politica de comercializacidn de una em
presa y el conocimiento de los mismos debe ser utili
zado para mejorar el producto o lanzar uno nuevo, ajus
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-

vestigacidén de campo realizada.
Hébitos de Compra.

Son los actos realizados reiteradamente por el consumi-
dor o sus representantes, en la adquisicibén de produc-
tos en el mercado y para conocerlos es necesario dar res
puestas a las interrogantes: ¢Quiénes son los consumi
dores?; ¢Qué compran?; (Cua&ndo compran?; (Dénde compran?

y, ¢COmo compran? los productos y servicios.

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

que en este acto intervienen cuatro personas:
-~ El prescriptor, gque recomienda.

- E1 que decide.
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- El ejecutor, que realiza el acto material.

El consumidor final que usa o consume lo comprado.

Para determinar quién serd el Gltimo consumidor de un
producto se hace necesario descubrir guien realizaré
el acto material de comprar, dado gque eso involucra la
utilizacién de estrategias diferentes, dependiendo del
sexo, nivel de ingresos, edad, etc., del consumidor. A
si mismo sirve para orientar en forma adecuada la pro-

mocidn.

Para determinar ¢Qué compran?, es importante saber que
compran los clientes individuales; clientes para incor
porar a productos, clientes intermediarios para perfec-

cionar los productos actuales o crear productos nuevos.

cCuando compran?, es una interrogante a la que se debe
dar respuesta para realizar con éxito las ventas de un
producto, ya gue a través de su conocimiento se determi
na el momento en el que el consumidor desea adquirir el

mismo.

¢Dénde compran?, mediante esta interrogante se da res-
puesta a dos cuestiones fundamentales como son: el lu
gar donde se efectfia la compra, y el lugar donde se adop

ta la decisidn de comprar.

.Cémo compran?, descubre si el consumidor guiere uno,
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dos, etc., articulos al créditoc o al contado, etc.

Los h&bitos de compra ejercen influencia en las variables
controlables, e incontrolables de la comercializacidén, aunque
esta no es uniforme, pues hay hdbitos gque afectan a los ca
nales de distribucién y a la promocibén, mientras gue otros

influyenprincipalmente en el precio o diseno del producto.

Los consumidores de los productos de las pequenas empre
sas en la industria de la confeccibn de prendas de ves-
tir, demandan en mayor medida prendas de mujeres y nifios,
la cual se incrementa en la época de navidad, siendo los
almacenes el lugar de predileccidn para adgquirirlos, y.

generalmente su forma de pago es al contado.
Din&mica del Mercado.

El mercado no es estdtico, se encuentra en un proceso

de evolucidn constante influenciado por el tiempo y fac
tores econdmicos, sicoldgicos y sociolbgicos, lo que ha
ce necesaria la investigacidén permanente de los habitos
y motivos de compra de los consumidores a fin de satis-
facerlos cada dia mejor y competir eficientemente en el

referido mercado.

La din&mica del mercado en las pequenas empresas en la
industria de la confeccibén de prendas de vestir es in-
fluenciada sobre todo por la moda, la cual es cambiante

en perfiodos cortos de tiempo y ademés, por las caracte-
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risticas del producto los cambios en los factores econd
micos, sicolbgicos y sociolbgicos, tienen mucha impor-

tancia.

3.6 COMPETENCIA
3.6.1 Concepto.

En términos econdémicos, "Competancia es una forma de mer
cado, un proceso o una actividad. El concepto se emplea
en su sentido técnico para clasificar las condiciones de
mercado segln el grado de control gue sobre los precios

posean los productores o consumidores”. 14/

Para el presente estudio la competencia es la condicidn
de rivalidad en que actlian en el mercado los peguenos

empresarios de la confeccidén de prendas de vestir.

En la comercializacién de productos la competencia es
una lucha por coﬁseguir mercados y es una condicidn de
rivalidad. El empresario gque produce y vende los pro-
ductos que tienen demanda, es el que trabaja eficiente-—
mente y que.puede ofrecer mds que otros en cantidad y
calidad, logrando asi una mayor cobertura del mercado,

ocasionando el desplazamiento de algunos competidores.

14/ Diccionario de las Ciencias Econbmicas 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, asi como tambié&n, conocer las fallas a fin de es
tablecer medidas correctivas y hacer lo mds conveniente

para la empresa.
Tipos de Competencia.

La actuacién de los consumidores es influenciada por los

diferentes tipos de competencia que son:

Directa
Competencia Horizontal
Indirecta
Competencia Veértical
Competencia Horizontal: esté& formada por todos aquellos

productos que estén en el mercado, del mismo grupo fun-
cional que el de la empresa gue esté evaluando a la com

petencia; ejemplo: la rama del vestuario.

Competencia Horizontal Directa: la forman los produc-

tos que cubren idénticas necesidades.

Competencia Horizontal Indirecta: es aquella que esté
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-
supuvesto en electrodomésticos, disminuye su capacidad de

compra de prendas de vestir.

La comercializacién de los productos en las empresas de-
dicadas a la confeccibn de prendas de vestir, por produ
cir prendas similares, se desarrollan en"uﬁ ambiente su
mamente competitivo, en cuanto a calidad y precio, sien
do esta una condicién inevitable y el éxito de las mis-
mas generalmente depende del mayor grado de ventaja que

tengan respecto a la competencia.

3.7 LA LEGISLACION

Las leyes son un factor incontrolable para cualquier empresa,
y cuando se instituyen algunas gque le afectan econdmicamente,
las empresas al darles cumplimiento, trataré& de descargar el
efecto de las mismas, aumentando los precios de los produc-
tos, reduciendo la produccidn, disminuyendo el nGmero de em-

pleados, etc.

Lo anterior es regla general, gque puede decirse es menos sen
tida por la grande y mediana empresa, no asi por la pegquena
empresa que es donde estd 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-
cién legal en gue opera, lo que hace que igual como se origi

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

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

la desproteccidénmisma de las leyes para con estas peguenas

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

tir elaboradas fuera del &rea centroamericana tal es el ca-

so de

la ropa confeccianada en Taiwan (Replblica de China Na

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

das en el pais, existiendo una produccifn interna capaz de

cubrir el mercado.

Ahora

bien, la invasidn delmercadso nacional de prendas de ves

tir elaboradas en paises fuera del &area centroamericana, se

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

tivos

fuera

altas

gozan

en la actualidad para poder competir con empresas depaises
de Centro América a las gue aungue se les grave con
tasas de impuestos, siempre se ven favorecidas, ya que

de mejores incentivos en su pais de origen, y esto es

asi porque tanto los béneficios fiscales como la tarifa de a

foros

actual de nuestro pais, estdn basados en estadisticas

de hace m&s de 20 anos, ya que . la Ley de Fomento Incdustrial

fué decretada en 1961, y aungue ha venido siendo reformada,

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

tarifa de aforos actual fué firmada en 1959.

Si bien es cierto, estos beneficios fiscales fueron aprovecha

dos por muchas empresas en las diferentes industrias, ya sea

grandes, medianas O pecquefias, Qinicamente el 5% de las empresas
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en la industria de la confecéién de prendas de vestir

lo aprovechd, debido a la desinformacién, ya que la aplicacién
de estas leyes se basan en criterios legales y en la précti-
ca no existe por parte de las instituciones encargadas de la
administracidén de éstas, una clara conceptualizacién en la a
plicacidén de estos incentivos fiscales m&s que todo si son so

licitados por primera vez.

Aunque actualmente la pequefia industria en la confeccién de
prendas de vestir cuenta con un-gremio especifico como lo es
la Cémara 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 diferentes leyes de fomento no han favorecido
en la medida necesaria a la pequefia industria, por tener requi
sitos que son mucho mds féciles de pumplir por empresas gran-

des y medianas.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

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 investigacién
rea;izada, 1as entrevistas personales con los producpores, dis-
tribuidores y consumidores, y material bibliogréfiéo consultado
en el desarrollo de este egtudio, las mismas fuerén analizadas -
desde dos puntosde vista: el microeconbémico y macroeconémico.
Las primeras se refieren a que sus soluciones est&n ligadas
directamente con el esfuerzo de los pequenos empresarioé, y la
segunda es una politica global donde intervienen (o participan)

las instituciones gubernamentales que en su quehacer colaboran

o ayudan a los pequenos empresarios.
A- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DE CARACTER MICROECONOMICO.
Conclusién 1:

El 77% de las pequefias empresas en la industria de la confeccidn
de prendas de vestir ubicadas en el area metfopolitana 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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Recomendacidn 1:

Se hace necesario gue se integre un comité de aprendizaje con las
unidades de formacibén profesional, existentes en el CENAP, Minis-
terio de Educacibn, Ministerio de Trabajo y la participacién de
representantes de la Federacibdn Nacional de la Peguenha Empresa
(FENAPES) y la Sociedad de Comerciantes e Industriales Salvadore
nos (éCIS), con el objetivo de formular y desarrollar programas
de aprendizaje acorde a las necesidades de mano de obra del pais

Yy que ademés capacite al pequeno empresario en técnicas administra

tivas.
Conclusibn 2:

El 91% de las peqguefias empresas en la industria de la confeccidn

de prendas de vestir se caracterizan por que la administracidén de
las mismas es realizada genéralmente basada en la experiencia, qug
el propietario pueda tener; existe ademds una marcada centraliza-
cibn de funciones sobre todo en el estrato (1-17) empleados, don-

de el control de calidad es realizado en un 70% por el propietario.
Recomendacidn 2:

Se sugiere gque los peguenos empresarios deleguen algunas funciones;
tales como: Control de calidad, despacho de pedidos, actualizacién
de fichas de control de clientes, servicios a los clientes, etc.,
Yy empleaf su tiempo en analizar y tomar decisiones sobre funciones
m&s importantes como las siguientes: Fijacidén de precios, diseno
del producto, politicas crediticias, medios promocionales, utiliza

cibén de canales de distribucibn, accibén de la competencia.
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Conclusidn 3:

En lo referente a la asistencia técnica, el 77% de las empresas
no la reciben por no tener interés o por desconocer gue existen

algunas instituciones que la proporcionan.

Del 23% qgue 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 asesoria de amigos.

Recomendacidén 3:

Que el CENAP, realice promocién de los servicios de asistencia que
brinda a la pequena empresa y efect@lie un diagn6stico de la misma,’
para que en base a los resultados, formule un programa de trabajo

acorde a las necesidades de los pequenos empresarios.
Conclusibén 4:

El 57% de las empresas obtienen crédito; de las cuales el Fondo dé
Financiamiento y Garantia para la Pequeina Empresa (FIGAPE) asiste
Gnicamente a un 38%, recurriendo el pequeno empresario, a los Ban
cos y/o Asociaciones de Ahorro y Préstamo, pese a que obtienen los
créditos a interés més 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 garantias.
Recomendacibn 4:

Considerando que desde el ano de 1980 existe la Banca Nacionalizada,
se hace necesario que la misma, efectfie estudios diferenciales de
micro, pequefia, mediana y gran empresa en lo relativo a los crédi-

tos, plazos, tasas de inter€s y periodos de gracia, a fin de que
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ge creen lineas especiales de financiamiento &gil, oportuno y con
bases preferenciales para la pequena empresa. Asimismo el FIGAPE,
como institucidn creada para el fomento y desarrollo de la peque-

na empresa en general deberia realizar las siguientes acciones:

- Revisar y agilizar sus procedimientos administrativos.

- Establecer lineas especiales de financiamiento &gil, oportuna
y con bases preferenciales en lo relativo a plazos, tasas de in
terés, periodos de gracia para los pequefios empresarios en la
industria de la confeccién de prendas de vestir.

~ Establecer una linea especial de crédito para el refinanciamien
to de atencién a los créditos vencidos o en mora, para'los peque
nos empresarios en la rama del vestluario.

- Hacer una evaluacién de las garantias exigidas, adoptando una
adecuada flexibilidad en cuanto a exigencias de las mismas, pa-
ra convertir a los pequenos empresarios en sujetos de cfédito.

- Efectuar revisidn de las politicas financieras, crediticias di-

rigidas al desarrollo de la peguena empresa.
Conclusidén 5:

-La contribucién del pequefio empresario en la industria de la con-
feccidén de prendas de vestir, es valiosa.pues el 62% consumen ma-
teria prima de origen nacional, siendo los géneros textiles mas

utilizados el algodbén y el polyester.
Recomendacidn 5:

Se propone al gobierno incentivar la creacién y/o establecimien-
to de este tipo de empresas estableciendo control de precios sobre

la materia prima que utilizan para la fabricacién de las prendas
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de vestir a fin de que la puedan obtener a precios competitivos.

Conclusibn 6:

Una dé las caracteristicas en la mayoria de los pequefios empresa-
rios, es su aislamiento, pues el 82% no pertenece a ninguna aso-
ciacibén gremial de las existentes; observidndose que a medida las
empresas crecen sienten la necesidad de asociarse, lo gue es noto
rio.en las empresas pertenecientesal estrato (35-50) empleados,
donde el 80% estd asociado a alguna institucién como: FENAPES,.

SCIS, Cé&mara de Comercio e Industria, etc.

Recomendacibn 6:

Se propone a los pequenos empresarios asociarse en alguna de las
instituciones gremiales existente como: CIVES, FENAPES, Sociedad
de Comerciantes e Industriales (SCIS), etc., vya que-unidos podrian
luchar y defender los intereses, que como subsector le pertenece,
dentro de la economia del pais. Ademds estarian en posibilidad

de realizar investigaciones de mercado, para poder orientar ade-=

cuadamente la produccién hacia los mercados de consumo.

Asimismo, se propone a las organizaciones gremiales en mencibn,
realizar promocidén a fin de que todos los pequenos empresarios coO
nozcan su existencia, finalidad y los beneficios que obtendran al

estar asociados.
Conclusibébn 7:

Las causas de porqué, los pequehos empresarios no incrementan su

produccién son principalmente: falta de mercado (57%), y falta
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de capital de trabajo (18%).

Recomendacidn 7:

Se recomienda a los pequefios empresarios que realicen investiga-
ciones técnicas de mercados para lo cual podria solicitar el apo-
vo gratuito de las universidades pfliblicas y privadas y de no ser
posible este tipo de investigacidn, propiciar el contacto perso-
nal con los proveedores, agentes y compradores, a fin de obtener
informacidén del consumidor y orientar la produccidn hacia los mer-

cados adecuados de consumo.

Conclusidn 8:

La produccidn de estos pequeflos empresarios estd orientada en un
77% a las mujeres y a los ninos, existiendo una mayor demanda por
parte de estos dos tipos de consumidores, debido entre otros as-

pectos a la influencia de la moda.

Recomendacidn 8:

El mercado de las prendas de vestir especialmente de mujeres y
ninos es sumamente competitivo por lé que para poder mantenerse
con cierta ventaja en el mismo, es necesario que los pequenos
empresarios mejoren la calidad de las prendas de vestir y se su-

giere que para su fabricacidn se observe 1o siguiente:

- Ausencia de defectos en las superficies de las telas.
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- Ausencia de hilos sueltos y tiras.

- Prestar atencidn especial a la seleccidn de los acceso-
rios tales como: botones, hilo de coser, eldsticos, zi-

ppers, entreforros, remaches, etc.
Conclusidn 9:

En lo relativo a la utilizacidn de marca propia se puede decir

que el 70% de las empresas hacen uso de ella, lo que es signifi-
cativo y bien adecuado, pues a través de la marca se identifica

y da imagen a los productos ante los distribuidores y consumidores;
para estos (ltimos es de importancia la marca reconocida, siendo
notorio el hecho que a medida las empresas se desarrollan el por-

centaje de las que utilizan marca, es mayor.

Recomendacidn 9:

Se propone que el 30% de pequenos empresarios que no utilizan mar-
ca, hagan uso de ella la cual debe ser seleccionada considerando
una diferencia con las marcas existentes en la industria del
vestuario. La palabra que la identifique debe ser sencilla, facil
de recordar y pronunciar; asimismo a los gue ya la utilizan, se
les sugiere que la promuevan a fin de darle prestigio, lo que en

este rama industrial es importante.

Conclusidn 10 :

Las bases tomadas por las empresas para la fijacidn de precios
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son: el costo de la materia prima (48%) y el costo de la mano de
obra (34%); esto Gltimo 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.
Recomendacién 10:

Para la fijacién del precio del producto y gue sus costos sean
mis realistas el pequefio empresario deberd considerar; los cos-

tos fijos, costos variables, m&s un margen de utilidad.

Adicioné&ndole aquellos costos que son especificos de la produccién
y venta de un articulo, y que se relacionan en forma directa con
el volumen de produccibén y venta. Asimismo, para delimitar el

precio se tienen que considerar los factores siguientes:
- Precios de la competencia.
- Reacciones de los consumidores.

Conclusién 11:

La aplicacién de las politicas de precios por los peguenos empre
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 poli

tica de precios flexibles.
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Recomendaci6ébn 11:

Los pequenos 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-
demés, para la determinacién de los mismos el record de los com-

pradores.
Conclusién 12:

Las principales bases de estas empresas para seleccionar el canal
O canales de distribucidn son: el tipo de consumidor y las carac
teristicas del producto, restédndole importancia a la eficiencia
y los costos de los distribuidores, ya gque no poseen las herra-
mientas necesarias para elaborar un estudio de los canales y po-
der determinar si es ventajoso o no la utilizacid6n de un canal u

otro.

Estas empresas utilizan mé&s de un canal para hacer llegar los pro
ductos al consumidor, siendo los mayoristas y los minoristas los
canales mds utilizados, destacédndose el estrato (35-50) por no u
tilizar minorista, pero en un 40% comercializa a través del agen
te intermediario. Existen también empresas gue poseen su propia
agencia‘donde elaboran los productos por pedido y gusto de clien
tes, y son estos Gltimos los que les proporcionan la materia pri

ma para la elaboracién del producto.
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Recomendacién 12 :

Se recomienda a los fabricantes de prendas de vestir, gue para la
distribucibén de sus productos utilice a los minoristas por ser el
canal de distribucién més adecuado en cuanto a cobertura y con-
trol de mercado y le permite tener informacién de como estén

reaccionando los consumidores.
Conclusidén 13:

El 44% de pequenos empresarios no utilizan las promociones, Ob-
servandose que dé los ubicados en el-estrato (35-50) empleados,
el 100% realizan aléuna actividad prémocional, lo que viene a de
mostrar que entre mayor capacidad poseen, tienen una mejor visidn
de la importancia de promocionar los productos. Asi mismp 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 prdductores.
Recomendacibn 13:

Se hace necesario que los peguenos empresarios en la rama del ves
tuario para dar a conocer los productos y motivar a los consumido
res para su adquisicidédn, utilizar la promocidén de ventas tales co.
mo: descuentos, ofertas, participar en las ferias y carteles en
tiendas; a los que utilizan la venta personal: educar al vendedor
sobre las cualidades del producto; asi como también, si la empre
sa esté en posibilidédes de hacer publicidad, se recomienda el

uso de los medios gr&ficos de comunicacién, siendo los periddicos
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los que podrian cumplir esta funcién a un menor costo. No se o-
mite senalar que las-promociones en este tipo de empresa, se de-
ben de realizar cuando las ventas no vayan bien, 0 que se progra-

men para las temporadas bajas.

Conclusidn 14:

La frecuencia con que adquieren las prendas de vestir los distri-
buidores depende de.la época, y consideran que la mayof demanda
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.

Recomendacidn 14:

Los pequenos empresarios deben planificar la produccién a fin de
satisfacer a los compradores en el momento oportuno y con la ca-
lidad deseada tomando en cuenta las é€pocas y dias festivos; ya que
en este tipo de industria si el produc£o llega tarde, pasa de moda

y se hace més dificil su venta.

Conclusidn 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, seglin la ma-

nifestaron en la encuesta y entrevista que se les pas6é.
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Recomendacibn 15:

Se recomienda a los pequenos empresarios, brindar especial impor
tancia a la calidad, disenos, patrones, tejidos y accesorios pa
ra poder competir con otras empresas en los aspectos antes men-

cionados; asi como también con las de origen extranjero.
Conclusién 16:

La decisibén y el acto material de las compras en los hogares del
drea metropolitana, en un 47% son efectuadas en forma indepen-

diente; y en un 43% es la madre guien lo realiza.
Recomendacidén 16:

Los pequenos empresarios al hacer promocién, deben orientarla a
hombres y mujeres dependiendo de, si la prenda es para uso mas-
culino o femenino y en el caso de los ninos a la relacién madre-

hijo ya que son las que hacen efectivo el canje dinero-producto.
Conclusibn 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 predileccidn.
Recomendacién 17:

Los pequefios empresarios a fin de hacer 1llegar 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.
Conclusidn 18:

_El 62% de los productores de prendas de vestir del area metropoli-
tana de San Salvador, consideran que la competencia influye en la

cantidad y calidad de sus productos.
Recomendacidén 18:

Dada la influencia de la competencia, se hace necesario que los
productores de prendas de vestir, estén pendientes de ella, ob-
servando cambios en los precios, estilos, géneros utilizados, ca
nales de distribucién que emplean, uso de la promocibn, etc., a
fin de producir en 1la cantidad y-calidad deseada, y a un precio
razonable gue les permita competir con algln grado de ventaja en

el mercado.
Conclusidén 19: °

El 95% de estas empresas no gozan de beneficios fiscales, obser-
vandose, que en este porcentaje no se cumple con el objetivo de

las leyes en estas pequenas empresas, el cual es el otorgamien
to de ciertas concesiones a personas naturales o juridicas, para
que conjuntémente con los elementos que posee el empresario, cana-
licen sus recursos hacia actividades necesarias para el desarrollo
econémico del pais a cambio de que generen empleo; gque satisfagan

necesidades fundamentales de la poblacidn, tales como alimentacidn,

habitacién, abrigo, etc.
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Recomendacidn 19:

Se recomienda gque el gobierno divulgue las leyes y oriente en for-
ma exclusiva a los pequenos empresarios en la industria del vestua
rio a fin de que gocen de los incentivés fiscales existentes, .lo
que redundaria en la generacidn de nuevas inversiones y por ende
una disminucidén en la fuga de divisas tan necesarias, en la reac-

tivacién de nuestra economia.

Conclusidn 20:

Los pequenos empresarios de la confeccién de prendas de vestir, a-
frontan problemas financieros, técnicos y de comercializacibn, a
los que en forma atomizada no pueden dar solucidn, por lo contra-

rio se van a incrementar.

Recomendacién 20:

Se recomienda a los pequelios empresarios asociarse por interés o
conveniencia en cooperativas de venta, produccién y consumo, es-
te proceso de asociacidn es sumamente complejo por lo gue su fun-

cionamiento debe ser por fases, siendo en su orden las siguientes:

a) Integracidén de las pequefias empresas en cooperativas para la co
mercializacién de materias primas y productos, etc., a un cor

to plazo.

b) Que a un largo plazo, las cooperativas integren sus esfuerzos
para la comercializacién y produccidén, especializé&ndose en una

determinada prenda de vestir, ejemplo: de mujeres O ninos, vya
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que segln la investigacibn realizada al distribuidor, son los ma
yores demandantes, asimismo se observd en visitas realizadas a
los distribuidores en referencia que tallas para cubrir necesi-
dades de personas que tienen entre 11-16 anos casi no se produ-

cen por lo que también debe considerarse.

c) Buscar a largo plazo la integracidn del gobierno como cogestor

para la compra de maquinaria y equipo.

Laiintegracién de las pequehias empresas contribuird a evitar lé pro-

liferacidn de las mismas, lo que les seria de mucho beneficio, ya

que podrian contar con un local adecuado para su funcionamiento, uti

lizarian en forma efectiva la capacidad instalada y los recursos huma
nos; se les facilitard la comercializacidn interna y externa, la ad-

quisicidén de materia prima y existiria mayor acceso a las fuentes de

asistencia técnica y financiera; lo cual seria muy beneficioso para

los pequenos empresarios y para la economia .en general.
B- CONCLUSION Y RECOMENDACION DE CARACTER MACROECONOMICO
Conclusibn 21:

En vista de que la pequenia empresa en la industria de la confeccién
de pfendas de vestir, adem&s del problema de comercializacibén afron-
ta otros problemas que son propios de éstas, y que han sido objeto de
investigacidn, se hace necesario una colaboracién més 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 mencidn, ya

que aisladamente les es méds dificil solucionarlos.
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Recomendacién 21:
Se hace importante definir una politica que integre los esfuerzos
aislados de las instituciones encargadas del fomento y desarrollo
de la pequena empresa en la industria de la confeccién de prendas

de vestir, en la cual se involucra la participacién del gobierno

Y por supuesto a los mismos empresarios.

Propuesta para la determinacién de una politica .nacional de inte-
graciébn de instituciones encargadas, del fomento y desarrollo de
la pequena empresa, en la industria de la confeccidén de prendas de
vestir.

Contenido:

A~ Consideraciones Generéles.

B~ Marco Normativo de Referencias.

C- Definicidén de Politica Integracionista,

D~ Cobertura de la Politica Integracionista.

'"E~ Objetivos de la Politica Integracionista.

F- Metas.

G- Estrategia

H- Instrumento de la Politica Integracionista

I- Consideraciones sobre la Planificacién Integracionista.
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Consideraciones Generales.

La pequena empresa en la industria de la confeccidn 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 pequefias empresas afrontan una serie de problemas téc-
nicos, financieros y de comercializacibdn, lo gue ha motivado
el cierre de algunas empresas o0 la sub-utilizacibn de su ca-
pacidad instalada, frenando su desarrollo, estos problemas

se complican aGn m&s por la situacién social, politica y e-
conbmica imperante en el pais, lo gue implica que se tomen me
didas orientadas a frenér este proceso de estancamiento, va
que de no hacerlo bastar&n pocos anos para tener produccioneé
deficientes de prendas de vestir, e imposibilitaria el desa-
rrollo industrial en la rama del vestuario; ante esta situa-

cidn existen dos alternativas:

- Que se empeore la situacidn de los pequehos empresarios
al no tomar las acciones y medidas necesarias que frenen

el proceso de estancamiento.

- Que se implementen las acciones y medidas necesarias para
frenarlo e inicie el proceso de reactivacidén de las peque
flas empresas en la industria de la confeccidn 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 politica, planteando a continuacidn un marco normativo ge

neral de la misma.

Marco Normativo de Referencia.

Para el planteamiento de las lineas generales de la politica

integracionista se hace necesario establecer algunas conside

raciones generales:

Definir la politica considerando la interrelacidén de ins-—
tituciones ptblicas y privadas que contribuya a resolver
el problema de comercializacidn de los peguenos empresa-—
rios en la industria de la confeccidn de prendas de vestir
en el area metropolitana de San Salvador, adoptédndose la
propuesta por Kaplan 1/, quien dice que: "Politica es un
conjunto de fuerzas, procesos y estructuras por las cuales
y a través de las cuales se asig§a y ejercita el poder en

una sociedad.

Y define como estado la organizacién juridica creada por
la nacidn y qgue se utiliza como instrumento de gobierno

al servicio de la nacidn".

La politica integracionista debe ser el establecimiento de
lineamientos béasicos orientados a resolver los problemas

técnicos, financieros y de comercializacidén de las peque-

1/ ZKaplan, Marcos, Camercio Exterior, México, Diciembre de 1970.
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Nas empresas en la industria de la confeccién de prendas
de vestir y otros problemas gue contribuyen a limitar el
desarrollo de las actividades industriales en el rama del

vestuario.
Definicién de la Politica Integracionista.

Existe en el pais una realidad concreta, en cuanfo al desa-
rrollo de las pequenhas empresas en la industria de la confec
cién de prendas de vestir, con anterioridad se ha expuesto la
situacidén problemidtica del mencionado subsector, senalando
también que no debe enfocarse aisladamente, sino como parte

de un sistema.

En este marco debe sustentarse la politica integracionista,
tomando como base la actitud hacia los pequenos empresarios
de estas empresas, en lo relativo a, asistencia técnica y fi
nanciera por parte de instituciones pGblicas y privadas, a
fin de lograr equilibrio, entre lo que se les brinda y las

necesidades de este subsector industrial.

Entre las necesidades prioritarias de los pegquenos empresa-
rios en la industria de la confeccién de prendas de vestir
se encuentra la determinacién del sistema de comercializacién
mds adecuado. Para lo cual se necesita hacer estudios relati
vos a canales de distribucién y asi asistir técnicamente a los
pequefos empresarios en la rama del vestuario. También estéd

la necesidad del financiamiento necesario y oportuno para operar a
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decuadamente en cada una de las empresas.

La determinacién de los canales de distribucidén va a facili-
tar la comercializacidén de prendas de vestir, y el financia-
miento necesario y oportuno va a permitir oktener las referi
das prendas en la cantidad, calidad y oportunidad gque se re-
guiere, lo que significa que deben anuarse los esfuerzos de
las instituciones pGblicas y privadas encargadas del fomento
y desarrollo de la pequena empresa, lo cual debe realizarse
con la ayuda del gobierno. En tal sentido la politica integra
cionista se define asi: Es el establecimiento de lineamien-
tos bésicos y/o medida integrada para lograr el fomento y dg"
sarrollo de la pegqueha empresa en la industria de la confec-
cidén de prendas de vesfir con el fin de propiciar en el peque
Nno empresario una mayor participacidén en la satisfaccién de

las necesidades econémico-sociales de la poblacidn.

Cobertura.

Se sugiere que la politica se encamine a la realizacidén de
acciones orientadas a incorporar a todos los peqguehos empre
sarios en la industria del vesﬁuario en el uso de los proce
dimientos y técnicas adecuadas y del financiamientc adecua-
do y oportuno para la operacidn de las empresas y especialmen

te para la comercializacibén de sus productos.
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E. Objetivos de la Politica Integracicnista.

Objetivos Generales.

Fomentar, desarrollar y proteger a la pequena empresa en
la industria de la confeccién de prendas de vestir y ase-
gurar su funcidén productiva para presentes y futuros em-

presarios.

Desarrollar una estrecha coordinacidén entre las institucio
nes pGblicas y privadas encargadas del fomento y desarro-
llo de la pequena empresa en la industria de la confeccién

de prendas de vestir,

Objetivos Especificos.

Concientizar a los pequehos empresarios en la industria de
la confeccibén de prendas de vestir sobre las técnicas y

procedimientos mids adecuados para la operacién de las em-

presas.

Presentar al mercado nacicnal 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 asi frenar la impor-

tacidn de las mismas.

Disminuir los.costos de introduccidn, promocién y comer-
cializacidén de las prendas de vestir, en el mercado nacio

nal e internacional.
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~ Aumentar el poder de negociacidn tanto para la compra de
las materias primas nacionales e importadas, como para el
financiamiento requerido y la venta de las prendas de ves
tir, obteniendo de esta manera condiciones generales de

venta méas favorables.

- Permitir la creacidén de servicios especiales a los peque-
nos empresarios en la industria de la confeccién de pren-
das de vestir, participacib6bn en ferias internacionales,

impresién -de caté&logos, etc.

- Estabilizar las ventas dentro de la pequena empresa en la
industria de la confeccidén de prendas de vestir, y propul

sar el desarrollo comercial.

- Proporcionar los incentivos necesarios a fin de que las
actividades integracionistas sean aplicadas en el mas cor

to plazo posible.
Metas.

Para lograr los objetivos descritos, se hace necesario imple

mentar la integraci6én de los siguientes elementos:
1- Comisién de Asistencia Técnico-Financiera.
2—- Centro de Comercializacidn.

3- Asociacifn de Pequehos Empresarios.
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Comisidén de Asistencia Técnico-Financiera.

Para que la asistencia técnica y financiera se realice de
acuerdo a las politicas de desarrollo y fomento, las accio

nes deben ser ejecutadas por las siguientes instituciones:

Fondo de Financiamiento y Garantia para la Pequena Empresa
(FIGAPE), Federacidn de Cajas de Crédito (FEDECCREDITO),
Centro Nacional de Productividad (CENAP), SoéiedadAde Comer
cliantes e Industriales (SCIS), Federacibn Nacional'de Peque
nos Empresarios Salvadorenos (FENAPES), el Ministerio de
Comercio Extexrior y Ministerio de Economia, coordinados

por el Ministerio de Planificacidn y Coordinacidén del De
sérrollo Econbmico y Social; orientando los recursos en
forma eficiente al subsector de la pequeha empresa de pren
das de vestir. Instituciones que tienen entre sus objeti

vos y funciones los siguientes:

FIGAPE.

- DPrestar asistencia técnica financiera a los pequenos coO
merciantes e industriales, para rehabilitar sus empresas;
organizar y hacer funcionar nuevas empresas; ampliar las
existentes asi como su participacidén 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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obtencidn de incentivos y demés aspectos que fortalez-

can la pequeha empresa salvadorena.

- Gestionar la realizacibébn de actividades que tiendan a la
ampliacién de los mercados y capacidad de produccidn de

la pegueha empresa.

FEDECCREDITO.

~ Promover la expansidn y establecimiento de pequenas em
presas, especialmente en las comunidades marginales, me
sones del &rea urbana, en urbanizaciones desarrolladas
por: la Fundacién Salvadorefia de Vivienda Minima (FSVM),
Instituto de Vivienda Urbana (IVU) y Fondo Social para

la Vivienda (F'SV).
- Promover la formacidn de su proplo capital de trabajo.

- Prestar asistencia técnica para el desarrollo de apti-

tudes, entre los usuarios que asi lo deseen.

CENAP.

~ Elevar el nivel de conocimientos de los empresarios,
mandos medios de la peguena empresa y mediana industria,
a través de cursos de especializacién aplicando el sis

tema modular.

- Promover el incremento de la productividad mediante ser

vicios especializados, tales como: la asesoria, consul
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toria y el servicio de informacibdn tecnolbgica.

SCIS.

- Promover ante el organismo estatal competente la expor
tacidén de los articulos manufacturados por las unidades

de produccibn de sus asociados.

- Proporcionar a sus socios informacidén tecnol&gica pa-

ra incrementar la productividad de los mismos.

- Desarrollo de cursos, seminarios, conferencias, consul
torfas y demé&s actividades orientadas hacia la supera-

cibén personal de sus socios.

FENAPES.

- Realizar gestiones tendientes a la obtencién de ayuda
crediticia y técnica ante organismos nacionales e in-
ternacionales para beneficio de los sectores que con-

forman esta federacibn.
Ministerio de Comercio Exterior.

~ Promover junto con el Ministerio de Planificacién y Coor
dinacién del Desarrollo Econbmico y Social, el Ministe
rio de Economia y el Ministerio de Agricultura y Ganade
ria el crecimiento de las exportaciones del pais y el
ordenamiento de las importacipnes de lineas y servicios,

en forma que respondan a las necesidades de la economia
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nacional y atiendan al bienestar de la gran mayorfa del

pueblo salvadoreno.

- Formular en colaboracién con los ministerios de Plani-
ficacién, Coordinacidén del Desarrollo Econdmico y So-
cial y de Economia, los proyectos de leyes o reglamen-—
tos encaminados a regular o controlar las exportaciones
y las importaciones, asi como los gue sean convenientes
para armonizar el comercio exterior relativo a determi
nados bienes o servicios, con los precios y demds as-
pectos referentes a las transacciones comerciales inter

nas conexas con aquel.

- Participar con los ministerios de Planificacién y Coor
dinacidén del Desarrollo Econbmico y Social, Relaciones
Exteriores y Economia, en la direccién y conduccidén de
la politica econdmica externa del pais, en cuanto con-
cierna a relaciones comerciales con otros paises y, es
pecialmente, en la negociacién de tratados, convenios
y acuerdos de comercio, lo mismo gue en la representa-
cién de la RepGblica en Organismos Internacionales en-
cargados de regular o controlar el intercambio de pro-

ductos o servicios de cualquier clase.
Ministerio de Economia.

-~ Promover y facilitar el ahorro y la formacién de capi-

tales; estimular las inversiones en empresas producti-
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vas y Gtiles para la economia del pafis 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 expansién de mercados pa

ra los productos nacionales.

Ministerio de Planificacién y Coordinacién del Desarrollo

Econbmico y Social.

~ MAsistir y asesorar a la presidencia de la RepGblica, con
sejos de ministros y demds entes del sector pGblico en
materia de politicas, estrategias, planes, programas y
proyectos econdmicos, sociales e instituéionales para

el desarrollo.

De conformidad con los ijetiQos y funciones descritos
anteriormente , puede decirse que cada una de estas insti
tuciones tienen un fin comGn, como lo es el fomento y
desarrollo de la pequena empresa, pero en forma aislada.
Siendo necesario aunar todos estos esfuerzos por medio
de una comisién que tenga como marco institucional re-
presentantes del mé&s alto nivel de las mencionadas ins
tituciones y coordinada por el Ministerio de Planifica
cidén y Coordinacibn del Desarrollo Econémico y Social,
quien a la vez evaluard perifdicamente las acciones a

realizar por la comisibn, gue son:
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Prestar asistencia técnica al pequeno empresario en la
industria de la confeccidn de prendas de vestir, que

conduzca a mejorar la calidad de sus productos.

Proporcionar orientacién a los pequehos empresarios
para la obtencidén 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 gue estos sean oportunos.

Revisar las politicas crediticias dirigidas al desarro
llo de estas pequehas empresas adoptando una adecuada
flexibilidad en cuanto a exigencia de garantias tomagw
do en cuenta la capacidad productiva de las empresas;

facilitando asi el acceso financiero.

Prestar asistencia técnica a estos pequenos empresarios,

para el fomento de las exportaciones.

Prestar asistencia técnico-financiera a las pequehas em
presas para la participacidén en ferias industriales y

eventos similares.

Desarrollar cursos y una consultoria permanente enfoca
da al propietario o gerente de las peguenas empresas, a
fin de que sea éste el que encuentre la solucibn a sus

problemas administrativos.
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- Mantener actualizada la informacidn sobre los avances
tecnolb6gicos a fin de incrementar la productividad de

las pequenas empresas.

- Proporcionar asistencia juridica a los pequefios empresa
rios en la industria de la confeccién de prendas de ves

tir.

~ Organizar y hacer func¢ionar nuevas empresas, ampliar
y rehabilitar las existentes en la industria de la con

feccibn de prendas de vestir.
2- Centro de Comercializacidn.

Considerando que el pequeno empresario en la industria de
la confeccidn de prendas de vestir, afronta dificultades

para comercializar su producto y dado que este satisface
una de las necesidades bésiéas de la poblacidn, se hace

necesario que el estado incentive a los productores, pro
moviendo la creacidén de un Centro de Comercializacidén, el
cual puede operar en un local adecuado, como la Feria In
ternacional; ya que este es utilizado Gnicamente cada dos
afios, y por espacio de mds o menos un mes, u otro que rel
na las condiciones necesarias para que dicho centro pueda

funcionar.

La direccidn, coordinacidn y control de las acciones de
este eentro, estaré&n bajo la responsabilidad de la Comi-

sién Técnico-financiera propuesta en esta politica.



Las acciones anteriormente mencionadas pueden ser las si-

guientes:

- Comercializar interna y externamente las prendas de ves

tir.

- Establecer las bases de calidad, plazo de entrega y for

ma de empaque.

- Financiamiento a los pequenos empresarios en la indus
tria de la confeccién de prendas de vestir en cuanto

sea necesario para atender las ventas.

- Implementar control de calidad eficaz de las prendas de

vestir que se van a comercializar a través del centro.

- Establecer contacto permanente con los respectivos mer

cados.
— Coordinacién de despachos.
- Administracibén 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 campafla de promocidén incorpo-

rando informacién acerca de la localizacién del centro.
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3- Asociacidn de Peguenos Empresarios.

Tomando en cuenta la disparidad de situaciones en las cua
les se encuentra la pequena empresa dedicada a la confec-
cibén de prendas de vestir, asi como la variedad de dificul
tades que afronta, no les permite actuar en un esfuerzo
aislado con miras a exportar su producto y ﬁnicamente dedi
ca su capacidad productiva a cubrir en parte la demanda in
terna; se hace necesario la unibén de esfuerzos; y formar
una asociacidn de pequefios empresarios que les permita ob

tener las siguientes ventajas:

-~ Realizacidén real de la produccidn, ya que la capacidad
productiva existente se canalizard@ hacia-la elaboracioton
de prendas de vestir para las cuales existe una demanda
real, que daria como resultado una ampliacidn de la ca
pacidad productiva, atn éin aumentar la planta, al per
mitir concentrar las tareas de produccibn en las &reas
més rentables 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 mds alto nivel, que no podrian

lograr en forma aislada.
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~ Distribuci6n de costos entre un grupo de productores,
lo gque redundar& en un abaratamiento de dichos servi-

cios.

- Fortalecer y reformar la calidad de las prendas de ves

tir.
- Factibilidad de exportacidn de prendas de vestir.

- Delegacidn de las tareas de mercadeo en manos de perso.
nal especializado, lo que les permitir& concentrar su

accidén en el &rea de produeccidn.
Estrategia.

Para la ejecuci6n de esta politica se hace necesario realizar
ciertos pasos esenciales que lleven a conseguir el fin perse-
guido. En primer lugar debe evaluarse las estructuras de las
instituciones involucradas, a fin de realizar eficiente y o-
portunamente las acciones integracionistas, las que deben rea
lizar, diagnbsticos, planes, proyectos y programas de fomen-
to y desarrollo de las empresas en la industria de la confec

cién de prendas de vestir.

En segundo lugar deber& fortalecer técnica y financieramen-
te las instituciones involucradas en la atencién directa o
complementaria de las acciones integracionistas, asimismo de

sarrollar una campafia promocional sobre dichas acciones.

En tercer lugar implementar la coordinacién de la comisi6bn
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inter-institucional que brinde el apoyo necesario a fin de
gue los pequenos 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 pequenos empresarios en -la in

dustria de la confecci®n de prendas de vestir.
Instrumentos.

Existen instrumentos para lograr los propSsitos de la politi
ca integracionista, los cuales se han clasificado con la fina
lidad de tener una visién mé&s clara de los medios que el go-

bierno puede utilizar y son:
- Legales.

En el campo juridico formular una ley de fomento y desa-
rrollo de los pequenos empresarios en la rama del vestua-
rio basado en las necesidaaes de los mismos, equiparando
con incentivos de otros pafises para asi evitar la impor-

tacidn de prendas de vestir.
- Incentivos.

Crear incentivos orientados al fomento y desarrollo de las

pequefias empresas entre las que se podrian mencionar.’
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Exencidén o reduccién 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 pequenos empresarios técnicas y
procedimientos adecuados para el funcionamiento de las
empresas; supervisidén en la operacidn de las pequenas

empresas.

Dada 15 importancia de la ﬁequeﬁa empresa en la indus-
tria de la confeccibén de'pfendas de vestir, el gobier-
no debe establecer lineas de crédito m&s adecuadas a
este subsector para lo cual debe considerar la amplia-
cién del periodo de gracia, reducir selectivamente el
tipo de interés, periodo de amortizacidn del crédito,

la rentabilidad. :
- Exencién o reduccidn del impuesto sobre la renta.

- Exencidn o reduccibén de impuesto en la importacién
de materia prima utilizada en la confecci6n de pren

das de vestir.

- Exencidén o reduccidén de impuesto de aduana y arance-
les en la importacidén de maquinaria y equipos indus- .
triales destinados para la confeccidn de prendas de

vestir.
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Consideraciones.

La planificacidn integracionista se relaciona con la ejecu-

cidn en un periodo de tiempo determinado y debe basarse en:

- El1 conocimiento de la capacidad técnica y financiera de

las pequenas empresas en la industria del vestuario.

- Formulacidén de planes y programas de trabajo relativos a
la asistencia técnica y financiera que se proporcionaria

a los pequenos empresarios en la rama del vestuario.

- Las instituciones involucradas deben disponer de una orga

nizacidén adecuada, eficaz y eficiente y poseer la capaci-
dad técnica administrativa y financiera necesaria para apli
car la politica integracionista, ya que las instituciones
encargadas del fomento y desarrollo han actuado en forma
aislada; no existe comunicaéién ni coordinacibén que permi
ta en forma conjunta atender el desarrollo de las pequenas
empresas en general y especificamente las dedicadas a la

confeccidn de prendas de vestir.
Estas instituciones tienen que:
— Divulgar los servicios gque prestan.
~ Poner en marcha programas de capacitacibn intensivos.

- Estabilizar las :estructuras organizativas de las institu-

ciones que se involucran.



Realizar estudios de mercado externo para las prendas
de vestir, con el objeto de buscar penetracidn en los

mercados internacionales.

Formular una politica integral de fomento y desarrollo

industrial.



SENOR INDUSTRIAL

El presente cuestionario tiene como objetivo principal
obtener la informacidn necesaria gue ayude a determi-
nar las caracteristicas generales y el problema de co-
- mercializacibén, de la pequena empresa dedicada -a la

confeccién de prendas de vestir.

En tal sentido, nos permitimos solicitar su colabora-
cidn al contestar objetivamente cada una de las inte-

rrogantes planteadas en el cuestionario.

Cabe senalar que los resultados de la investigacibn se
radn la base del aporte que se espera beneficie, espe-
cialmente y en alguna medida, a los pequenos industria

les dedicados a la confeccidn de prendas de vestir.

Agradeciendo anticipadamente la colaboracién prestada
y garantizédndole que la mencionada informacibén serd u
tilizada para fines 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
necesario.

Datos de Clasificacidn

1- NGmero de empleados que tiene la empresa

2- ¢Cuénto tiempo tiene de confeccionar prendas de vestir?.

Menos de 5 arnos

De 5 a 10 anos
De 11 a 15 anos
De 16 a 20

Mas de 21 anos

o~ N
— et e e

Texto

3- ¢Se encuentra la empresa localizada en la residencia del propie
tario? )
Si ( ) No ( )

4- ¢Cudntos turnos de 8 horas trabajan diariamente en la empresa?

Un tuxrno

Dos turnos

Tres turnos

Por obra

Otros (especifiqgue)

—~ N~ o~
et e

5- ¢En cué@nto estima el capital de la empresa?

Menos de ¢ 20,000
¢ 20,000 a ¢ 50,000
Z 50,001 a ¢ 100,000
¢ 100,001 a ¢ 300,000

— e e e

6- ¢lla obtenido o tiene préstamos de Instituciones Financieras PG-
blicas y/o Privadas?

INSAFTI

Si ( ) . No ( )
7- Si su respuesta es afirmativa, ¢De qué Institucibdn obtuvo o tie
ne préstamos?
FIGAPE ( )
FEDECCREDITO ( )
( )
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11~

12—

Bancos y/o asocociaciones de aho-
rro y préstamo ( )
Otros (especifigue)

Si su respuesta es negativa, ¢po qué no ha obtenido préstamos?

Plazos cortos

Intereses altos
Insuficiencia de garantias
Procedimientos complejos
Desinterés

Desconocimiento

Otros (especifique)

¢Ha recibido o recibe asistencia técnica para el buen funcio
namiento de la empresa?

Si ( ) No ( )

Si su respuesta es afirmativa, ¢de qué institucibn la ha reci
bido o recibe?

CENAP

FIGAPE

MAQUITNSAL

INSAFI

Instituciones privadas
Otros (especifique)

— N e e s

.51 su respuesta es negativa, ¢por qué no la ha recibido?

Desconocimiento
Desinterés

Falta de tiempo
Procedimientos complejos
Costos elevados

Otros (especifique)

PN N o~
— et et e e

(Cémo califican al personal de la empresa?

Graduado en Academia ( )
Que haya recibido algfin curso ( )
de adiestramiento.

Formado en la empresa ( )
Con entrenamiento previo ( )
Otros (especifique? .




¢Esté asociado a alguna de las siguientes instituciones?

CIVES

FENAPES

SCIS

Cémara de Comercio e Industria
llo estéd asociado

Otros (especifique)

P e R e e
et et et e

¢De qué origen son las telas que utiliza para la confeccidn
de los productos?

Nacional ( )
Centroamericano S ¢ )
Otros paises ( )

(Qué clase de géneros textiles utiliza en la confeccidn de los
producctos?

Algoddn
Seda

Lino
Raydn
Lana
Mylon
Polyester
Otros (combinacidn de diferentes fibra

P e e e e R e )

)
)
)
)
)
)
)
S

)

¢A qué tipo de consumidor orienta los productos?

Para hombres ( )
Para mujeres ' ( )
Para ninos ( )

¢Utiliza marca propla para sus productos?
Si « ) No ¢ )

cCémo determind el tipo de consumidor a que orienta los pro-
ductos?

Por experiencia (
Por estudio de mercado (
Por asesoria recibida (
Por intuicidén (
Por recomendacidn de clientes (
Otros (especifique)

Nt N Nt N
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20~

21-

22—

23—

24—

¢En cudntas unidades estima el volumen de produccién semanal?

Para hombres ( )
Para mujeres ( )
Para ninos ( )

Otros (especifique)

cPor qué no produce més?

Maguinaria inadecuada

Local inadecuado

Falta de personal

Falta de mercado

Falta de capital de trabajo
Otros (especifigue)

N AN N N

(A cargo de quien estd la administracién de la empresa?

Propietario ()
Empleado ( )
Familiar ( )

cQuién supervisa la calidad de las prendas terminadas?

Propietario
Empleado

Familiar

No lo ejecuta
Otros (especifique)

P e e

¢En base a qué disena los estilos de los productos?

La moda

Costumbres

Gustos de clientes
Creatividad

Otros (especifique)

A~ N~
Nt et et e

¢Qué base toma para la fijacibébn de los precios de venta?

Costos de materia prima ( )
Precios de la competencia ( )
Costos de mano de obra ( )

Otros (especifique)
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26—

27—

28~

29~

30~

Al realizar sus ventas, ¢Cudles son las
estipuladas?

Contado ( )
Crédito ( )
Ambas formas < A )

Otros (especifique)

condiciones de pago

cComo son los precios de los productos,
lizan al contado?

Precios flexibles ( )
Precios fijos ( )
Otros (especifique)

si las ventas se rea

Y si las ventas se realizan al crédito?

Precios flexibles (- )
Precios fijos ( )
Otros (especifique)

Después de cubrir los costos, ¢COmo se consideran las utili-

dades de la empresa?

Razonables ( )
Minimas ( )
Obteniendo pérdidas ()

cCudles son los canales de distribucibn que emplea en la co-

mercializacidn de los productos?

Mayoristas

Agente intermediario
Minorista

Agencia del fabricante
Distribuidores exclusivos
Otros (especifique)

PN N PN
Nt N N e

¢En base a qué selecciona los canales de

Tipo de consumidor (
Caracteristicas del producto (
Costos de los canales (
Eficiencia de los distribuidores (
Disponibilidad de los distribui-

dores ( )

Nt e e

distribucién?
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32-

33-

34~

Otros (especifique)

cQué actividades promocionales realizan en la empresa?

Publicidad

Venta personal

Rebajas en compras
Desfile de modas
Participacidn en ferias
No las realiza

Otros (especifique)

e T W S

{Considera que los competidores influyen en la cantidad y calidad
de productos que vende la empresa?

i () No ( )

Si su respuesta es afirmativa, ¢COmo ejerce su influencia?

{Ha gozado o goza la enpresa de alguno de los siguientes beneficios
fiscales?

Exencidn o reduccidn de impues-
tos de papel sellado y timbres ( )

Exencidn o reduccidn de impues-

tos fiscales y municipales sobre

el capital invertido en la empre-

sa. { )

Exencidn o reduccidn del impues-
to sobre la renta proveniente de
sSu empresa { )

Exencidén o reduccidn de impuestos
de importacidn de magquinaria,re -
puestos, materias primas y otros ( )

NingQin beneficio ( )
Datos de Identificacidn:

Entrevisto:

Lugar:

Fecha:




SENOR DISTRIBUIDOR

El presente cuestionario tiepe como objetivo principal
obtener informacidn sobre la comercializacidn de 1las
prendas de vestir producidas por la pequeha empresa, a
fin de proporcionarle especialmente a esta Gltima, 1li-

neamientos gque en alguna medida le ayuden a su funciona-

miento.

Por lo anterior nos permitimos solicitar su valiosa co-
laboracidn, contestando las interrogantes planteadas en

el cuestionario.

Agradeciéndole anticipadamente la colaboracidn prestada,
y garantiz&ndole que la mencionada informacidn serad uti-
lizada para fines académicos y en forma estrictamente

confidencial, 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
necesario.

Datos de clasificacidn

Persona entrevistada:

Propietario ( ) Empleado ( )

Clase de negocio:

Mayorista ) ( )
Minorista ( )
Agencia del fabricante ( )

Otros (especifique)

Texto

¢Qué tipo de consumidor le proporciona mayor volumen de unidades
vendidas?

Hombres ( )
Mujeres ( )
Nifios ( )

¢De qué -origen son la mayoria de las prendas de vestir que dis-
tribuye?

Nacionales ( )
Extranjeras ( )

¢Cuéles son los principales motivos para realizar las compras
de prendas de vestir?

Moda

Colores

Precio

Pedido de clientes
Durabilidad

Género textil de las prendas
Otros (especifique)

N N N N N
N et e e et e

|
|
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¢En qué forma cancela sus compras a los fabricantes de prendas
de vestir?

Crédito ( )
Contado ( )
Ambas formas ( )

(Recibe sus pedidos en las fechas y especificaciones solicita--

das?

si «( ) No ¢ )

iSatisfacen la demanda en cuanto a cantidad y calidad las pe-
quenas fé&bricas de vestir existentes en el pais?

Si «( ) No (

Si su respuesta es negativa, ¢Por qué no la satisface?

Mala calidad ( )
Produccidn insuficiente ( )
Estilos tradicionales ( )

Otros (especifique)

¢Con qué frecuencia realiza las compras de prendas de vestir?

Semanal

Quincenal

Mensual

Segin época

Seglin la demanda
Otros (especifique)

tCudles son las politicas de aplica para la fijacién de pre-
cios de venta? -

Precios fijos ( )
Precios flexibles ( )
Ambas formas (
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11-

12~

13-

cInfluye en la aceptacidn de las prendas de vestir, el prestigio
de la marca?

Si ( ) - No ( )

Si su respuesta es afirmativa, especifique ¢Por qué?
Marca reconocida ( )

Prestigio del fabricante ( )

Publicidad ( )
Otros (especifique)

¢En qué época del ano se venden m&s las prendas de vestir?

Epoca escolar
Semana Santa
Fiesta de agosto
Epoca de cosecha
Navidad

Otros (especifique)

o e e e N

¢Qué tipo de promocidn utiliza para incrementar las ventas de
prendas de vestir?

Publicidad

Rebajas en compra
Ofertas

No las realiza
Otros (especifique)

~ .~
— e e e

Datos de identificacidn:

Entrevistd:
Lugar :
Fecha




SENOR CONSUMIDOR

El presente cuestionario tiene como objetivo principal,
obtener informacidn sobre sus habitos y preferencias

por las prendas de vestir.

En tal sentido nos permitimos solicitar su colaboracidn
contestando objetivamente cada una de las interrogantes

planteadas en el cuestionario.

Cabe sehalar gue los resultados de la investigacidn se-
ran la base del aporte. que se espera beneficie, especial--
mente y en alguna medida, a los peguenos industriales de-

dicados a la confeccidn de prendas de vestir.

Agradeciéndole anticipadamente la colaboracidn prestada,
Yy garantizandole que la mencionada informacidn serd uti-
lizada para fines académicos y en forma estrictamente con-

fidencial, nos suscribimos muy atentamente.

San Salvador, diciembre de 1984



ANEXO No. 3

CUESTIONARIO ORIENTADO AL CONSUMIDOR DE PRENDAS DE VESTIR

Margue con una X el espacio correspondiente y complemente donde sea
necesario.

Datos de clasificacién

Ingresos familiares:

Menos de ¢1,000.00 ( )
De ¢1,000.00 a ¢2,000.00 ( )
Mas de ¢2,000.00 ( )
Texto

¢be qué origen son la mayoria de las prendas de vestir que usan-
en su hogar?

Nacional ¢ )
Extranjero ( )

Cuando adgquiere prendas de vestir extranjeras, ¢Cual es el
principal motivo de preferencia?

Buena calidad
Facil adquisicidn
Precio bajo

Nuevos modelos
Mejor acabado

No adquiere

Otros (especifique)

P R e R R
N N N s e s

¢Quién realiza generalmente las compras de prendas de vestir
en su hogar?

Padre
Madre
Hijo
Forma independiente
Otros (especifique)

o~~~
Nt et e S




cQuién decide la compra de las prendas de vestir en su hogar?

Padre
Madre
Hijo
Forma independiente
Otros (especifique)

~ N

éCon qué frecuencia acostumbra comprar prendas de vestir?

Cuando hay necesidad ( )
Ocasiones especiales ( )
Otros (especifique)

cDénde compra normalmente las prendas de vestir?

Almacenes
Boutiqgues
Mercado

Vendedores ambulantes
No tiene predileccidn
Otros (especifique)

L N e e N e
P

¢Cémo efectfia las compras de prendas de vestir?

Al crédito ( )
Al contado ( )

_Ambas formas . ( )

cEn qué forma prefiere obtener las prendas de vestir?

Confeccionadas ( )
Comprar géneros para su
confeccidn ( )



¢Qué motivos le impulsan prioritariamente cuando compra pren-

das de vestir?

Moda

Precio

Calidad

Durabilidad

Uso

Colores

Facilidad de cuidado
Prestigio de la marca
Otros (especifique)

PN TN TN N N A N

L . WL Y

Datos de identificacidn:

Entrevistd:

Lugar

Fecha




ANEXO No. 4
Hoja 1 de 7
INSTITUTO SALVADORENO DEL SEGURO SOCIAL
LISTADO DE PATRONOS ACTIVOS EN REGISTROS DEL ISSS CON NOMBRES Y DIRECCIONES

AL MES DE JUNIO DE 1982

Nombre o Razdn Social. Dlre001og ?el . ?rabajg
’ Establecimiento. ) dores.
£soc. Coop. de Prod. y Trabajo 49 Av. Sur N°121, San Salvador. 29
Saravia Salamanca, Julio Antonio Col. Palmira C. Aucalupto 10 Meji
canos. 10
Torres S. Blanca 1. Hernandez Col. INPEP C. José M. Delgado 78,
Mejicanos. 5
Centro de Costura, S.A. de C.V. Calle Rubén Dario N°518, San Salv. 21
Ramirez Panameno, Pioquinto Henso C.U. Monserrat Pje. Cadiz N° 3,
San Salvador. 3
Rodriguez Rodriguez, José& Antonio  Sta. Carlota Block M N°11, San Sal
' vador. 11
Kalena, S.A. de C.V. Col. Sn. Benito Pje. 7 N° 106, San
Salvador. . 44
Antune Méndez, Digna Dolores Cruz El Mirador, Guanacaste 3, Ciudad Del
gado. o
Argueta Alfaro, Juan Andrés Col. La Rabida 2, av. Nte. N° 1907
San Salvador. 20
Jiménez Gonzdles, Vidal Av. Paleca. N° 7, Cciudad Delgado 4
Abrego Parada, Rafaecl Antonio Col. Las Colinas 3 C. Block 5 N°22,
Mejicanos. 5
Ropa, S.A. Col. Dolores C. Los Tanguez 103,
San Salvador. 13
Bigit Massar, Maria del C. 9a. C. Pte. N° 3916, Col. Escalédn,
Miguel. San Salvador. 5
Industrias Pleibros, S.A. de C. México 715, san Jacinto, San
C.v. Salvador. 28
Vanegas Barahona, Mercedes Col. Sta. Cristina 18 C.P. N°1211,
San Salvador. 9
Bigit Barahona, Napoledn Anto Av. Mayaria N° 178, Col. Yumuri,
nio. San Salvador. 37
Eulalia Sabater e Hijos y Cia. - Urb. Los Angeles, C. Gerardo Barrios
San Salvador. 15
Israeta Amaya, Carmen Marin Col. Sta. Gertrudis, Block E N° 1,
Mejicanos. 13
Nlifiez LSpez, Rene Arturo y Otros La Sultana, Av. ant. Cuscatlan 29,
San Salvador. 44
Bedeck Samour, May Bandak Col. Militar Ple. J. Menéndez N°416,
San Salvador. 14
Product. de Ropa y Ensamble, 18a. Av. Nte. y la. Calle Ote., San

S.A. Salvador. 24
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Direccidn del Trabaja

dores.

Nombre o Razdn Social.

Establecimiento.

Alvarado Romero, Julia Trinidad
M.

Massari Gozzi Boldrini

Elias Avilés, Elizabeth Madai

Lemus Figueroa, Noemy Valiente
Modynova, S.A.
Hernandez C. José& Roberto

Comercial, S.A de C.V.
Zepeda Garza, Santiago

Interiano Martinez, Francisco J.
Vargas Gonziles, Francisco Anto
nio.

Contrxeras Mena, Marina Urias
Amaya Galvez, Mauricio
Valladares, Godofredo Victor
Villalta Mejia René

Ponce Ramos, René y Otras

Industrias viktor, S.A. de C.V.
Rivas Garcia, Angel Antonio
Pimar, S.A de C.V.

Claudio Tona y Cia.

Infante H. Cecilia Ma. Liévano
y Otros.

Gonzdlez F. Teresa de J. Guerrero

vValle Miranda, German

Mayora Rivera, Salvador Antonio
Comercial Industrial Olins,
S.A. de C.V.

Pacheco M. Gladys E. Contreras

Anvi Sociedad Andnima de Capital

Cuéllar Mayorga, Rosa Ménico
Mayorga Call, Franciscd Anto.

25 Av. Nte. y Diag. Principal N°1313,

San Salvador.

55a. Av. Nte. N°134, San Salvador.
Av. Las Mercedes 6-3, Urb. Dolores,
Mejicanos.

C. Juan José Canas ent. 83/85 Av.
Sur, San Salvador.

Km. 7 1/2 Ant.Carretera Pan. Bodeg.
6, Soyapango.

Rpt. Los Héroes C. Gab. Ros. N°30,
San Salvador.

Av. Espana 321, San Salvador.

Cgo. Motel Gitano, Carret. P.de
Rend., San Salvador.

5a.C.0Ote. N°154 A, Sn. Salvador.
5a.C.0. y Pje. El Pino N°9, Mejica
nos.

Urb. Yumury Olguir N°9, San Salv.
Calle Pacaraima N°4, San Salvador.

Col. Los Alpes Pje. D, 40, Sn. Salv.

13 Av. Sur N° 505 Sn. Salvador.

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. Ote. 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-
dor.

Col. Miram. Av. Los Andes N°J 14, San

Salvador.

Paseo Gral. Escaldn y %a. Av. Nte.,
San SAlvador.

Gerardo Barrios 920, San Salvador.
Col. Layco 27 Calle Pte. 429, San
Salvador.

32

13
16

w VY

oS -G e ol 0 o)

45

12
16
12

11

10

14

15

10
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. X Direccidn del Trabaja-
Nombre o Razdn Social. Establecimiento. dores.
Palma P., Ana M. Erazo Col. Las Rosas Av. las Flores 85,
San Salvador. 13
Cuéllar Arevalo, Carlos Francisco Av. Vista Hermosa N©°347, Col. V.H.
San Salvador. 12
Martinez C. Marta Arely Campos Av. Los Almendros N°414 V. Hermosa,
San Salvador. 18
Garcia Tejada, Carmen Bo. La Vega C. Las Oscuranas N°34,
San Salvador. 3
Lovos Ingle§, Maria Elena Este- Rpto. Sta. Fe 35 Av. Nte.N°7, San
vea Salvador. 5
Resh Hasb(n, Freddie Col. Flor Blanca C. 43 Av. Sur N°423,
. San Salvador. 27
Industrias Salvaco, S.A. de C.V. 29 C. Ote. 207, San Salvador. 16
Viche Avilés, 0dilio y Otras Col. La Prov. C. Sevilla 537,Sn..Salv.12
La Alameda S.A.de C.V. Edif. Magafa GOmez 25 Av. Nte. 1154,
San Salvador. 26
Garcia Trujillo, Jorge Alberto C.Arce 1284 Edif. La Roca 2 Planta,
. San SAlvador. 4
Ridi, S.A.de C.V. Rpto. Sta. Fe, C. Las Violetas, San
Salvador. " 30
Herndndez Mejia, Margarita Azucena 1la. C. Ote. N°6, Mejicanos. 3
Torres Rivera, José Diego C. Credisa Olomega 14, Soyapango. 14
Pleitéz Rodas, Juan Manuel Col. Ferrocaril 11a. Av. Sur 809, Sn.
Salvador. 10
Vaguerano Aguilar, Salvador Col. Los Héroes C. Gabriel Rosales,
Esteba. Ban Salvador. ' 28
Portillo Lépez, José Dionisio SS Col. Sn. Ant. C.pPpal. 63,Sn. Salv. 6
Ochoa Guerra Martha, Irene Jaimes C. Concepcidén N° 678 Sn. Salvador. 3
Navas Guevara, José Fé&lix Col. Costa Rica Rpto. Los Lencas Pje.
San Salvador. 5
Galvez Andino, Rodolfo Ulises Col. Los Alpes Pje. Los Pinos 17,
Mejicanos. 5
Alvarado Suria, Concepcidn SS Mejicanos Sta. Rosa Gust. G. 18,
Mejicanos. 4
Castro Oseqgueda, Sandra Morén Col. Escalante B 10, San Salvador, I-
Alegq. Jopango. 3
Ramirez Guillén, Sall Manfredo 29a. C.Pte. 1253, San Salvador. 4
Hernpandez Moreno, Lucrecia Col. Antekirta C. Princ. 3-8, So-
yapango. 10
Portillo Pérez, Miguel Angel Col. Monpegdn Pje. 3 N-10, San Sal-
vador 12
Industrias D. Avanti, S.A. dé C.V. Col. Layco 2%9a. C. Pte. 803, San
Salvador. 25

Contreras Quintanilla, Oscar
Ernes. Col. Rabida 37 C. Pte 130, Sn. Salva
dor. 19.
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~ , Direccidn del Trabaja-
Nombre o Razon Social. Establecimiento. dores.
. Avelar Rivera, Martha Nahez Col. Atlacatl, Calle Norona N°1010,

San Salvador. 3
Barriere Guerra, Carlos Francisco Col. y Pje. Layco N°942, Sn. Salv. 4
Villeda Iraheta, Alonso Armando C. Aant. a Sn. Ant. Abad Bod. Sn.

Jorge, San SAlvador. 3
Zeleddn Barrera, Jorge Alberto Rto. Monte Blanco P. 23, 81, Soya-

pango, San Salvador. 5
Reyes Saenz, Carlos Luis Resid, Sta. Maria, Block H 2, Meji-

canos. 3
Medrano Girdn, Teresa Yolanda y Av. Guirino Chavez N° 60, San Salva-
Otro. dor. 5

Creinca, S.A. de C.V.

Industrias R.S. S.A.de C.V.
Industrias Martin's S.A. DE C.V.
Tejada Landaverde, Noelia Reyes
Conf.

R.L.
Castillo Zelaya, Birles Alcides

Ind. Juan XXI Soc. Coop.

Navarrete Oliva, Maura Judith
Saca.

Cortez Garcia, Valentin antonio
Lozano Rivas, Maria Isabel Rami-
rez.

Hernandez Moreno, Elena

Bronco, S.A. de C.V.

Guevara Quijada, Maria Dina Me-
léndez.

Industrias de Confeccidn Textil,
S.A.

Ventura Fuentes, Mirian Girén
Creaciones Jaqueline S.A de C.V.
Creaciones Textiles, S.A. de
C.V.

Canas Torres, Isabel Reina Agui-

lar.
Industrias Joanna S.A.de C.V.

Final 23a. Av. Sur N° 1300 Edif. Cris
to, San SAlvador.

Col. Magana 23a. C. 0. 715-719, San
Salvador.
20a. Av. Nte.
San SAlvador.
Finca I'lor Blanca Ayutuxtepeque, Meji
.canos.

Zona Franca Sn.
Ilopango.

C. Comercial P. Barrios N° 35, San
Salvador.

Cd. Credisa Cuscahapa 198, Soyapango

y Pje.

Bartolo Edif. 4, S.S.

Col. Lourdes Ote. 7 C.0. 2617, San
Salvador.

Col. Vta. Hermosa C. Cortez B. 25,
San SAlvador.

Calle Ppal. 5, San Salvador, Soyapan-
go.

Metrocentro Nte. 6 27 Blvd. Los Héro
es, Sn. Salvador.

Col. Las Arboledas C. Conacaste 181,
San Salvador.
17 Av. Sur, San Salvador.

Col. Costa Rica Av. San José 441, San
Salvador.

Col. Sta. Cristina 19 Av.
San Salvador.

Las Rosas C. Principal 11, San Salva
dor.

Sur 941,

-Urb. Univ. C. Los Cedros 1018, San
Salvador.
1a. C. Pte. Bis 824, San Salvador.

2, Col. Atlacatl,

11

8

33

10

16

13

45

12
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Nombre o Razdn Social.

Direccidn del Trabaja-
Establecimiento. dores.

‘Cerna Trabanino, Samuel Armando
Martinez Ochoa, Luis Alonso
Costura Inaustrial, S.Aa.de C.V.
Belloso Miranda, Froil&n

Romero Guevara, Petrona Mirtala

Exclusivos Pilluelos, S.A.de C.V.

Diaz Amaya, Noé& y Otro

Craciones Victoria, S.A.de C.V.
Morales Martinez, Julia Elizabeth

Avila Kerrinckx, Pedro Luis Er-
nesto.

Cordero Aguilar, RaQl Arturo

Garcia Campos, Rend Orlando
Rubio Contreras, Atilio

Villegas LOpez, Dorotea Claribel

Astro Boy, S.A.de C.V.

Corleto Garcia, Bertha Higinia R.

Cortez AscencioAna Gloria Arias
Mena Ldpez, Alma V. Corleto
Ventura Ziniga, Mercedes C. Me-
dina.

Menjivar Echeverria, José& M.
Hernandez Silva, Estanislao A.
Arriaza Vega, Salvador

Cortez Hernandez, Juan Antonio

Escobar Escobar, Reyna
Gonzdlez Elias, Maria Rodriguez

Martinez Ayala, Rosa Orantes

Calle Gabriela Mistral 373-2, San

Salvador. 4
C. Delgado la. Calle La Ronda 17,

San Salvador. 4
Ant. S.A. Abad 600 M Pte. GF L 10

P 7, San SAlvador. 9
11 Av. Nte. y Pje. Layco, Colonia

Layco, San Salvador. - 5
Col. E1 salv. C. Ppal. 13, Mejicanos. 4
Col. Escaldn 3a. C. Pte. 3689, San
Salvador. 8
Bo. Sn Jacinto, C. Lara 733, San
Salvador. 9
2a. Av. Nte. N°126, Sn. Salvador. 12
Urb. Santa Fe, Av. Central 13, San
Salvador. 6
Col. Escaldén 15 C. Pte. 4364, San
Salvador. 4
Col. Los Lencas, Pje. Maya 33, San
Salvador. 4
Calle San Carlos 224, San Salvador. 46
Plaza Barrios Local 61 y 62 C. Comer
cial, San Salvador. 10
Cdad. Credisa, Pje. Sirama 48, Soya-
pango. ' 7
Col. Univ. C. Alirio C. Pol. C-14,

San Salvador. 22
Col. Layco 29 C. Pte. 13 Av. Nte.

N° 1524, San Salvador. 3

Ccol. Sta. Gertrudis, Pje. Las Flores

N°5, Mejicanos. 3
C. Delgado N° 631, San Salvador. 3
14 A. Nte. N° 949, Col. Guatemala,

San Salvador. 4
Calle Concepcién N° 279 A, San Sal

vador. 4
Col. Los Andes C. Principal N° 12,

San Salvador. 3
Calle Concepcidn N° 675, San Salva

dor - 9
Calle Concepcidn N° 1301, San Salva

dor. 3
10 Av. S. 718, San Salvador. 6
_Calle Principal, Col. San Juan 1428

San SAlvador. 6

Col. Las Colinas Block C N° 9, Ayut.,
Mejicanos. 17
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. ) Direccidn del Trabaja-
Nombre o Razon Social. Establecimiento. dores.
Gonziles Elias, Zoila Mufos 29 C. Pte. N° 1223, San Salvador. 3
Ortiz Andrade, José Héctor C. Dario Gbnzales N° 409, San Sal-
vador. 5
Urbina Ayala, Fernando Boulev. Venezuela 2714, San Salv. 5
Alemdn Alegria, Maria J. Cortez 18a. Av. Nte. y 13 Clle Ote. N°26,
San Salvador. 31
Mariona Zeleddn, Maria del R. Calle 17 de Mayo 8 Col. 17 de Mayo,
Monte. San Salvador. 12
Pineda Gonzalez, Salvador Carret. a San Marcos, San Salvador. 14
Lazo Montoya, Modesto Higinio C. Concpcidn 114, San Salvador. 6
Saca Randal, Rall Salvador Ant. C. Sta. Tecla y Final Blv. Ve-
) nezuela, San Salvador. 33
Molina Flores, Alberto Col. Amatepeq Pje. 5 N°® 85, Soyapan
go. ) - 22
Samour Bataré, Mauricio 15 A. N. entre 23 y 25 C.P., San Sal
vador. 25
Gadala Maria Dada, Rosa 517a. Av. Nte. 146, San Salvador. 11
Sitruck de Journo, Emilia Cohen 4a. C. Ote. Av. Cuscat. Edif. Gina,
San Salvador. . 4
Bordados Suizos, S.A. 33a. Av. Sur 1001 y 18a. Calle Ote.,
San Salvador. 13
Contreras Gutiérrez, Julio Ge- 15a. Av. Sur N° 429, Sn Salvador. 5
rardo.
Heft Wallerstein, Moe Edif. Balboa Av. Indep. 812, San Sal
vador. 3
Cornejo, Clemente Francisco 10 Av. S. 120, San Salvador. 3
Argueta Zavaleta, José Joaquin C. Lara 105, San Salvador. 4
Molina Civallero, Luis Reynaldo Av. Cuzcatldn N°426, San Salvador. 40
Xafati Simon, Blanca E. Mahomar 7a. Av. Sur N° 315, San Salvador. 10
Carballo Henriquez, Rolando Naud la. C.Pte. y 12a. Av. Nte. N° 632,
San SAlvador. 6
Hasbtn Handal, Elias 45a. Av. Sur N° 225, San Salvador. 9
Ayala Aguilar, Candida 6 C.0. 241, san Salvador. 5
Urritia Menéndez, Carmen Bendeck 4a. Calle pPoniente N°446, Sn. Sal-
vador. 46
Reyes Grimaldi, Francisco Anto Calle Arce 625, San Salvador. 4
nio. o
Fuentes Sanchez, Roberto Av. Juan Bertis N° 6 C. Delgado 7
Matamoros Cuadra, Elvia A. Calle Gerardo Barrios N° 928, San
' Salvador. 3
Urquilla Gonz&lez, Rafil Av. Cuscatldn 803, San Salvador. 5
Boscaino Carusso, Felice Aurelio 2a. Av. Sur 533, San Salvador. 9
Saravia Sanchez, Marta Lopez Av. Eulogio Rodas, N° 55, Sn. Marcos. 4
Gil, Blanca Emerot Las Mercedes Av. Eulogio Rodas 51,
: San Marcos. 15
Panameno Parada, J. Ramdn A. Pasaje Layco N° 813, San Salvador. 13
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Nombre o Razdn Social. Direcciég ?el Trabaja-
Establecimiento. dores.
Romero Herrera, Alejandro 29a. Av. Nte. N° 24, Uxb. Bonanza,
Ayutuxtepeque. 14
Membreno Cea, Uzziel Humberto Calle San Marcos N° 1051, San Salv. 4
Herrera Rivera, Marta Mirian Pje D N°1148, Col. Sta. Cristina
Baire. San Salvador. o 29
Beltr&n Sanchez. Rosario Gonzdles C. Agustin Campos N° 23, Santo Tomas. 3
Alcdana Canas, Guido Alberto 3a. Calle Pte. N°628, San Salvador. 6
Muvil Beltiton, Daysi Rosal 23a. Calle Ote. N° 243, Col. San Mi-
guel, San Salvador. 8
Zelaya Cortez, Lilian Lbpez Calle Principal N°16 C. Urb. Carnita,
San SAlvador. 3
Lopez Ch. Maria, D. del S. Edif. C N 13 C Urb. Atlacatl, San
Medrano. Salvador. 6
Espinoza Najarro, Maria Herrera Pje. Melado N° 118, San Salvador. 22
aiBLIOTECA CENTELL
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ANEXO No. 5

Hoja 1’ de 2
LISTADO DE DISTRIBUIDORES
Fuente: Directorio Telefdnico de 1984.

Nombre o Razdn Social Direccidén del establecimiento Teléfono
Almacén Anna Edif. Caribe, Local, 2. 23-2035
Almacén La Botica Metrocentro N., 4a. Etapa

local 003, 12 Piso. 24-0319
Almacén Napoleén Edif. El Salvador del Mundo,

3508. 24-0547
Ana Camila Boutique Calle Arce y 19a. Av. Sur,

Plaza Orleans, L-B 8 22-5463
Boutique Aleyda Condm. Plaza Real, 2ia. Av.

Sur,local 9, Calle Axce 22-7839
Boutique Baby's 3a. Av. Norte, 202, San Miguel 61-1355
Boutique Eileen's Av. Olimpica 4, Fte. a Centro

Comercial Gigante 24-5349
Boutique Fairy Calle Arce Condominio Plaza
Regalos para toda ocasidn Real, Local a-17 22-2509
Boutique Four Seasons Col. Miramonte, Av. LOS An-
Vestidos con ideas modernas des, J-14 26-6816
Boutique Garysa 2a., Calle Ote., 1-10 Sta. Tecla 28-2141
Boutique Glamour Plaza Orleans, Calle Arce y

19a. Av. Sur. 22-9130
Boutique Juventus Av. Olimpica 2838, Edif. Ulloa

Panana, 1 23-9741
Boutique Maria José Condom. 2000, local B-22

Blvd. Los Hérores. 25-1232
Boutique Nora, Sala de Belle- Col. Ps. Y Condominio Miralva-
za y Estética. lle, 12-A 74-2038
Boutique Pulgarcito 8a. C. P. 308, San Miguel 61-1538
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Nombre o Razdn Social Direccidn del establecimiento Teléfono
Boutique Top Secret la. Etapa Metrocentro Norte 23-5621
Ropa para dawmas
Boutiqgue Variety Shop 4a. Etapa, palnta baja Metro-
Ropa para damas centro. 24-3049
Emely Boutique Col Sn. Benito, Blvd. del Hi-

pbédromo, Edif. 237. 23-9873
Julia Marta Boutique Metrocentro N., Edif. Torre

Roble, L-T, 1112 24-3704
Liana Boutique 8a. C. O. 208, San Miguel 61-0314
Minikarla's Boutique Rpto. Santa Fe, Av. Washington,

217. 25-4884
Mujer Bonita - Shoutique Calle Arce y 9a. Av. Sur .

Edif. Argueta. 22-6509
Novedades Barbara Calle Arce, Nf 640 22-5604
Novedades Oliver José: 29a. Calle Pte.,. 110 23-3600
Ropa,Cosméticos y Regalos
Real Boutigque Condom. Plaza Real, local 6-B

Calle Arce y 2la. Av. N. 22-9053
Regalos América la. C. 0., 517 22-7572
Salén de Belleza Brenda Lee da. Av. N., 108 21-6309

Puestos de mercados municipales,

San Miguelito
Central
Ex-cuartel
San Jacinto
Modelo
Mejicanos
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GLOSARTO

Artesania

Actividad que realiza un artesano de manera manual y donde no
‘existe una divisidn acusada del trabajo, los productos no se produ-
cen en serie, sino de uno en uno con variaciones individuales, de
color, disefio, forma de dibujo, etc.; y con frecuencia de acuerdo a
las exigencias del cliente en particular.

Comercializacidn

Es la ejecucidn de actividades comerciales que dirigen el flu-
jo de bienes y servicios del productor al consumidor o susuario.

Cooperativa

Asociacidn de personas cu?o objetivo es realizar en com€n, di-
versas operaciones de ahorro, consumo, produccidn o venta, obtenien
do un determinado beneficio como consecuencia de la eliminacidn de
intermediarios y detallistas.

Crédito

Concesidn del uso o posesidn 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 indice, 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 composicidn
y el total del pasivo, entendiéndose por éste Gltimo, exclusivamen-
te las deudas a favor de terceros e involucrdndose entre éstos a
los mismos socios, en cuanto a los fondos entregados al negocio en
exXceso a sus aportes convenidos.

Desarrollo Econémico

El desarrollo no es una etapa, ni una situacidn, sino un proce
so , un fenémeno de propagacidn y evolucidn de la economia que con-
duce por condiciones que es preciso estudiar, a resultados distin-
tos en &reas geograficas diferentes.

Demanda

Es la voluntad y capacidad de pagar una suma de dinero por al-
guna cantidad de un determinado articulo o servicio.

Empresa

Toda unidad econdmica productora y comercializadora de bienes
y servicios con fines lucrativos, cualquiera que sea la persona 1n
dividual o juridica, titular del respectivo capital.

Liguidez

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 gque un estudio



constante de este y de sus necesidades.

Productividad

La productividad de un factor de produccidn es la medida gue
expresa la produccidn como una proporcidn de la cantidad de insumo
requerida para producirlo.

Stoék

Vocablo inglés, que indica existencia o acumulacidn de produc
£os o mercancias o acopio o previsidn gque se hacé de ellas.

Valor agregado

Es la diferencia entre el ingreso total de una empresa v el
costo de adquisicidn de materias primas, servicios y componentes,
se mide asi el "valor" que la empresa ha "agregado" a esos materia

les y componentes para su procéso de produccidn.
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