Universidad “Dr. José Matias Delgado”
Facultad de Economia

“Santiago y. Barberena”

N
( OMNIA CUM HONORE

St m%@
/1Ay
g

TESIS TITULADA:

“Posibles efectos en el mercadeo salvadorefo de la Gran Industria del calzado,
frente al TLC con Estados Unidos”

Presentada por:
Maria del Rocio Gonzalez Buitrago

Kryssia Zuleta Menjivar

Asesorada por:

Lic. Margarita Vega Lara de Molina

Optando por:

Licenciatura en Mercadotecnia

Antiguo Cuscatlan, 08 de Noviembre de 2004.



INDICE

INTRODUCCION
CAPITULO|

AN ] (=Y od =0 (<] 0L (ST IO T TR

1.1 Antecedentes de la Industria del Calzado en El Salvador

1.2 Grandes Empresas de Calzado en El Salvador segun clasificaciéon de

1.2.1. Historia de AdoC, S.A..de C.V. .
1.2.2. Industrias Caricia, S.A. de C.V. y Zapaterias Lee ShO€S ........ccccceeveerennn.
1.3. Antecedentes de Tratados COMErCIAlES ..........coveiiieiiiiiiiiii i
1.3.1 La Globalizacion de MEerCados ..........cuuuvuirieieieieniiiees e e e e e e s e e e e

1.3.2.Amenazas y Oportunidades de los Mercados Globales ..............cccvuvenenen.

1.3.3.Antecedentes del GATT
1.3.2.1. Objetivos del GATT

1.3.2.2 Principios fundamentales del GATT ...

1.3.2.3 Razones que motivaron a los paises Centroamericanos para

AANEIIISE Al G AT T e e e e e e e e e e et e eee e e e eee e
1.3.2.4 Adhesionde El Salvador al GATT ...ovvviie e e
1.4 Objetivos y actividades de 1a OMC ..ottt e

1.4.1 Beneficios para los empresarios salvadorefios de la suscripciona la

1.5 Tratados de Libre Comercio vigentes en El Salvador ..............ccciiiiiiiinennes
1.5 1. Primer Tratad ......uoeieiii it e et e e e e e e e
1.5.2.5egundO Tratadi ......c.oiuiiiiiiiiii e e e e e e e
1.5.3.Tercer Tratati ...c.oiniieiie it e e e et e e e e
1.5.4.CUAMO Tratadi ....c.eieiieiie et e e e e e e e e e e

1.5.5.QUINtO Tratado ...c.vee e et e e e e e e e e

1.55.1. Primera RONAA .......ouuiuiieiie i e e e e e
1.5.5.2. Segunda RONAA ......ouoiiniiiiie e e
1.55.3. Tercera RONAA ....c..oviniiiiiii e e e
1.55.4. Cuarta RONAA ..o e e e e e e e e e e

[EnN

© ® o w w



1.55.5.  QUINtA RONA ...uiiiiiii it e e e e e 28

1.7.5.6. Sexta RONAA ..o 31
1.7.5.7. SEPMA RONAA ..ot e e e e e 31
1.7.5.8. Octava RONAA ..o e e e 33
1.7.5.8. NOVENA RONAA  ...oiviieiie i e e e s 34

CAPITULOII

P2\ =V oo I =0 ] £ (o] o T PSPPI 36
2.1 Conceptos de Marketing ......c.oiuiiiiiiii et e e e e 36
2.1.1.0tros conceptos basicos relacionados con el mercadeo ..................... 37
2.1.2. Historia del marketing enLatino América .............cocovieviiiiiiiininnnn. 37
2.2 Elproceso de Marketing ......cooiuiieii i e e e 41
2.3 Importanciadel Marketing .........ccoi it 42
2.4 Implementacion del Marketing ............coooiieiii i e e 42
2.5 Retos del Marketingenelnuevosiglo .........cooeiviiiiii e, 43
2.6 La Orientacion del Marketing al enfoque social ..............cviiiiiii i, 44
2.6.1.La Funcién empresarial del Marketing .......cccoooeeeiiiii i, 44

2.7 Elentorno del Marketing ......ccoieiiiiini i i e e e e e e 45
2.7.1 Microentorno de la empreSa .......ovviviieiie it i e 45
2.7.2 Macroentorno de la eMPreSa ........cocieeie e iie e e e e 47

2.8 Mezclade Marketing .......ooouiiiiie e e e e 48
P2 T8 R o 0 o [ ¥ o (o TP 49

2.8. 1.1 CONCEPIO oneiiie et et e e e e e e 49

2.8.1.2 Niveles del produCto ..........cceoviiiiiiiiiiiiiii e v e 49

2.8.1.3 Clasificaciones de Productos .............cccooveeiiiieieivcnie eenenennn D1
2.8.1.4 Caracteristicas del producto y suinfluencia en la
(g gTT o= To (0] (T o o - USSP - 24
2.8.1.5 Importancia de la innovacion del producto ................................54
2.8.1.6 Ciclode vidadel producto ..........cccoviiiiiiiiiii e 54
2.8.1.7 MAICA ...coieeee et et e e s e e e s e e e e e 0 DO
2.8.1.7.1. Beneficios de laMarca ........cc.coceeeeiviiiiiciiieciieenn.. .56



2.8.1.7.2. TIpOS d€ MArCa .......cccceveeieiieieee s e ee e ee e ee e e eie e D T

2.8.1.7.3. Estrategias de Marca .........cccccceeeveeeivienirininie e .58
2.8.1.8.Estrategias de produCtOo ..........ccoiiin i e 58
2.8.2 PIrBCIO ottt e e e e e e e s 59
2.8.2. 1 CONCEPIO vttt et et et e et e e et et e e e e e 59
2.8.2.2 Importancia del PreCio ... e 59

2.8. 2.3 FiJaCiON de PreCiOS ... c.euiieiie it et e e e e e 60
2.8.2.4 Objetivo de la fijacibn de precios .........cccccvveeeivieieeeeie e 61
2.8.2.5 Estrategia de PreCioS .........cooviiiie i e e 62
2.8.3 Canales de Distribuciono plaza ... 62.
2.8.3. 1 CONCEPIO oneie ittt e e e e e 62
2.8.3.2 IntermediarioS .......oeie it e 63

2.8.3.2.1 Importancia de los intermediarios .........cccccccceiniiiininnnns
2.8.3.2.2 Clasificacion de los intermediarios ..........ccccoevviviveienenen.
2.8.3.3. Funciones del canal de distribucion .............ccccceceiii v
2.8.3.4 Estructura del canal de distribucion ..........cccccoeeevie i,

2.8.3.5 La Distribucion, para incrementar la eficiencia y la

satisfaccion del cliente. ..o
2.8.3.6.Estrategia de Distribucion ..............ccoo it

2.8.4 PrOMOCION ..ttt e e e e e e e et e e et e e
2.8. 4.1 CONCEPIO . otuiiiie ettt et et et et et et e e e e e e e ern e e e e s
2.8.4.2 Objetivos de la promocion ..........c.coeiuiiiiiiniiiee e e
2.8.4.3Lamezcla de promoCION ........cccuiiiiiiiiiiici e e e e
2.8.4.4Pasos para desarrollar una comunicacion eficaz ..........cccccceev.....

2.8.4.5 Aprovechamiento de las tendencias de las organizaciones........

2.8.4.6 Estrategia de publicidad y promocién
2.8.4.7 Estrategia de VENLAS ..........ccviiiiiiiiiiiiine e aeee e eeee e e
2.9 La Gran Industriadel calzado ...........ccooiiiiiiiii i
2.9.1. Concepto de CalZad ...

2.9.2. Identificacién de la industria del calzado .........oooeioeioiiiie e

2.9.3. Importancia de la industria del calzado ...........cccociiiiiiii i



2.9.4 Concepto de INAUSTHA  ....ouviriirie e e e e e e e 77

2.9.5 Concepto de pequefia iNAUSTIA ..........ouve e e e e 77
2.9.6 Concepto de industria mediana ..........cccooiiieiieieieie e e e 78
2.9.7 Concepto de gran iNdUSEIA ........coooiiiiiieie i e e e 78
2.10. GIODANZACION ....et it e e e e e e e 79
2.10.1 Concepto de globalizacion ..o 79
2.10.2 Imperativo de la Mercadotecnia Global ................cccociiiii v 79
2.10.3 Mercadotecnia Global ... 80
2.10.4. Mercadotecnia Internacional ............ccccoiiiiii i 81
2.10.5 Mercadotecnia de EXportacion ............cccooiiiieieie e e e, 82
2.10.6 Negociaciones Internacionales .............coooiiiiiii i 83

2.10.7 Comercio Internacional Vrs. Negocios Internacionales .... .................84

2.11.Competencia en los Mercados Globales ...............coo i, 85
2.11.1. Tendencias de la competenciaglobal ...............ccoiiii i, 85
2.11.2. Como medir el comercio entre PaiSes .......c.ccovveviiiiieineienvieieieienn, 86
2.11.3. Barreras al COmMErCio .......ccvvvieii it e e e 87
2.11.4. Como fomentar el comercio global ...............coiii i 90
2.11.5. Participacion en los mercados globales ...........ccccoii i, 91

2.11.6. Amenazas y Oportunidades en los mercados globales ....................93

2.12. Tratado de LiDre COmMEBICIO ..n e e e e e e e e e e e e e e aeaaas 94
P2 0 K O o ] o T ) (o T PO 94
2.02.2 ODJELVOS. .. .ttt e e e e e 94

2.12.3 Ventajas y Desventajas de Tratados de Libre Comercio ..................95
2.12.4 Condiciones requeridas para adherir un Tratado de Libre
(0] 0117 (o] [0 96
2.12.4.1 Estabilidad macroeconomia ............cccoevveiiieiininininiieseniennnn. .96
2.12.4.2 Politicas macroeconomicas de aperturas al exterior ................97
2.12.4.3 Infraestructura adecuada .............cooiiiiiiiiiiiiniii e 97
21244 Régimen COMErCIial ........covviii it e 97



CAPITULO Il

3. INvestigacion de CamPO ........couier it et et e e e s st ere e e een e e O

3.1 Planteamiento del Problema.............coooeii i 98
3.2. Objetivos del Trab@ajo .......ouuieiie it e e e 98
3.2.1. ObJetiVOo GeNEIal ....cconiii i e 98
3.2.2. Objetivo ESPeCIfiCOS ... 98
3.3 Objetivos de la INVestigacion ..........cc.oiiiiiinie i e e e e 99
3.3.1 Objetivo General ........cooiiiiii i 99
3.3.2. Objetivos ESPECIfICOS  ....iviii ittt e e e e e e 99
3.4. Metodologia de la INVestigacion ............ccoiiiiiiiie i e e 100
3.4.1 Disefio de 1a investigacion ............cooieiiieiiiee e e e e 100
R e V1= 01 (= T o ] .4 F= U= 100
3.4.3 FUENES SECUNUANAS . ...eieit it ittt e e e e e eeen e 100
GRS RN I o o o L= =] (o | o 100
3.5.1. Universo (Poblacion) .......ccciuiiiiiii 101
3.5.2. Segmentacion geografiCa ...... ..o viii i 101
3.6 Determinacion de la muestra (tamafio) .........ccooeiiiiii i 101
3.6.1.TIPO A€ UNIVEISO ...oeneeiie et e e e et e e et e e e et e e e erenenes 101
3.6.2. CAlCUlO de la MUESTIA .....oivitie e e e e e e e 102
3.7. Ambito de 1a INVESHGACION ..........coeve e e 102
3.8 Prueba PilotO ...uieiiiie e 103
3.9. Limitaciones de la INVestigacion .............ooviiiiiiiie i e e 103

3.10Investigacion realizada a gerentes de mercadeo de la Gran Industria de
CaAlZAUO o 105

CAPITULO IV

A CONCIUSIONES ..ttt it et et et e e e e et e et et e e e 130
4.1 Conclusiones obtenidas de la investigacion realizada a consumidores ......... 130
4.2 Conclusiones obtenidas de la investigacion realizada a Gerentes de

Mercadeo de la Gran Industriadel Calzado......c...ove oo e, 131



CAPITULOV

5. Estrategias Meracodologicas propuestas ..........ccccoveiviiiieinscivieeivsisieseeeenen. 136

5.1. Estrategias de Mercad@0 .......ccoooiuiiiiiiiiiiiie e e e e e e 136
5.2. Estrategias de ProdUCIO  .......ocoiiiiiie i i e e e et e e een e 139
5.3 Estrategias de PrecCio ......c.ooiiiiii e 139
5.4. Estrategias de DistribuCioOn ... ..o 141
5.5. Estrategias de PromoCIiON .........c.oeiiiiiiiii i e e e e 143
5.6. AllaNzas ESrategiCas ........ooiuie it it et e e et e e e 145
5.7. Cronograma de actividades propuestas ..........cccoeeiiiiiiiiiiieieiieee e e, 146

5.8. Presupuesto de propuesto para la Gran Industria del Calzado........................147
Glosario
Bibliografia
ANEXOS



INTRODUCCION

La globalizacion ha dado lugar a la apertura de mercados y a la conformacion de
bloques comerciales, siendo esto una respuesta a la tendencia del incremento del
proteccionismo en las economias Yy las fuerzas de la competencia. Llevando esto a la
negociacion de Tratados de Libre comercio entre diferentes naciones alrededor del
mundo, pudiendo penetrar mercados nuevos y haciendo de los diferentes paises un

mercado comun.

Desde el punto de vista legal, politico o macroeconémico, los Tratados de Libre
Comercio son complejos y dificiles de explicar los efectos que este traerd a las
empresas salvadorefias en general. Para los paises centroamericanos Estados
Unidos representa el mejor socio comercial para negociar un tratado de libre
comercio, para el cual sera necesario que estos paises logren maximizar su

eficiencia y eficacia productiva para lograr competir dentro de un mercado.

El conocimiento de los retos y efectos que implica la implementacion del Tratado de
Libre Comercio con Estados Unidos es la causa principal de la presente
investigacion, la cual consiste en determinar si la Gran Industria del Calzado
Salvadorefio, por medio de los gerentes de Mercadeo, estan realmente conscientes
ylo preparados ante posibles efectos que ejercera el TLC en el mercadeo local y en
la competitividad de su negocio. Para tales efectos, el contenido de dicha

investigacion se desarrollo en 5 apartados, los cuales se describen a continuacion.

En él capitulo | se encuentran los antecedentes y la situacidén actual de la historia del
calzado, mencionando qué se utilizaba antes para proteger los pies y como se fueron
modificando esos disefios para tener lo que ahora se conoce como calzado. Luego
se menciona la trayectoria de las dos empresas que en El Salvador son
consideradas como la gran industria del calzado, las cuales son Adoc, S.A e
Industrias Caricias, de ellas se menciona la trayectoria que han tenido en el mercado

Salvadorefio, desde que comenzaron sus operaciones, como fueron creciendo



dentro del mercado Salvadorefio hasta llegar a ser lo que son en la actualidad, una
gran industria.' También se incluye primeramente un poco de los comienzos de la
globalizacién y de los Tratados Comerciales, como esto ha afectado a las empresas
en general, que cambios se han tenido que realizar en las organizaciones para poder
hacerle frente a un mundo globalizado y al mismo tiempo saber las oportunidades y

amenazas que la globalizacion trae.

El capitulo Il es el marco teérico, donde se incluyen todos los conceptos basicos de
los temas relacionados con la investigacién. Se tomaron en cuenta tres aspectos
importantes de los cuales se sacaron la terminologia basica, estos son la
mercadotecnia, la industria del calzado y los tratados de libre comercio. Dentro del
tema de mercadotecnia se incluyen el concepto de mercadeo, y otros conceptos

basicos.

También se menciona la importancia del marketing dentro de una organizacién, su
implementacién y los retos que tiene el marketing ante la globalizacion. Luego se
hace mencién de la mezcla de marketing en la cual se detallan los cuatro elementos
gue la componen y que se conocen como las cuatro p’s, estas son Producto, Precio,
Plaza y Promociéon. Dentro de cada una de estas se incluye el concepto, la
importancia y su clasificacion. En el elemento de promocion se detalla la mezcla
promocional y se menciona que actividades componen dicha mezcla. Al mismo
tiempo después de desarrollar cada elemento de la mezcla mecadologica, las cuatro

p’s, se menciona la estrategia a utilizar para cada una de los ellas.

Luego se pasa al segundo tema que se ha tomado en cuenta para dicha
investigacion, que es la gran industria del calzado de este se define lo que se
conoce como una industria en si, incluyendo los conceptos de pequefia, mediana y

granindustria 'y al mismo tiempo se define el concepto de industria de calzado.

' ADOC : (entrevistado) Lic. Tomasino (actual Gerente de mercadeo) Peter Aven
Industrias Caricia: (entrevistado) Lic. . Carlos Mendoza (actual gerente de mercadeo) José Luis Garcia



El tercero y ultimo item incluido en el marco tedrico son los conceptos relacionados
con lo que es un tratado de libre comercio, aqui se brinda el concepto de este, se
mencionan los objetivos principales de un Tratado, las ventajas y desventajas que
éste brinda a un pais. También se detallan las condiciones que un pais requiere
como minimo para adherir un TLC y por ultimo se mencionan los diferentes TLC’S
gue estan vigentes en EIl Salvador hasta la fecha, y las rondas de negociacion se
encuentra en TLC con Estados Unidos.

En Capitulo Il se comenta el tipo de investigacion que se realizd, se detallan que
fuentes de investigacién fueron tomadas en cuenta para la recopilacion de datos.
También se describe el método de investigacion a utilizar, se especificara el método
y el instrumento a ocupar para la recoleccion de informacion, y por ultimo se

describe quienes constituyen el segmento que se estudiara.

A continuacién se encuentra un cuadro comparativo que muestra el resultado de la
investigacion de campo realizada a los gerentes de mercadeo de ambas empresas,
seguido por las preguntas hechas a los consumidores con su respectivo objetivo de

la pregunta, el grafico mostrando la tendencia y el andlisis de los resultados.

En el Capitulo IV se presentan las diferentes conclusiones que se lograron conocer a
traves de esta investigacion realizada tanto a las empresas como a los

consumidores, esta Ultima para dar un mejor aporte a la investigacion.

En el Capitulo V es donde se presenta la propuesta para dicho problema la cual se
logra después de analizar la informacion recopilada de la investigacion de campo
tanto a empresas como a consumidores. Para lo cual es conveniente hacer
recomendaciones estratégicas en las areas en las cuales se encontr6 algun tipo de
ineficiencia , intentando logran solventar dichos huecos antes de implementado el
TLC con Estado Unidos .



Este se divide en seis apartados uno para cada variable (producto, precio, plaza,
promocion) una para las de mercadeo y al final se incluye la creacion de alianzas
estratégicas, asi como también una calendarizacion de actividades donde podran

efectuar las estrategias propuestas, asi mismo cuenta con un andlisis de rentabilidad

de las mismas.



CAPITULO |

1. ANTECEDENTES

1.1 ANTECEDENTES DE LA INDUSTRIA DEL CALZADO EN EL SALVADOR

Los inicios de la industria del calzado en El Salvador se remontan a una época
(inicios del siglo XX), en donde el producto se elaboraba tradicionalmente a base de

cuero auténtico y con una produccion netamente artesanal.

Con el correr del tiempo y con los requerimientos del mercado, la produccion
artesanal ya no le permitia al consumidor satisfacer las necesidades de los nuevos
mercados que, con una tendencia creciente, exigian nuevos y mejores productos

acordes a los avances tecnoldgicos del momento.

El andlisis de la industria del calzado reviste gran importancia debido a que el
producto final fabricado es componente de la canasta basica de la poblacion;

ademas, en la matriz insumo / producto ocupa la 122 posicion entre los sectores

mas dinamizantes de la economia, desde el lado de los demandantes.

La industria del calzado es de gran trascendencia e importancia en el pais; sin
embargo, son escasas las fuentes de informacidén con respecto al tiempo en que se
inicié la fabricacion de este producto, por lo que se hace dificil hacer un enfoque
completo de los inicios de su manufactura. Si se puede afirmar que la industria del
calzado en El Salvador ha evolucionado en todos sus aspectos, ya sea en el area de

produccion y, dltimamente, en el area de mercadeo.

Durante la década de los afios 40, en El Salvador la produccién industrial de calzado
estaba prohibida, mediante un decreto que protegia la manufactura artesanal
(ANEXO 1), es por ello que el pais no podia desarrollarse cuando una fabricacion tan

basica no podia ser industrializada.



No todas la personas tenian acceso a comprar un par de zapatos , sobre todo los
habitantes del area rural, ya que la mayoria de estas personas andaban descalzas y
solo algunos usaban caites o sandalias improvisadas, que son un tipo de zapato con

suela de hule, de facil fabricacion y bajo costo .

El calzado era fabricado exclusivamente, en forma artesanal, por zapateros
individuales o pequefios talleres; no existian fabricas que produjeran calzado en
serie. La composicién del calzado era basicamente cuero, tanto la piel como la
suela, principalmente de cuero de res, sin otro tipo de piel importada; era cosido a
mano, pegado o clavado; la maquinaria que utilizaban era Unicamente para darle

acabado a la piel.

Los fabricantes artesanales no daban abasto con la demanda, ya que los zapateros
se tomaban largas semanas para entregar el calzado a sus clientes. En esos
tiempos los Unicos zapatos que se ofertaban a los clientes eran los elaborados, con
hormas no anatémicas y sin las caracteristicas adecuadas del buen calzado; estos
productos eran comercializados a un precio bastante alto y su valor no compensaba
la calidad del producto, lo cual los hacia inaccesibles para la mayoria de los

salvadorerfios.

En los inicios de la década de los 50 (cuando se iniciaba la produccion en serie de
zapatos en El Salvador) el calzado que se fabricaba era basicamente de cuero,
caucho y hule, pero el proceso de industrializacion en El Salvador hizo factible que la
rama industrial del calzado se integrara a un mercado mas amplio y diversificado vy,

por lo tanto, mas exigente en cuanto a gustos y satisfaccién de necesidades.

Asi como los nuevos enfoques de mercados dan otra pauta para fabricar otros tipos
de calzado con materiales diferentes al cuero, caucho y hule; de esta manera es

como se busca obtener materias primas sintéticas que permitan la fabricacion de



calzado a un costo mas bajo, y que posibilite satisfacer a los demandantes del
calzado.

En 1952, durante la presidencia del Coronel Osorio y con el Dr. Sol Castellanos
como Ministro de Economia, se promulgl la primera Ley de Fomento Industrial
(ANEXO 2) que permitié la fabricacion de calzado en forma industrial . Es aqui,
donde surge la idea de brindar al pais un calzado de calidad a precio accesible para

los clientes; estos ya no serian elaborados artesanalmente.

1.2 GRANDES EMPRESAS DE CALZADO EN EL SALVADOR SEGUN
CLASIFICACION DE FUSADES

1.2.1 HISTORIADE ADOC, S.A.DEC.V.

Es entonces que nace la idea del empresario Sr. Roberto Palomo, quien decidié
“calzar al pais” buscando ayuda a diferentes industrias extranjeras, quienes
apoyaron con la venta de maquinaria adecuada, con la tecnologia y con un grupo de

técnicos, quienes capacitaron a los obreros salvadorefios .

Aln durante este tiempo existia un obstaculo que vencer el cual era el Decreto de
Proteccion al Artesano, es por ello que al haber promulgado la nueva ley se logré
establecer la primera industria de calzado en El Salvador el 29 de septiembre 1952,
bajo el nombre de Calzado Salvadorefio S. A., cuya marca es ADOC, que dio inicio

a sus operaciones el 27 junio 1953.

Esta empresa inici6 sus operaciones con 60 trabajadores y con una planta de
produccion con capacidad de fabricar 500 pares de zapatos al dia. Fué entonces
cuando surgio la dificultad de distribuir este calzado ya que no contaban con un
establecimiento de ventas, los que si contaban con un lugar de ventas eran los

productores artesanales, se buscaba comercializar el producto a través de
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reconocidas zapaterias en la ciudades principales del pais donde, ademas del
calzado cosido a mano, se vendia el zapato de partida el cual era de suela clavada

gue resultaba mas barato pero menos coémodo para usar.

Poco a poco notaron que esta idea no brindaba los resultados esperados por la
empresa, ya que los productores artesanales aseguraban que dejaban de vender su
propio producto al tener el de ADOC en sus vitrinas .

En un principio, ADOC se lanza unicamente con el calzado masculino, los modelos
eran con suela y capellada o parte superior de cuero, disefiados para trabajadores,
los cuales eran de alta calidad a un precio bajo, lo que permitia que los pequefios
zapateros pudieran seguir subsistiendo. EI motivo por el cual no se dedicaba
entonces a la fabricacion de calzado femenino era, que este tipo de calzado
resultaba mas rentable a las pequefas zapaterias, basicamente por el variar de la
moda; tales zapateros, por su poca produccion, podian cambiar de estilos sin mayor
dificultad.

Al poco tiempo se toma la decision de instalar la primera tienda de ADOC en la
Avenida Espafia, siendo ésta un éxito por lo que comenz6 a distinguirse por su
calidad y su buena atencion al cliente. A medida que iban aumentando los
voliumenes de produccion se adopto la politica de trasladar la diferencia de costos,

para lograr bajar los precios al consumidor .

Dos aflos mas tarde se abrieron las fronteras y ADOC comienza operaciones en
Guatemala, Honduras y posteriormente en Nicaragua y Costa Rica, estableciendo

sus plantas de produccién en Guatemala, Costa Rica y El Salvador.

ADOC, S. A. fabrica todo tipo de calzado, aunque, por supuesto, no representa la
Unica alternativa, ya que hay nuevas fabricas de calzado instaladas en el pais.

También se importa calzado del area centroamericana e incluso fuera de ella. Entre



1956 y 1971, la produccion de calzado ha evolucionado en gran medida, llegandose

a convertir en una actividad de gran importancia para la economia nacional.

Actualmente cuenta con mas de 4,000 empleados y 226 salas de ventas, tres plantas
de produccion en El Salvador, Guatemala y Costa Rica, fabrica de hules suelas y
tenerias en Nicaragua y El Salvador. Ahora fabrica cerca de 5 millones de pares de
zapatos y ademas cubre la plaza nacional y la Centroamericana: al mismo tiempo, la

empresa ADOC exporta a Estados Unidos, Arabia Saudita , Grecia e Italia .

La industria del calzado en EIl Salvador ha tenido desde sus inicios gran aceptacion
tanto a nivel nacional como internacional, especialmente por su calidad y bajo precio,
esto se debe a que la industria del calzado ha logrado un notable avance en sus
procesos productivos con la aplicacion de tecnologia moderna. Sin embargo, adn con
estas innovaciones tecnoldgicas, el método artesanal de fabricacion de calzado no

ha sido completamente desplazado.

Su primera exportacion fué hacia Europa en mayo de 1972, siendo éste un
acontecimiento de relevancia en el mundo de la industria de calzado salvadorenio,

exportando mas de 10,000 pares de zapatos hacia Alemania .

Hoy en dia la empresa se encuentra en permanente evolucion, que se identifica con
las necesidades de los clientes y con el caminar de la moda mundial, entre las
marcas mas demandadas se encuentran para mujeres Minelli, Reflections, Xara y
Hush Puppies; y para caballeros Hush Puppies, Caterpillar, Royal Church, 4X4,
Pillow Flex y Heartland, entre otras, con precios que oscilan entre $20 y $45

aproximadamente

Los retos que se enfrenta son muchos entre ellos la competencia desleal del
contrabando; sin embargo ADOC esta dispuesto a seguir manteniendo el liderazgo

en la region beneficiando a tantas familias con productos de la mas alta calidad a



precios competitivos, buscando un lugar en el mercado mundial y permanecer ahi

por mucho tiempo.

1.2.2. INDUSTRIAS CARICIA,S. A.DEC.V. Y ZAPATERIAS LEE SHOES

Industrias Caricia fué fundada el 19 de octubre de 1971 como un pequefio taller
artesanal de pantuflas. Inici6 produciendo pantuflas de tela, las cuales se
convirtieron, por un tiempo, en el producto mas rentable para el pequefio taller.
Por la suavidad y comodidad que otorgaban estos productos a sus clientes, se

decidi6 bautizar la empresa con el nombre de "CARICIA".

Debido a la gran oportunidad que representd la fabricacion y distribucion de
calzado en nuestro pais, Industrias Caricia comenzd a explorar otras alternativas de
fabricacion de calzado, impulsada por la vision y mentalidad emprendedora de su
fundador el Sr. Guillermo Egan. Fue asi como la empresa comenzd un proceso de
innovacién y basqueda constante de oportunidades para ofrecer nuevos productos al

consumidor.

Esta cultura de trabajo constante y arduo, es lo que ha guiado a Industrias
Caricia desde 1971. Durante todo este trayecto, se han ido adquiriendo valiosos
conocimientos para la produccidén de casi todos los tipos de calzado utilizados en
nuestro pais y el area centroamericana: sandalias, calzado deportivo, zapato de

trabajo, stich out, tacos de futbol y zapatos de vestir.

El reto para Industrias Caricia en este nuevo milenio de globalizacion, es estar
siempre con disposicion al cambio, manejando bajas curvas de aprendizaje entre sus
trabajadores, con el fin de poder producir diferentes modelos de calzado para poder

ofrecer la variedad e innovacién que el consumidor exige.

Durante la década de los 80's, la empresa amplié sus canales de distribucién con la

inauguracion de la primera zapateria LEE SHOES en el edificio Rubén Dario. Dada



la rapida aceptacion del consumidor de este nuevo concepto, poco a poco se fué
extendiendo hasta convertirse en una cadena de renombre a nivel nacional, que en
estos momentos estd conformada por 57 zapaterias en todo el territorio y con
presencia en 12 de los 14 departamentos de el pais, cuyo simbolo principal es el
conocido personaje “CHELE LICHU".

la empresa tiene la capacidad de producir hasta 10,000 pares diarios, dada su
variada mezcla de productos; entre las marcas que se ofrecen en el mercado estan,
para mujeres Michelle Mia, Nikki Nono, Pierre Dumas, Wild Diva; y para caballeros

cuentan cn Kings Road, Forasteros, entre otras,

Pero siempre con la mentalidad emprendedora y visionaria, Industrias Caricia
decidi6 expandir su mercado a los demas paises centroamericanos, por lo que
actualmente la empresa comercializa sus productos en casi todos los paises del area
centroamericana:
1. Quince zapaterias LEE SHOES en Guatemala y CARICIA DE GUATEMALA, S.
A., para distribucién mayorista.
Distribuidora ZAPATICA en Costa Rica.
3. Distribuidora DOS HERMANOS en Honduras.

4. Distribucién mayorista en Nicaragua.

La empresas que conforman la Gran Industria del Calzado Salvadorefio, cuentan con
varias ventajas competitivas las cuales les ayudara a competir contra un futuro TLC
con Estados Unidos, estas son la larga trayectoria que tienen estas empresas en el
mercado nacional, el reconocimiento que tienen los consumidores de estas, su
imagen institucional ya que esta les ayuda a aumentar el nivel de confianza que los
consumidores tienen sobre ellas prefiriéndolas ante empresas no conocidas, la
calidad de los productos que estas ofrecen con mano de obra calificada, ya que gran
parte de la produccion de calzado es hecha a mano por artesanos salvadorefios
resaltando un mejor acabado al calzado y por udltimo precios accesibles en

comparacion al calzado extranjero.



1.3 ANTECEDENTES DE TRATADOS COMERCIALES

1.3.1 LA GLOBALIZACION DE MERCADOS

La palabra global adquirié un nuevo significado, que se refiere a la movilidad y a la
competencia ilimitada en los campos sociales, de negocios e intelectual. Ya no es
simplemente una opcioén, la mercadotecnia global se convirti6 en un imperativo para
los negocios, no solo para reconocer y reaccionar a las oportunidades de comercio
internacional, sino para mantener la competitividad en el ambito nacional.
Entendiendo la globalizacion como un proceso facilitador de mecanismos de
expansion comercial, politica o cultural, se puede plantear el problema de la baja

competitividad desde la perspectiva de mercados.

“La globalizacién significa que las fronteras que definen una industria se trazan en

forma creciente a través de los paises mas bien que dentro de ellos”!

Con la globalizacion, la competencia internacional ha alcanzado un intensificacion de
niveles sin precedentes, por lo que el dominio del mercado, o por lo menos grandes
segmentos del mismo, adquiere una importancia crucial ya que una de las
caracteristicas primordiales del cambio tecnoldgico es que el ciclo de vida de cada
innovacion es cada vez mas corto, esto hace imprescindible obtener beneficios en
plazos més cortos y participar en los mercados de mayor capacidad de absorcion a
fin de amortizar el enorme costo fijo que involucran las innovaciones, obviamente
existen diferencias entre una y otra industria, pero en empresas tales como las de

informatica, la obsolescencia ya no demora afios sino meses e incluso semanas.

! “Naciones Unidas, Informe sobre la inversién en el mundo 1992, Nueva York, pag.111
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“La inversidon extranjera directa esta integrando a un nuimero cada vez mayor de
paises a la economia mundial, en virtud de las corrientes de capital, tecnologia,
capacitacion y comercio, asociadas a la estrategia de las corporaciones
transnacionales de internacionalizar la produccion y la comercializacién de sus

productos”.?

El Salvador, al ser un pais en desarrollo en la era de la globalizacién, con
consumidores cada vez mas exigentes y a puertas de un TLC con un pais mas
desarrollado y con economias mas fuertes como lo es Estados Unidos, debe
investigar alternativas para incorporar cambios tecnolégicos que conlleven a la
produccion de calzado de calidad, para asegurar bajo este contexto la competitividad

comercial y asegurar la satisfaccion del consumidor.

Las empresas salvadorefias deben aprender a operar como si el mundo fuera un
gran mercado, haciendo caso omiso de las diferencias regionales y nacionales
superficiales, haciendo énfasis en productos hechos a la medida para ofrecer
productos globalmente estandarizados, avanzados, funcionales, confiables y de bajo
precio, a fin de poder disfrutar las economias de escala en produccion distribucion,

“marketing” ygerencia .

El temor se fundamenta en la amplia desigualdad que la globalizacion trae a los
paises en vias de desarrollo. Las empresas de los paises pequefios como El
Salvador sélo tienen una alternativa, la cual es revisar sus estrategias y politicas
para lograr algun nivel de competitividad que les permita por lo menos sobrevivir ya
gue sOlo algunas pocas pueden aspirar a salir de casa. Aunque las dificultades por
el bajo nivel de competitividad son un sindrome comdn en los paises
subdesarrollados, también es que hay una oportunidad de superar el circulo vicioso

pobreza/baja productividad/pobre za.

2 Alfredo Guerra — Borges. Ponencia presentada en el Seminario Internacional: El acuerdo de complementacion
econdémica México _ Centroamérica, patrocinado por la Fundaciéon Friedrich-Ebert, Flacso y Fundaungo. San
Salvador, 5 y6 de Julio de 1993.



El bajo nivel de competitividad es a veces causado por la poca capacidad
tecnolégica que tienen las empresas nacionales , tanto en maquinaria como en
procesos, es uno de los mayores problemas que los mismos productores
salvadorefios reconocen, ya que la competencia extranjera traera al pais productos
elaborados con procesos de calidad superior utilizados en el pais, lo cual viene a

representar una desventaja competitiva para el producto nacional.

Un aspecto muy importante, que debe tomarse en cuenta, es que las empresas que
no fabrican su materia prima para la elaboracion de sus productos, se ven obligados
a considerar a los proveedores como parte de su ambiente de “marketing”, es por
ello que deben mantener relaciones de colaboracion con los proveedores para que
estos siempre suplan las necesidades de materia prima para mantener los

estandares de calidad que una empresa debe tener.

Otro problema con el que se pudiere enfrentar el sector calzado en El Salvador seria
la competencia desleal que pudiera ocurrir al entrar en vigencia el TLC con Estados
Unidos o las empresas que hagan contrabandos y que evadan impuestos; al mismo
tiempo las barreras de entrada tanto arancelarias o bien, los subsidios que
propiciarian una competencia desleal que pudieran tener los paises a los que se
quiere entrar, como una medida de proteccionismo (practica muy comun en Europa)

a sus produccion nacional .

Es por eso que los empresarios deben estar bien informados de todo lo relacionado
con los TLC, tanto las ventajas que éste pueda traerles como industria, para el
crecimiento de su participacion en el mercado, como de los problemas a los que
tienen que anticiparse para que los consumidores vean con igual aceptaciéon los

productos nacionales a la par de los internacionales.

1.3.2 AMENAZAS Y OPORTUNIDADES DE LOS MERCADOS GLOBALES
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Para que las compafias tengan éxito en un mercado exterior, estas deben entender
perfectamente el contexto extranjero en el que piensan trabajar. Tanto las
consideraciones politicas, las diferencias culturales y el contexto econémico son
tanto amenazas como oportunidades en los mercados globales, siendo estas las

siguientes:

¢ Consideraciones politicas: La estructura politica de un pais puede poner en
peligro el éxito de un productor extranjero en el comercio internacional.
Un nacionalismo es un sentido de conciencia nacional, que eleva la cultura y los
intereses de un pais por encima de los demas paises, esto podria desembocarse
a problemas ya que muchas veces desalienta las inversiones de compafiias

extranjeras, lo que puede entorpecer a negocios extranjeros.

¢ Diferencias culturales: El nicleo de toda sociedad es un conjunto de valores que
comparten los ciudadanos y que determina lo que resulta socialmente aceptable.
La cultura se fundamenta de la familia, del sistema educativo, de la religion y de
las clases sociales, estos valores tienen un efecto enorme en las preferencias de
las personas y por lo tanto en las opciones del comercializador. La lengua es otro
aspecto importante de la cultura, los comercializadores deben de ser cuidadosos
al elegir los nombres de los productos y el traducir los mensajes publicitarios para
evitar que se transmita una idea equivocada. Cada pais tiene sus propias
costumbres y tradiciones y estas determinan la forma de hacer negocios con los

clientes extranjeros.

¢ Contexto Econémico: El grado de desarrollo econémico varia de pais en pais. Las
oportunidades para hacer negocio suelen ser mayores en paises muy
desarrollados o que disponen de una buena infraestructura, esta incluye el
sistema bancario y monetario que otorga los préstamos mas importantes para
invertir en las empresas; el sistema educativo que produce una amplia variedad
de habilidades.
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1.3.3. ANTECEDENTES DEL GATT (Acuerdo General sobre Aranceles

Aduaneros y Comercio)

Después de la Segunda Guerra Mundial, la fuerza productiva se concentraba
basicamente en los paises industriales de Norte América y Europa Occidental,
guienes ademas de compartir los mismos intereses econdmicos, aceptaban el
liderazgo de Estados Unidos. Se buscé regular los sistemas mundiales en materia
monetaria y de comercio con el fin de crear un sistema de regulacion multinacional,
cuyos resultados fueron mas tarde los Acuerdos de Bretton Woods (GATT- Acuerdo

General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio).

El objetivo buscado era liberalizar el comercio mediante los pagos internacionales
entre los diferentes paises; se busco la creacion de un sistema internacional de
comercio que propiciara la cooperaciéon de todas las naciones en la areas de
comercio internacional, pagos internacionales e inversion. Fue asi que en este
tiempo se creyo, que al formalizar tal cooperacion a través de acuerdos e
implementarla a través de organismos internacionales, se evitarian los errores del

pasado y se conduciria a la economia mundial hacia un progreso continuo.

Después de la Gran Depresiéon de 1929, los paises industriales sufrieron una crisis
financiera que los condujo a una generalizacion del proteccionismo mediante
aumentos de aranceles, restricciones cuantitativas y controles directos, es por ello
gue después de la Segunda Guerra Mundial, Estados Unidos e Inglaterra buscaron
establecer un conjunto de principios generales que normaran las relaciones

comerciales internacionales.

El 24 de Marzo de 1948, se firm6 la Carta de La Habana, cuyo objetivo era la
creacion de una organizacion internacional de comercio, promover el pleno empleo,
favorecer el comercio mundial, reducir los obstaculos al comercio y contar con

medios de consulta y cooperacion entre dicha organizacidn; sin embargo, lo referente
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a la politica comercial, se transform6 en el Acuerdo General sobre Aranceles

Aduaneros y Comercio (GATT).

El GATT (Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio), fué creado
como un organismo transitorio que se ha ido modificando a través de ocho rondas de
conversaciones 0 negociaciones las cuales se describirAn mas ampliamente a
continuacion. Segun publicaciones del Servicio de Informacién del GATT (Acuerdo
General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio), (Ginebra, 1991) éste es un
conjunto de normas convenidas multilateralmente que rigen el comportamiento
comercial de los gobiernos y que son esencialmente las reglas de trafico del
comercio; es un foro de negociaciones comerciales en que el entorno comercial se
liberaliza y se hace mas previsible al abrirse a los mercados nacionales o
fortalecerse y ampliarse las normas; ademas, es un tribunal internacional en el que
los gobiernos pueden resolver sus diferencias con otros miembros del GATT

(Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio).

1.3.3.1 OBJETIVOS DEL GATT (Acuerdo General sobre Aranceles

Aduaneros y Comercio)

El objetivo general del GATT (Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros vy
Comercio), es garantizar a los medios empresariales un entorno comercial
internacional estable y previsible y un proceso continto de liberalizacion del comercio

en el que puedan prosperar las inversiones, la creacion de empleo y el comercio.

Dentro de sus objetivos especificos estan: lograr la reduccion sustancial de los
aranceles aduaneros y de las demas barreras comerciales; eliminar el trato
discriminatorio en materia del comercio internacional y lograr la liberalizacion y

expansiéon del comercio mundial en provecho de todos los paises.

1.3.3.2. PRINCIPIOS FUNDAMENTALES DEL GATT (Acuerdo General
sobre Aranceles Aduaneros y Comercio)

13



Las disposiciones del GATT (Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y
Comercio), se apoyan en ciertos principios basicos que los paises integrantes tienen
gue conocer y cumplir, dichos principios son: el principio “No Discriminacion o
Trato Igualitario”, que se concretiza en la clausula de “Nacion Mas Favorecida”
(NMF), significa que, en el comercio no debe haber discriminaciones. Todas las
partes contratantes estan obligadas a concederse mutuamente un trato tan favorable
como el que dan a cualquier otro pais en lo relativo a la aplicacién y la administracion
de los derechos y gravdmenes de importacion y exportacion. Otro principio
importante es que las concesiones que un pais le ofrece a otro deben ser las mismas

para los demas, esto constituye el “Principio de Reciprocidad”.

“El Principio de Multilateralidad”, exige que los acuerdos que se logren involucren a
todas las partes contratantes; la Exencion y la Adopcion de Medidas de Urgencia es
otro principio en donde se otorga la posibilidad de que paises con problemas
econdmicos o comerciales plenamente justificados, sean liberados del cumplimiento
de una obligacién determinada impuesta por el GATT (Acuerdo General sobre

Aranceles Aduaneros y Comercio).

“El Principio de Reduccion Sustancial y Derecho de Aduana” consiste en la reduccion
gradual de la tasa arancelaria; la “Eliminacion de Restricciones Cuantitativas” es otro
principio del GATT (Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio), que
sostiene que ningun pais miembro impondra o mantendra impuestos adicionales a
los derechos de aduana, ni pondra restricciones a la importacion de un producto

destinado al territorio de otra parte contratante.
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Entre otros principios estan el “Principio de Convenio Justo” que previene la
aplicacion de practicas desleales de paises exportadores e importadores, que dan
ventajas de competitividad a productos de un pais sobre los productos de otros
paises y la “Conciliacion en las Controversias” que se dan entre las partes
contratantes que es otro principio importante dentro del GATT (Acuerdo General

sobre Aranceles Aduaneros y Comercio) .

1.3.3.3. RAZONES QUE MOTIVARON A LOS PAISES CENTROAMERICANOS
PARA ADHERIRSE AL GATT

“La Integraciéon Economica Centroamericana y los Nuevos Entornos Econdémicos
Mundiales” 3, describe las razones por las que Centro América decide adherirse al
GATT (Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio) estas son las

siguientes:

¢ La evwolucion y diversificacion de las exportaciones de los paises

Centroamericanos
¢ Lanecesidad de utilizar un sistema juridico que se aplica al comercio mundial

¢ El conocimiento de las ventajas que ofrecen las reglas de comercio establecidas

multilateralmente
¢ Laseguridad de disefar una politica comercial sobre bases ciertas y estables.

¢ Ellanzamiento de los nuevos acuerdos firmados en la “Ronda de Uruguay”.

1.3.3.4. ADHESION DE EL SALVADOR AL GATT
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El Salvador formé parte del GATT (Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y
Comercio) el 22 de mayo de 1991, adoptando el conjunto de normas y principios del

Acuerdo General.

En materia arancelaria los compromisos consistieron en consolidar su techo
arancelario en un 50% en el momento de la adhesiéon y bajar dicho techo al 40% el
31 de diciembre de 1993. Asimismo, durante la adhesion se negocid una lista de
excepciones, cuyos aranceles oscilan entre el 20% y 80% con algunas

especificaciones de reduccional 11 de enero de 1995.

1.4. OBJETIVOS Y ACTIVIDADES DE LA OMC

La Organizacién Mundial del Comercio entr6 en vigencia el 11 de enero de 1995, y
tiene a su cargo la administracion de las nuevas normas del comercio mundial,
acordadas en la Ronda de Uruguay, que entraron en vigor ese mismo dia. Estas
normas, elaboradas tras siete afios de negociaciones entre mas de 120 paises,

establecen el imperio del derecho en el comercio internacional.

El Acuerdo por el que se establece la OMC, hace suyos los objetivos del Acuerdo
General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio (GATT), siendo estos elevar los
niveles de vida y renta, lograr el pleno empleo, acrecentar la produccion y el
comercio y utilizar de forma oOptima los recursos mundiales, introduciendo la idea de
desarrollo sostenible y la necesidad de proteger y preservar con los distintos niveles
de desarrollo econémico en los paises.

También se reconoce la necesidad de realizar esfuerzos positivos para que los
paises en desarrollo, especialmente los menos adelantados, participen mas en el

comercio mundial.

1.4.1. BENEFICIOS PARA LOS EMPRESARIOS SALVADORENOS DE LA
SUSCRIPCION A LA OMC

3 Segun FLACSO (Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales) publicada en 1995,
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¢ Consolidacion de las concesiones y compromisos. Al exportador y al
importador les da el derecho de presumir que el producto no estara sujeto a
aranceles mas altos que los consolidados, o que el acceso no quedara reducido

por el establecimiento de restricciones cuantitativas o de otra indole.

¢ El acuerdo de valoracion en aduanas. Otorga seguridad para el importador, ya
que, por regla general, el valor declarado por el importador serd aceptado como

base para determinar el valor de los bienes importados a efectos de la aduana.

¢ El acuerdo sobre procedimiento para los tramites de licencia de importaciéon
Este les garantiza a los importadores y proveedores extranjeros que, en los
casos en los cuales son exigidas algun tipo de licencias, éstas seran expedidas
sin demora, asi como los plazos para la extension de las mismas. Otro beneficio
es que sus solicitudes no seran rechazadas por errores de mecanografia u otros

errores leves que pudiesen haber realizado en la misma.

¢ Reglas aplicables a las exportaciones. EL exportador tiene derecho al
reembolso de los impuestos indirectos percibidos sobre los productos exportados,
es decir el IVA; a eximir o reembolsar el pago de los Derechos Aduaneros de
Importacion sobre los insumos utilizados para la fabricaciéon de productos de

exportacion.

¢ Medidas antidumping y medidas compensatorias. Cuando se alegue en el
pais importador que un producto se vende a precios de “dumping” o que recibe
subvenciones; este acuerdo establece el derecho del exportador de recibir
notificacion inmediatamente después de que se inicien investigaciones, a fin de
poder defenderse a través de la presentacién de pruebas.

1.5. TRATADOS DE LIBRE COMERCIO VIGENTES EN EL SALVADOR
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Desde inicios de la década de los noventa, El Salvador y toda la regidn
Centroamericana ha tenido en su politica econdmica como objetivo promover el
crecimiento sostenido, principalmente mediante la integracion econdémica con el

resto del mundo.

El Salvador reconoce la importancia del comercio y de la expansion de mercados
externos, para su progreso, utilizando la estrategia de insercion econémica
internacional, la cual se fundamenta en la apertura bilateral negociada por medio de
la suscripcion a Tratado de Libre Comercio (TLC).

Estos tratados son instrumentos juridicos que contienen derechos y obligaciones por
medio de los cuales se busca garantizar un acceso de los productos nacionales al
mercado de la otra parte, contribuyendo al crecimiento productivo y en consecuencia

al desarrollo econémico y social.

En ese sentido El Salvador tiene en vigencia tratados de libre comercio con México,
Republica Dominicana, Chile y Panam&; asi mismo se encuentra en las
negociaciones con los Estados Unidos de América que constituye el principal socio

comercial, por ser un generador de oportunidades para el comercio nacional.

1.5.1. Primer Tratado

TRATADO DE LIBRE COMERCIO ENTRE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS
Y LAS REPUBLICAS DE EL SALVADOR, GUATEMALA Y HONDURAS.

Suscrito el 29 de junio de 2000, ratificado por El Salvador mediante Decreto
Legislativo N° 214 de fecha 7 de diciembre de 2000, publicado en el Diario Oficial N°
240 tomo 349 de fecha 21 de diciembre de 2000, entr6 en vigor el 15 de marzo de
2001.
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Después de firmado dicho tratado se puede mencionar que no afecto al sector
calzado ya que se puede producir a precios muy buenos, pudiendo competir con
ellos, a pesar que México tiene muchas barreras no arancelarias las cuales son
dificiles de alcanzar, es por ello que Industrias ADOC, considera que no exporta

mucho a México.

1.5.2 Segundo Tratado

TRATADO DE LIBRE COMERCIO ENTRE CENTROAMERICA Y REPUBLICA
DOMINICANA.

Suscrito el 16 de abril de 1998, ratificado por El Salvador mediante Decreto
Legislativo N° 590 de fecha 29 de abril de 1999, publicado en el Diario Oficial N° 98
tomo 343 de fecha 27 de mayo de 1999. Ratificado por Republica Dominicana el 15
de marzo de 2001, entr6 en vigencia el 4 de octubre de 2001, entre El Salvador y

Republica Dominicana.

Protocolo al Tratado de Libre Comercio Centroamérica - Republica Dominicana,
suscrito el 29 de noviembre de 1998, ratificado por El Salvador mediante Decreto
Legislativo N° 590 de fecha 29 de abril de 1999, publicado en el Diario Oficial N° 98
tomo 343 de fecha 27 de mayo de 1999.

Protocolo al Tratado de Libre Comercio Centroamérica - Republica Dominicana,
suscrito el 3 de marzo de 2000, ratificado por El Salvador mediante Decreto
Legislativo N° 22 de fecha 8 de junio de 2000, publicado en el Diario Oficial N° 123

tomo 348 de fecha 3 de julio de 2000.

Con respecto a este Tratado de libre comercio, el sector calzado no ha tenido ningun
problema con exportar productos a Republica Dominicana, es mas han salido
beneficiados ambos paises. Teniendo en cuenta siempre los acuerdos comerciales

por ambas partes.
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1.5.3.Tercer Tratado

TRATADO DE LIBRE COMERCIO ENTRE CENTROAMERICA Y CHILE.

Disposiciones normativas comunes que regulan las relaciones comerciales firmada
en Guatemala el 18 de octubre de 1999, Ratificado Decreto Legislativo No. 567 de
fecha 4 de octubre de 2001, Publicado en Diario Oficial No. 218, Tomo No. 353 de
fecha 19 de nov. de 2001.

Protocolo bilateral (programa de degradacion, reglas de origen especificas y anexos

de comercio de servicios) firmado en Santiago de Chile el 30 de noviembre de 2000.

Decreto Legislativo N° 567 de fecha 4 de octubre de 2001, publicado en Diario Oficial
N° 218 tomo 353 de fecha 19 de noviembre de 2001, entré en vigor el 1 de junio de
2002.

Dentro de este Tratado se puede mencionar que el sector calzado lleva una gran
ventaja con Chile, ya que estos Unicamente importan el producto salvadorefio,
porque los zapatos que son hechos en Chile son de precios muy altos.

1.5.4.Cuarto Tratado

TRATADO DE LIBRE COMERCIO ENTRE CENTROAMERICA Y PANAMA.

Suscrito el 6 de marzo de 2002, ratificado el 3 de octubre de 2002 por la Asamblea
Legislativa en El Salvador mediante Decreto N° 1013, publicado en Diario Oficial 206
tomo 357 del 4 de noviembre de 2002 (pendiente vigencia).Intercambio de notas de

ratificacion 12 de marzo de 2003, entrada en vigor 11 de abril de 2003.
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Segun este tratado , El sector calzado no ha tenido ningun problema al accesar a
dicho mercado ya que ambas partes han cumplido los acuerdos establecidos en las
negociaciones de este tratado, de esta forma los dos paises saldran beneficiados

con este tratado de libre comercio.

1.5.5.Quinto Tratado

TRATADO DE LIBRE COMERCIO ENTRE CENTROAMERICA Y ESTADOS
UNIDOS: (ANEXO 3)

El lanzamiento Oficial del proceso de Negociaron para la firma de un Tratado de
Libre Comercio entre Centro América y Estados Unidos se realiz6 en Washington
D.C. el pasado 8 de enero de 2003.

El evento fue presidido por los Ministros de Economia y Comercio Exterior de
Centroamérica y el representante de Comercio Exterior de Estados Unidos , ademas
de realizar el lanzamiento oficial los ministros dijeron que el proceso de negociacién

finalizaria para el afio 2003.

¢ La primera ronda de negociacion tuvo sede en San José, Costa Rica, del 27 al
31 de enero de 2003.

¢ La segunda ronda de negociacion tuvo lugar en Cincinnati, Ohio, Estado Unidos
del 2 al 28 de febrero de 2003.

1.55.1. PRIMERA RONDA

Durante la semana del 27 al 31 de enero del 2003, se celebrd la primera ronda de
negociaciones del TLC entre Estados Unidos y Centroamérica en la ciudad de San
José, Costa Rica. Los participantes en tal ronda fueron los delegados
gubernamentales negociadores de los paises del istmo, liderados por su respectivo
Jefe Negociador y de los Estados Unidos. Asimismo, asistieron a la negociacion

diversos representantes de los sectores productivos Centroamericanos Yy
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representantes de la Sociedad Civil, quienes tuvieron una participacion activa y
propositiva.

Se reunieron todos los Grupos de Negociacion:

¢ Disposiciones Institucionales y Solucién de Controversias
¢ Acceso

¢ Comprasy Propiedad Intelectual

¢ Servicios e Inversiones

¢ Laboral y Ambiental

¢ Cooperacion

Los paises se centraron mayormente en un intercambio de puntos de vista e ideas.
Estados Unidos entregd a las delegaciones de Centroamérica documentos
informativos que reflejan los resultados de su TLC con Chile e inform6 que no se
puede entregar copia de los textos, mientras no se finalice el proceso de revision
legal. La discusion se bas6 en este documento y Centroamérica hizo preguntas
sobre el mismo para poder tener una perspectiva mas clara sobre ese Acuerdo y las
posibles posiciones de Estados Unidos en la negociacion.

Algunos de los resultados mas importantes de la negociacién fueron que en la mesa
de Acceso a Mercados se abordo la Metodologia de Trabajo del Grupo de Acceso
tomando en cuenta su tamafio y la limitacién de tiempo en las negociaciones. A nivel
de Jefes Negociadores se acordd que la Segunda Ronda de Negociacién se
realizar4 en Cincinatti, Estados Unidos y se discutieron los temas generales de los

Grupos de Negociacion.

Diariamente se sostuvieron reuniones de aproximadamente 2 horas con
representantes del sector privado y reuniones con miembros de la sociedad civil
entre las cuales figuran Asociaciones de Consumidores, Organizaciones
Cooperativistas, Sindicatos, Fundaciones (Fundacion Arias), Embajadas (Suiza),

Asociaciones de Estudiantes, ONG's (ambientalistas entre otras), Grupos Indigenas.
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1.5.5.2. SEGUNDA RONDA

En la semana del 24 al 28 de febrero de 2003, se llevd a cabo la Il Ronda de
Negociaciones en el marco del TLC Centroamérica y los Estados Unidos, en la
ciudad de Cincinnati, Ohio, Estados Unidos.

En la cual estuvieron presentes los Jefes de Delegacion de los paises participantes,
en esta Segunda Ronda, la delegacion de los Estados Unidos presentd a la
delegacion de Centroamérica propuestas de textos de los temas de:

¢ Trato nacional

¢ Procedimientos aduaneros

¢ Reglas de origen

¢ Medidas sanitarias y fitosanitarias

¢ Normas técnicas

¢ Servicios financieros

Comercio electrénico

L 4

Inversion
Propiedad intelectual

Compras del sector publico

*® & o o

Entrada temporal de bienes

¢ Disciplinas Institucionales y Solucion de Controversias

Estados Unidos presentd una propuesta de texto de un Capitulo sobre Aranceles y
Medidas no Arancelarias en la cual se incorporaron temas sobre trato nacional,
programa de desgravacion arancelaria, valoracion aduanera, restricciones no
arancelarias a la importacion y exportacion, devolucion y programas de diferimiento
de aranceles, admision temporal de bienes, y formalidades y tasas administrativas y

definiciones.

En el tema de Medidas Sanitarias y Fitosanitarias, el objetivo principal de la

propuesta de texto presentada por los Estados Unidos, era la de mejorar

23



sustancialmente las condiciones sanitarias Y fitosanitarias en el comercio reciproco y
planteaba la plena implementacion del Acuerdo sobre Medidas Sanitarias y
Fitosanitarias de la OMC vy posibilidades de Cooperacion y Asistencia Técnica en la

materia.

En cuanto al tema de Reglas de Origen; la delegacién de los Estados Unidos
propuso que deberian abordarse aspectos tales como: acumulacién de origen,
mercancias y materiales fungibles, métodos para el célculo de valor de contenido
regional, criterios generales de calificacién de origen asi como operaciones que no

confieren origen.

En materia de Solucion de Diferencias, entregaron una propuesta parcial de texto en
la que Estados Unidos propuso el esquema general sobre el cual las Partes podran
montar los procedimientos mediante los cuales se solucionaran los problemas que

surjan en las relaciones entre los Estados.

Estados Unidos presentd una propuesta parcial en el tema ambiental cuyo objetivo
primordial era el de velar por la complementacion entre la liberalizacion comercial y la
politica ambiental , asimismo, establecian la importancia de fortalecer la capacidad

de las partes de proteger el ambiente y promover el desarrollo sostenible.

Los paises Centroamericanos dieron sus primeras reacciones a las propuestas
presentadas por los Estados Unidos, asimismo hicieron una serie de preguntas con
el fin de evacuar inquietudes para contar con los elementos de juicio necesarios para

analizar las mismas a profundidad, y presentar contrapropuestas en la Ill Ronda.
Se continud con la discusion de la informacion estadistica y comercial que se habia

intercambiado durante la | Ronda de Negociacién en Costa Rica, y se procedio a

revisar aquella informacién adicional suministrada por las delegaciones.
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Diariamente se sostuvieron reuniones con representantes del sector privado entre los
cuales estaban: sector azucarero, sector avicola, sector textil y de la confeccion,

sector arroz, telecomunicaciones, entre otros.

1.5.5.3. TERCERA RONDA

Durante la semana del 31 de marzo al 4 de abril se celebr6 la Ronda de
Negociaciones del TLC CA — Estados Unidos (CAFTA, por sus siglas en inglés). Esta
Tercera Ronda de Negociaciones concentrd sus actividades en la discusion de los
textos y contrapropuestas de Centroamérica y Estados Unidos. Estos textos son

especialmente para la negociacion de CAFTA.

Se reunieron los Grupos de Negociacion: 1)Acceso a Mercados, 2) Comercio de
Servicios e Inversidn, 3) Institucionales y Solucion de Diferencias, 4) Compras del
Sector Publico y Propiedad Intelectual, y 5) Laboral y Ambiental.

¢ Encuanto a la negociacion de textos, en esta 3ra Ronda Centroamérica presentd
sus contrapropuestas a las propuestas de textos que Estados Unidos habia
presentado en Cincinnati. Sobre esta base, los negociadores procedieron a
trabajar en el andlisis de las diferencias. Como resultado, se considera que se
logr6 avanzar en aproximadamente mas de la mitad de los textos que estaban
sobre la mesa. Lo anterior se basa en que existen muchos intereses compartidos
en los textos analizados, asi como objetivos y disposiciones que Centroamérica

ya ha negociado en otros tratados comerciales.

¢ Cabe destacar que en esta oportunidad, Estados Unidos entregé una propuesta

agricola y que a su vez, Centroamérica presento la suya.

¢ Respecto a los temas de medio ambiente y laboral, se recibi6 una mayor
explicacion de los objetivos que se persiguen en estos temas, recalcandose la

importancia que estos temas representan para ambas Partes. En esta tercera
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ronda, los paises también trabajaron sobre lo que seria un mecanismo de

cooperacion para avanzar en los objetivos comunes.

Servicios e Inversiones, se entrego por parte de Centroamérica las
contrapropuestas de textos de comercio de servicios transfronterizos, de
comercio electronico, y servicios financieros. Por su parte, Estados Unidos
entregd textos sobre telecomunicaciones y entrada temporal de personas de
negocios, las cuales fueron discutidas y posteriormente seran analizadas por las

delegaciones centroamericanas.

Centroamérica entrego contrapropuesta en el tema de Inversion, la cual sera
analizada por parte de los Estados Unidos y en la siguiente ronda de negociacion
se profundizara en la discusién de esta propuesta. A su vez, USA entrego las

seccion de definiciones del capitulo de inversiones.

En el tema de “Cooperacion”’, se logro asistencia en areas como: acceso a
informacién comercial, mejorar la competitividad para iniciar o expandir
exportaciones, generar contratos de negocios entre compafias salvadorefias y
extranjeras, fortalecer los servicios locales de desarrollo empresarial en el area de
las exportaciones, fomentar alianzas de negocios, bajo un programa denominado

“EXPRO", el cual estara siendo manejado por este Ministerio de Economia.

Los Jefes de Negociacion sostuvieron reuniones en donde se evaluaron los avances

y desarrollo de los Grupos de Negociacion y otros temas de importancia.

Proxima Ronda

¢

El objetivo principal de la Cuarta Ronda sera trabajar en el analisis de propuestas
de textos por parte de Centroamérica e intercambiar las listas de acceso a

mercados.

La sede de la Cuarta Ronda de Negociacién fue en Guatemala, Guatemala.
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1.5.5.4.CUARTA RONDA

Durante la semana del 12 al 16 de mayo del 2003 se realiz6 la 4a Ronda de
Negociacion del Tratado de Libre Comercio Centroamérica- Estados Unidos (CAFTA,

por sus siglas en inglés) en la ciudad de Guatemala, Guatemala.

En cuanto a la negociacion de textos, en esta 4a Ronda, se trabajaron los textos que
contienen las disciplinas del tratado y se intercambiaron ofertas de acceso a
mercados en los temas agricola, industrial, textil y confeccion, compras del sector
publico, servicios e inversidon. La mayor parte del trabajo se concentré en la discusion

y comprension de las ofertas.

Durante dicha ronda se reunieron las mesas de (1) Acceso a Mercados, (2) Servicios
e Inversion, (3) Asuntos Institucionales y Solucién de Diferencias, (4) Propiedad
Intelectual y Compras del Estado, (5) Laboral y Ambiental asi como el Grupo de
Trabajo de Cooperacion.

¢ En el tema laboral y ambiental, Estados Unidos presentd propuestas completas
sobre ambas materias. Dichas propuestas se dirigen exclusivamente a los

gobiernos y se centra en el compromiso de la aplicacion de sus propias leyes.

¢ En cuanto a Inversiones, los paises sostuvieron una discusion de los textos y se
inicio el intercambio de las listas de reserva por parte de Centroamérica y Estados
Unidos.

¢ A la vez, se presento la lista de reservas de servicios transfronterizos, que
delimita los sectores en los cuales hay restricciones al prestador de servicios

extranjero.

¢ En esta oportunidad, los paises trabajaron sobre los e intercambiaron los listados

de ofertas iniciales de acceso al mercado de compras del sector publico.
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¢ En el tema de Cooperacion, se considera que los avances fueron importantes. Se
sostuvieron reuniones con distintas agencias del Gobierno de los Estados Unidos,
con el BID, Banco Mundial, OEA, Humane Society, ONUDI, entre otros
cooperantes. Se logro asistencia para promover alianzas de pequefias y
medianas empresas, promover exportaciones, mejorar calidad de productos vy el

control de calidad.

Los jefes de negociacién sostuvieron 3 reuniones durante la semana, en las cuales
se trataron temas importantes como 1) evaluaciones preliminares de las ofertas de
acceso a mercados, 2) subsidios, 3) medidas sanitarias y fitosanitarias, 4) temas

laborales, 5) agricultura y 6) textiles y confeccién.

En dicha ronda se contd con la participacion activa del sector privado nacional y
regional y de representantes de distintos sectores de la sociedad civil tanto de El
Salvador como del resto de Centroamérica, haciéndose presentes miembros de
organizaciones campesinas/agropecuarias, sector mujer, sector laboral, grupos de

investigacion, entre otros.

1.5.5.5. QUINTA RONDA

Durante la semana del 16 al 20 de junio del 2003 se realiz6 la 5a Ronda de
Negociacion del Tratado de Libre Comercio Centroamérica- Estados Unidos (CAFTA,

por sus siglas en inglés).

En dicha ronda se conté con la participacion activa del sector privado nacional y
regional y de representantes de distintos sectores de la sociedad civil tanto de El
Salvador como del resto de Centroamérica. Se sostuvieron una serie de reuniones
con dichos participantes para informar de forma continua sobre los avances en las

mesas de negociacion.
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Durante dicha ronda se reunieron las mesas de (1) Acceso a Mercados, (2) Servicios
e Inversion, (3) Asuntos Institucionales y Solucion de Diferencias, (4) Propiedad
Intelectual y Compras del Estado, (5) Laboral y Ambiental asi como el Grupo de
Trabajo de Cooperacion.

Se obtuvieron avances en todas las mesas, pudiéndose destacar los siguientes:

¢ Textil y Confeccion: Centroamérica presentd una oferta completa en materia de
textil y confeccion, que abarca el programa de desgravacion, las disciplinas y las

reglas de origen.

¢ Subsidios a la exportacion de productos agricolas: se acordé que como regla
general se eliminen dichos subsidios. En el comercio entre las partes, también se
discutio la posibilidad de establecer un mecanismo que contrarreste aquellos

subsidios provenientes de terceros paises.

¢ Servicios e Inversiones: Los avances del grupo de servicios e inversiones fueron
considerables. En el tema de inversiones se ha acordado un 50% de los textos.
Adicionalmente, se han acordado 4 de los 5 anexos que contiene el capitulo. En
el tema de servicios, se acorddo de forma integral el Anexo de Servicios
Profesionales. Adicionalmente, se inicié la revision de la lista de reservas que ha

presentado cada pais para el tema de servicios financieros.

¢ Grupo de Trabajo sobre Medidas Sanitarias y Fitosanitarias: se presento una lista
gue refleja las principales preocupaciones en materia sanitaria y fitosanitaria para
poder ingresar al mercado de la contraparte. Estados Unidos realizara una serie
de visitas a los paises centroamericanos, con el fin de sostener reuniones con
todos los organismos responsables e involucrados en materia sanitaria y

fitosanitaria.
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Los jefes de negociacion sostuvieron una serie de reuniones durante la semana, las
cuales se centraron en la armonizacion de la oferta agricola centroamericana. Otros
temas importantes que se trataron incluyen 1) subsidios, 2) medidas sanitarias y

fitosanitarias, 3) temas laborales, y 4) textiles y confeccién.

Durante la V Ronda, se sostuvieron una serie de reuniones con los distintos sectores
de la vida nacional, incluyendo con los medios de comunicacion, a fin de informar
sobre los acontecimientos de la Ronda, asi como recibir opiniones y comentarios en

torno al proceso. Dichas reuniones se pueden resumir de la siguiente manera:

El Viceministro de Economia, Lic. Eduardo Ayala, se reunié en tres ocasiones con
representantes del sector privado de El Salvador para discutir avances de la
negociacion y temas especfficos tales como: Acceso a Mercados (la oferta agricola),
Servicios e Inversion, Disposiciones Institucionales y Solucion de Controversias,
Propiedad Intelectual, asi como sobre los temas de Medio Ambiente, Laboral y
Reglas de Origen.

También se realizaron dos reuniones entre el Cuarto Adjunto Centroamericano,
conformado por los sectores productivos y de la sociedad civil centroamericana con
los Jefes de Negociacion de Centroamérica. En dichas reuniones se informé sobre

todos los temas sujetos a la negociacion.

Ademas, los Jefes de Negociacion se reunieron en una ocasion con CECA
(Comunidad Europea del Carbdn y el Acero), donde el recibié insumos del grupo

sobre sus inquietudes y las expectativas de las proximas rondas de negociacion.

Adicionalmente, el Sr. Viceministro sostuvo tres reuniones con representantes de
distintos sectores de la sociedad civil tanto de EI Salvador como del resto de
Centroameérica, haciéndose presentes miembros de organizaciones
campesinas/agropecuarias, sector mujer, sector laboral, grupos de investigacion,

entre otros.
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También se recibié insumos para la negociacién presentados por la Iniciativa
Mesoamericana, que conglomera a distintas organizaciones como FUNDE
(Fundacion Nacional para el Desarrollo) a nivel de la region centroamericana y
México. En dicha reunion, se discutio el tema Agricolas, Medio Ambiente, Laboral asi

como se les informo sobre los avances en Cooperacion.

1.5.5.6. SEXTA RONDA

La Sexta Ronda de negociaciones se celebr6 en Estados Unidos en la ciudad de
Nueva Orleans del 28 de julio al 1 de agosto 2003. Asegurd que, hasta ahora, se han

intercambiado las ofertas de acceso a mercados agricolas entre los negociadores.

Estados Unidos entregd a Centroamérica un paquete que contenia las solicitudes y
ofertas de cuales son las cadenas productivas mas interesadas de ese pais sobre el
acuerdo comercial. Entre éstas estan las de productos carnicos, aceites, cereales,
avicolas, lacteos y horticolas. El Salvador tiene interés en acceder facilmente a
EE.UU. en eltema de servicios, en especial en el area financiera.

“A la banca le interesa tener un trato nacional, es decir que un banco nacional en

E.E.U.U sea tratado de igual forma como los que operan en ese pais”.

Hasta ahora no se ha dicho nada sobre los efectos que tendra el sector calzado ante
el TLC con Estados Unidos, pero se supone que todo continuara igual y que

obtendra los mismos beneficios que le han sido otorgados en los TLC’s anteriores.

1.5.5.7. SEPTIMA RONDA

La VII ronda de negociacion del Tratado de Libre Comercio (TLC) entre
Centroamérica y Estados Unidos tuvo lugar en Managua, Nicaragua durante la

semana del 15 al 19 de septiembre del 2003.
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En esta ocasion se reunieron cada uno de los cinco grupos de negociacion
establecidos: acceso a mercados, servicios e inversion, compras del sector publico y
propiedad intelectual, solucion de controversias y disposiciones institucionales, y
laboral y ambiental. Asimismo, se reunié el grupo de trabajo sobre cooperacion y el

grupo de trabajo sobre medidas sanitarias y fitosanitarias.

Los paises sostuvieron una positiva discusién en materia de acceso a mercados y de
reglas de origen especificas. En el campo de la agricultura se acordaron los plazos
de desgravacion de los productos agricolas sobre la base de una propuesta
centroamericana: cero, cinco, diez, doce y quince afios. Ademas, se logré acordar los
criterios que van a orientar la discusién en el caso de aquellos productos que estén
sujetos a un contingente arancelario. En materia textil se obtuvieron importantes
logros ya que Estados Unidos aceptd en esta ocasion incluir dentro de la lista de
escaso abasto un 65% de los productos originalmente propuestos por Centroamérica
en dicha lista. Adicionalmente, se discutieron en detalle las reglas de origen
especificas, lograndose acuerdo en aproximadamente un 45% de las mismas. Las

partes continuaran la discusidén de estos temas en la préxima reunion.

Ademas, se continué con la negociaciéon de los capitulos del acuerdo sobre la base
de las propuestas y contrapropuestas de las partes. En particular, cabe destacar que
se logro concluir la discusidn del capitulo del tratado en materia de salvaguardias. Un
mayor detalle del contenido de estos capitulos se incluye mas adelante en el
presente documento. Asimismo, se dieron avances importantes en la negociacion de
la otra mayoria de los capitulos del TLC, lo cual permitira, que en la préxima ronda se
concluyan ellos, sin perjuicio de que, al final del proceso, las partes retomen lo

concordado en su evaluacién del balance general de la negociacion.

En el area de cooperacion, cabe destacar que todos los paises alcanzaron acuerdo
en relacion con la importancia de que la cooperacion no concluye al finalizar la
negociacion, por lo que se continuard trabajando para definir la mecanica que se

deberé adoptar para institucionalizar el tema en este contexto.
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Las delegaciones acordaron realizar reuniones extraordinarias de las mesas
encargadas de los temas de reglas de origen, textiles y agricultura en la ciudad de
Washington, Estados Unidos los dias 7, 8,9 y 10 de octubre de 2003

1.5.5.8. OCTAVA RONDA

La VIII ronda de negociacion del Tratado de Libre Comercio (TLC) entre
Centroamérica y Estados Unidos tuvo lugar en la ciudad de Houston, Estados Unidos

durante la semana del 20 al 24 de octubre del 2003.

En esta ocasion se reunieron los grupos de negociacion de: acceso a mercados,
servicios e inversion, compras del sector publico y propiedad intelectual y laboral y
ambiental. El grupo de solucién de controversias y disposiciones institucionales no
celebré su reunién dados inconvenientes de fuerza mayor por parte del delegado de
los Estados Unidos, pero la misma sera reprogramada para la segunda semana del
mes de noviembre. Asimismo, se reunié el grupo de trabajo sobre cooperacion vy el

grupo de trabajo sobre medidas sanitarias y fitosanitarias.

Se lograron avances importantes en materia de acceso a mercados y de reglas de
origen especificas. En particular, cabe destacar la consolidacion del acceso de
productos costarricenses al mercado estadounidense libre de aranceles aduaneros
para todos los bienes del sector industrial, salvo para algunos productos del sector
calzado y el atun en agua, que estaran sujetos a un calendario de desgravacion.
lgualmente, el acuerdo en relacion con los plazos de las canastas de desgravacion
para el sector industrial: cero, cinco, diez y diez afios no lineales. En el ambito
agricola, se logré la consolidacion de la Iniciativa para la Cuenca del Caribe (ICC)
para la gran mayoria de la oferta exportable costarricense, ubicada en los sectores
de plantas y flores ornamentales, legumbres, verduras y hortalizas y frutas. En
materia de reglas de origen del sector industrial, durante esta ronda se alcanzaron

acuerdos en un 96% de las reglas de origen correspondientes al sector industrial.
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Ademas, se continué con la negociacién de los capitulos del acuerdo sobre la base
de las propuestas y contrapropuestas de las Partes. En particular, cabe destacar que
se logré acordar en principio la discusion de los capitulos en materia de inversién y
compras del sector publico. Asimismo, se dieron avances importantes en la
negociacion de la otra mayoria de los capitulos del TLC, como por ejemplo la materia

laboral y servicios financieros.

Las delegaciones acordaron realizar reuniones extraordinarias de las mesas
encargadas de los temas de agricultura, reglas de origen, propiedad intelectual y

solucidn de controversias en fechas a acordar durante el mes de noviembre.

Asimismo, los Jefes de Negociacion se reunieron en la ciudad de Washington DC.
los dias 12 y 13 de noviembre del 2003, para evaluar los avances alcanzados a la

fecha y girar instrucciones a los Grupos de Negociacion para la etapa final.

1.5.5.9. NOVENA RONDA

La IX ronda de negociacion del Tratado de Libre Comercio (TLC) entre
Centroamérica y Estados Unidos tuvo lugar en Washington, Estados Unidos del 8 al
16 de diciembre del 2003.

En esta ocasion se reunieron cada uno de los cinco grupos de negociacion
establecidos: acceso a mercados, servicios e inversion, compras del sector publico y
propiedad intelectual, solucion de controversias y disposiciones institucionales, y
laboral y ambiental. Asimismo, se reunio el grupo de trabajo sobre cooperacion y el

grupo de trabajo sobre medidas sanitarias y fitosanitarios.

Se concluyo la negociacion del Capitulo de Trato Nacional, a través del cual se crea
la obligacién de las Partes de eliminar progresivamente los derechos arancelarios a
la importaciéon de mercancias de la otra Parte y de eliminar otras medidas no

arancelarias que restrinjan el comercio. Se establecen las reglas relativas a la
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exencion de aranceles aduaneros; la admision temporal libre de aranceles para
ciertos tipos de mercancias que sean finalmente consumidas en el pais; la
importacion libre de aranceles para algunas muestras comerciales y materiales de
publicidad impresos, asi como para el reingreso de mercancias después de haber

sido reparadas o alteradas.

Con respecto a las medidas no arancelarias, se establecen disposiciones relativas a
la prohibicion de las restricciones a la importacion y exportaciéon de mercancias; los
impuestos a la exportacién; el impedimento para que se apliquen cargas o
formalidades administrativas no asociadas con el costo en la prestacién de un
servicio y la eliminacion de los impuestos a la exportacién, salvo algunas

excepciones para el caso de Costa Rica.

Adicionalmente, otros productos cuyas reglas de origen fueron acordadas durante la
ultima ronda son los siguientes:

e Calzado,

e Agroquimicos,

e Aceites de petroleo,

e Madera contrachapada,

¢ Fibra de vidrio y sus manufacturas,

¢ Algunos materias primas a base de caucho,

e Paraguas y sombrillas,

e Cocinas de gas y eléctricas,

e Vehiculos,

e Lapices y lapiceros

Durante la pasada ronda de negociaciones llevada a cabo durante la segunda y
tercera semana de diciembre en Washington, Costa Rica y los EEUU alcanzaron un
acuerdo en el 98,5% de las fracciones que conforman el universo arancelario y en el

90% de los productos agricola.
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CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1. CONCEPTOS DE MARKETING

Marketing es “un proceso social y gerencial por el que individuos y grupos obtienen lo

que necesitan y desean creando e intercambiando productos y valor con otros”.*

El marketing, mas que ninguna otra funcién de negocios, se ocupa de los clientes;
Crear valor y satisfaccion para los clientes constituye el corazon del pensamiento y la
practica del marketing moderno. Es por eso que se dice que el marketing es la
entrega de satisfaccion a los clientes obteniendo una utilidad; la meta doble del
marketing es atraer nuevos clientes prometiendo por un lado, un valor superior y, por

otro conservar los clientes actuales dejandolos satisfechos.

Si el encargado de marketing entiende bien las necesidades de los consumidores,
desarrolla productos que ofrezcan mayor valor, les asigna precios apropiados, y los
distribuye y promueve de manera eficaz, esos productos se venderan muy
facilmente. Quienes venden deben buscar compradores, identificar sus necesidades,
disefiar buenos productos y servicios, ponerles precio, promoverlos, almacenarlos y

entregarlos.

El concepto de marketing segun Philipp Kotler sostiene que la clave para que una
organizacion alcance sus metas es ser mas eficaz que sus competidores en cuanto
a crear, entregar y comunicar valor a los clientes de sus mercados metas. Ya que
Kotler manifiesta que el marketing que debe aplicar toda organizacion debe de ser un
Marketing de relacién y este de centrarse en las transacciones a forjar relaciones

duraderas y redituables con los clientes.

4 Phillip Kotler, Armstrong. Marketing. Edicion VIII, México. 2001 Pag. 3
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Segun la Asociacion Americana de Mercadeo ha definido el mercadeo como: “la
realizacion de las actividades comerciales que encausan el flujo de mercancias y

servicios desde el productor hasta el consumidor o usuario”.®

2.1.1 OTROS CONCEPTOS BASICOS RELACIONADOS CON EL MERCADEQ®

¢ Direccion de marketing es el andlisis, planeacién, implementacién y control de
programas disefiados para crear, forjar y mantener intercambios provechosos con
los compradores meta y asi alcanzar las metas de la organizaciéon. La direccion
de marketing implica administrar la demanda, lo que a su vez supone administrar

las relaciones con los clientes.

¢ Concepto de vender muchas organizaciones siguen el concepto de vender, que
dice que los consumidores no compraran una cantidad suficiente de los producto
s de la organizacion si ésta no realiza una labor de ventas y promocion a gran

escala.

¢ Concepto de marketing dice que el logro de la metas de la organizacion
depende de determinar las necesidades y deseos de los mercados meta y
proporcionar las satisfacciones deseadas de forma mas eficaz y eficiente que los

competidores.

2.1.2 HISTORIA DEL MARKETING EN LATINO AMERICA’

Si bien la satisfaccion de las necesidades de los consumidores ha sido siempre un

concepto evidente en el pensamiento empresarial, no siempre éste ha ocupado un

> Alberto Céspedes Saenz. Principios de Mercadeo. Edicion Ill, Colombia, 2001. Pag. 5
6 Phillip Kotler, Armstrong. Marketing. Edicién VIII, México. 2001 Pag. 10
" Rolando Arellano C. Marketing Enfoque América Latina. Edicion I. México, 1999. Pag. 8-10
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lugar importante en las prioridades de las empresas. Desde la segunda mitad del
siglo XX se ha reconocido que el marketing debe ser la principal fuerza de

orientacion de las estrategias empresariales.

ETAPA DE PRIORIDAD DE LA PRODUCCION

Las primeras actividades econdémicas en la historia de la economia fueron de tipo
productivo: primeramente extractivas, luego agricolas y finalmente industriales de
transformacion. A partir de las primeras épocas y hasta momentos bastante recientes
se consider6 que el secreto del éxito de las empresas estaba basado en su

capacidad productiva.

Este pensamiento era valido antes de la revolucién industrial cuando la demanda
mucho mayor que la oferta puesto que la produccién no alcanzaba a cubrir las

necesidades de toda la poblacion.

Asi cuando en Inglaterra en 1800 se inventd el telar automético, el incremento de la
productividad hizo que los ingleses controlaran el mercado textil internacional, sin
ninguna duda la clave del éxito para las empresas en esa etapa estaba en su

capacidad de produccion.

ETAPA DE LA PRIORIDAD DE LAS FINANZAS

La tecnologia de produccidén en el mundo moderno se desarroll6 rapidamente. La
capacidad productiva de las empresas comenz6 a crecer exponencialmente, para
encontrarse pronto con un problema inesperado: para producir se necesitaba una
fuerte inversién y consumidores que tuvieran suficiente capacidad econémica para
comprar los productos. En Europa, los otros paises desarrollados no mostraban una
mejor situacion, pues en ese momento estaban saliendo de la Primera Guerra
Mundial para comenzar la segunda casi de inmediato. La situacién en ese momento
era bastante simple, sabian cédmo producir eficientemente pero no se disponia de

dinero para financiar la produccion. Como resultado, las empresas enfocaron su
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atencion por completo a las finanzas, las empresas con mayor éxito en el mercado

fueron las que pudieron obtener y administrar mejor los recursos financieros.

ETAPA DE LA PRIORIDAD DE LAS VENTAS

La Segunda Guerra Mundial cre6 una gran demanda para sus industrias puesto que
la industria europea se encontraba desmantelada, lo que creo una gran felicidad para

los paises de América del Norte.

Terminada la guerra, los estadounidenses se encontraban con una gran capacidad
industrial. América Latina también se beneficio de esta guerra, pero Unicamente
como proveedor de materias primas lo que generé una etapa de estabilidad
econdmica pasajera para dicho paises. Estados unidos tenia entonces la capacidad
técnica de producir en grandes cantidades y el dinero para financiar la produccion, el
resultado loégico de esa situacién entonces habia que producir en cantidades

masivas.

Un problema adicional se presentd para las empresas productoras, la produccion en
cantidades masivas necesita de compradores. Esto lleva entonces a las empresas a
buscar la forma de convencer a la poblacion a comprar los productos ofrecidos y a
gue les compren a ellos en lugar de comprar a la competencia. Esto hizo que las
empresas pusieran énfasis en la fuerza de ventas como elemento de éxito en los

mercados.

ETAPA DE LA PRIORIDAD DEL MARKETING

En los paises desarrollados, la competencia entre las empresas se convirtio
rapidamente en una pesadilla tanto para productores como para los clientes. Los
clientes se vieron confrontados al acecho de los vendedores de varias empresas que
ofrecian aveces hasta el mismo producto de una manera muy insistente. Por su

parte las empresas gastaban enormes cantidades en publicidad y fuerza de ventas,
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teniendo que bajar el margen de utilidades para ofrecer mejores precios que la

competencia.

Frente a esta situacion los empresarios empezaron a cuestionarse la orientacion
tomada. Se preguntaban si la estrategia de utilizar toda su capacidad tecnoldgica
para producir y luego ofrecer a los clientes los productos era el enfoque adecuado;
entonces se dieron cuenta que estaban obligando a los consumidores a adaptarse a
sus productos, en lugar de que las empresas se adaptaran a las necesidades de los

consumidores.

Muchas empresas comenzaron a ver que en lugar del enfoque de primero producir y
luego vender el producto a los consumidores a como diera lugar, les resultaba mucho
mas eficiente analizar primero las necesidades del consumidor para luego producir lo
gue ellos quisieran. Asi surgi6 la orientacion al marketing y obligo a las empresas a
pasar de la estrategia de producir lo que sabe producir, a la de producir lo que el

mercado necesita.®

Este cambio permitié a las empresas obtener ventajas estratégicas en los mercados,
reduciendo el riesgo de fracaso en la introduccion de nuevos productos y provee una
gran ventaja competitiva puesto que los productos ofrecidos se adaptarian mejor a
las necesidades del consumidor que los productos de la competencia. Al inicio de los
afos sesenta, los afios iniciales del furor del marketing en los paises desarrollados,
las empresas tomaron primeramente esta orientacion logrando grandes ventajas en
los mercados y se posicionaron solidamente en ellos. En América latina, la
orientacion al marketing comenzd a ser ensefiada en las universidades desde

comienzos de los afios setenta y se desarrolla poco a poco a partir de esta época.

8EI concepto fue definido basicamente por Theodore Levitt en un articulo: “Marketing myopia”, Harvard
Business Review, Julio-Agosto 1960, pp.45-46.
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La orientacion al marketing resulté ser tan légica que muy rapido fue aceptada por
las empresas y trajo como consecuencia que la orientacion hacia los consumidores
se convirtiera en una exigencia basica para cualquier empresa.

Como resultado de que muchas empresas empezaron a tomar la filosofia del
marketing, se dio la creacion del marketing competitivo; las empresas que tendrian
éxito serian las que respondieran a las necesidades de sus consumidores de una

manera mas adecuada que sus competidores.

2.2. EL PROCESO DE MARKETING

La planeacion en los niveles corporativo, divisional y de negocios es una parte
integral del proceso de marketing. La tarea de cualquier negocio es entregar valor al
mercado obteniendo una utilidad al hacerlo. Hay, por lo menos, dos perspectivas,
del proceso de entrega de valor; la perspectiva tradicional es que la empresa hace
algo y luego lo vende. Desde esta perspectiva, el marketing se da en la segunda
mitad del proceso de entrega de valor. La perspectiva tradicional supone que la
empresa sabe qué hacer, y que el mercado comprara suficientes unidades para

generar utilidades para la compaiiia.

Las empresas que adoptan esta perspectiva tradicional tienen mayores
probabilidades de éxito en las economias que se caracterizan por escasez de bienes,
en las que los consumidores no son exigentes en cuanto a calidad, funciones o
estilo. Sin embargo, esta perspectiva no funciona bien en encomias mas
competitivas, en las que la gente tiene abundantes opciones. El mercado masivos
en realidad se esta fragmentando en numerosos micro mercados, cada uno con sus
propios deseos, percepciones, preferencias y criterios de compra. Por tanto, el

competidor inteligente debe disefar la oferta para mercados meta bien definidos.
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2.3 IMPORTANCIA DEL MARKETING

Los objetivos fundamentales de la mayoria de los negocios son supervivencia,
obtencion de utilidades y crecimiento. La mercadotecnia contribuye directamente a
alcanzar estos objetivos, puesto que incluye las siguientes actividades, que son
vitales para las organizaciones de negocios: Evaluacion de las necesidades y
satisfaccion de los clientes actuales y potenciales, disefio y manejo de la oferta del
producto, determinacidén de precios y politicas de precios, desarrollo de estrategias

de distribucion y comunicacién con los clientes actuales y potenciales.

Todas las personas de negocios, independientemente de la especializaciéon o area
de responsabilidad que ocupen deben familiarizarse con la terminologia y los
fundamentos de contabilidad, finanzas, administracion y marketing. La gente en
todas las areas de negocios necesitan estar en comunicacion con especialistas de
otras areas. Ademas, la mercadotecnia no es solo el trabajo de las personas del
departamento de mercadeo sino es que es parte del trabajo de todas las personas de
la empresa. La mercadotecnia hace factible que los productos estén disponibles
cuando se necesiten, en la cantidad deseada, en lugares accesibles y en paquetes y

formas mas convenientes.

24 IMPLEMENTACION DE MARKETING

Planear buenas estrategias es soélo el principio del camino hacia un marketing de
éxito. Una estrategia de marketing brillante no sirve de mucho si la empresa no la
implementa debidamente. La implementacion del marketing es el proceso que
convierte los planes de marketing en acciones para alcanzar los objetivos
estratégicos de marketing. La implementacién implica actividades que pongan a

funcionar eficazmente el plan de marketing. Mientras que la planeacién de
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marketing, se ocupa del qué y el porqué de las actividades de marketing y la

implementacion tiene que ver con quién, dénde, cuando y como. °

Muchos gerentes creen que hacer bien las cosas (implementacién) es tan
importante, o incluso mas, que hacer las cosas adecuadamente (estrategia). La
realidad es que ambas son cruciales para el éxito. Sin embargo las empresas

pueden lograr ventajas competitivas mediante una implementacion eficaz.

Una empresa podria tener una estrategia practicamente idéntica a la de otra, pero
ganar en el mercado gracias a una mejor o mas rapida realizacion. La
implementacion es dificil, a veces es mas facil idear buenas estrategias de marketing

gue llevarlas a la practica.

2.5 RETOS DEL MARKETING EN EL NUEVO SIGLO

El marketing opera dentro de un entorno global dinamico, y obliga a los gerentes de
marketing a considerar sus objetivos y practicas de marketing. La rapidez de los
cambios puede hacer que en poco tiempo las estrategias ganadoras de ayer sean

obsoletas.*°

Las empresas actuales estan luchando con los cambios en los valores y
orientaciones de los clientes, estancamiento econdémico, decadencia ambiental,
aumento en la competencia global y multitud de problemas econémicos, politicos y
sociales. Mas sin embargo, estos problemas también ofrecen oportunidades de
marketing .

La venta se concentra en las necesidades del que vende; el marketing en las

necesidades del comprador .

° Phillip Kotler, Armstrong. Marketing. Edicién VIII, México. 2001 Pag. 53
19 phillip Kotler, Armstrong. Marketing. Edicién VIII, México. 2001 Pag. 17
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2.6 LA ORIENTACION DEL MARKETING AL ENFOQUE SOCIAL

Con la aparicion del marketing y la tendencia hacia la satisfaccion de los
consumidores, se ha tenido como resultado la generacidén de algunos excesos que a
mediano plazo pueden ser nocivos para la sociedad y para el medio ambiente. Esta
situacion ha generado una reaccién social importante, la cual ha llevado a muchas
empresas a plantear limitaciones a su politica de satisfaccion de sus consumidores.
Es por eso que ahora muchas empresas hacen hincapié a la orientacion hacia la
proteccidn de los intereses de la sociedad antes que la satisfaccion de los intereses
individuales de sus consumidores; este concepto es el conocido como enfoque

social. 1

Los consumidores van a preferir a aquellas empresas que los protejan en el largo
plazo en lugar de las empresas que se preocupan Unicamente por su bienestar

inmediato.

2.6.1 LAFUNCION EMPRESARIAL DEL MARKETING

Desde el punto de vista operativo, la funcién del marketing es la de asegurar la

relacion entre la empresa y el cliente.

El marketing se encargara de recolectar y procesar las informaciones sobre las
necesidades y deseos de los consumidores, de proponer productos y servicios para
satisfacerlos, de fijarles un precio adecuado a las posibilidades de los consumidores,
de organizar su puesta fisica en el mercado, asi como comunicar a los clientes la

existencia de los productos e instarlos a preferirlos a los de los competidores.

La Asociacion Americana de Marketing definié en 1985 el termino marketing con la

siguiente frase: “Marketing es el proceso de planificar y ejecutar la concepcion, el

I Rolando Arellano C. Marketing Enfoque América Latina. Edicion I. México, 1999. Pag. 12
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precio, la promocion y la distribucion de ideas, bienes y servicios para crear

intercambios que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales”.*?

2.7 EL ENTORNO DE MARKETING

El entorno de marketing de una empresa consiste en los actores y fuerzas externas
gue afectan la capacidad de la gerencia de marketing para caer y mantener
transacciones provechosas con sus clientes meta. El entorno de marketing presenta
tanto oportunidades como peligros. Las empresas de éxito saben que es importante

vigilar constantemente los cambios en el entorno y adaptarse a ellos.

Los mercaddlogos de una empresa son los principales responsables de identificar
cambios importantes en el entorno, ya que son ellos los que deben vigilar amenazas
y buscar oportunidades. EI entorno de marketing abarca un Microentorno y un

Macroentorno.

El Microentorno consiste en “las fuerzas cercanas a la empresa que afectan su
capacidad para servir a sus clientes: la empresa, proveedores, empresas de canal de
marketing, mercados clientes, competidores, publicos”. 13

El Macroentorno consiste en “las fuerzas mayores de la sociedad que afectan el
Microentorno: fuerzas demograficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas politicas y

culturales”.

2.7.1 Microentorno de la empresa

La tarea de la gerencia de marketing es atraer clientes y forjar relaciones con ellos
creando valor y satisfaccion para los clientes. Sin embrago, los gerentes de
marketing no pueden lograr esto solos, ya que el éxito que ellos logren dependera de

otros actores del Microentorno de la empresa.

12 Rolando Arellano C. Marketing Enfoque América Latina. Edicién 1. México, 1999. P4g. 2
3 Phillip Kotler, Armstrong. Marketing. Edicién VIII, México. 2001 Pag. 68
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¢ La empresa Al disefar los planes de mercadeo, la gerencia de marketing toma
en cuenta otros grupos de la empresa, como la alta gerencia, finanzas,
investigacion y desarrollo, compras, fabricacion y contabilidad. Juntos todos
estos departamentos afectan los planes y acciones del departamento de
marketing. Por esto al realizar todas estas acciones, sus funciones deben pensar

en el consumidor y colaborar para al cliente un valor y satisfaccion superior.

¢ Proveedores Los proveedores son un eslabén importante del sistema de
entrega de valor general de la empresa a los clientes. Ya que ellos proporcionan
los recursos que la empresa necesita para producir bienes y servicios. Los
gerentes de marketing deben vigilar de cerca la disponibilidad de abasto, los
retrasos y otros sucesos que puedan ser la causa de un aumento en los costos
de los insumos y esto podria ocasionar aumentos en los precios que pueden

perjudicar el volumen de ventas de la empresa.

¢ Intermediarios de marketing Estos ayudan a la empresa a promover, vender y
distribuir sus productos a los compradores finales, en estos intermediarios se
incluyen revendedores, empresas de distribucion fisica, agencias de servicio de
marketing e intermediarios financieros. Al igual que los proveedores, los
intermediarios de marketing constituyen un componente importante del sistema
de entrega de valor general de la empresa. En su lucha por crear relaciones
satisfactorias con los clientes, la empresa debe hacer mas que optimizar su
propio desempefio; debe trabajar de forma eficaz con proveedores e

intermediarios de marketing para optimizar el desempefio de todo el sistema.

¢ Clientes La empresa necesita estudiar de cerca sus mercados de clientes y
analizar los diferentes tipos de clientes que hay dentro del mercado y cuales son
las necesidades insatisfechas que estos tengan para asi proporcionar productos
gue sean bien aceptados por los consumidores. También la empresa debe saber

los indices de consumo de los clientes actuales y potenciales
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¢ Competidores EI concepto de marketing dice que , para tener éxito una
empresa debe proporcionar mayor valor y satisfaccion a sus clientes que sus
competidores.  Por tanto los mercaddlogos deben hacer algo méas que
simplemente adaptarse a las necesidades de los consumidores, sino también
deben obtener una ventaja estratégica posicionando su oferta vigorosamente

contra las ofertas de los competidores, en la mente de los consumidores.

¢ Publicos EI entorno de marketing de la empresa también incluye diversos
publicos, un publico es cualquier grupo que tiene interés real o potencial en la
capacidad de una organizacion por alcanzar sus objetivos, 0 ejerce un impacto
sobre ella. Existen siete tipos de publicos entre ellos los publicos financieros, los
de medios de comunicacién, los del gobierno, los de accién ciudadana, los

internos, el publico en general y los publicos locales.

2.7.2 Macroentorno de la empresa

La empresa y todos los demas actores operan en un Macroentorno mas grande de

fuerzas que moldean oportunidades y generan peligros para la empresa.

¢ Entorno demografico La demografia es el estudio de poblaciones humanas en
términos de tamafio, densidad, ubicacién, edad, sexo, raza, ocupacion, y otros
datos estadisticos. EIl entorno demografico tiene un gran interés para los
mercadologos porque se refiere a las personas, y las personas constituyen los

mercados.
¢ Entorno economico Los mercados requieren poder de compra ademas de

gente. EI entorno econdmico consiste en factores que afectan el poder de

compra y los patrones de gasto de los consumidores.
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¢ Entorno natural Este abarca los recursos naturales que los mercad6logos
requieren como insumos 0 que son afectados por las actividades de marketing.
Los intereses ecoldgicos han proliferado a un ritmo constante durante las Ultimas
dos décadas. Asegurando que el entorno natural es el principal problema a nivel

mundial que enfrentan los negocios y el publico.

¢ Entorno tecnologico EIl entorno tecnologico es tal vez la fuerza que mas
drasticamente estd moldeando el mundo ahora. La tecnologia ha producido
maravillas en todos los a&mbitos, las nuevas tecnologias crean nuevos mercados

y oportunidades que los mercadoldgos estan dispuestos a aprovechar.

¢ Entorno politico Los sucesos en el entorno politico afectan marcadamente las
decisiones de marketing, ya que este entorno consiste en leyes, dependencias
del gobierno y grupo de presién que influyen en diversas organizaciones e
individuos de una sociedad dada y los limitan.

¢ Entorno cultural El entorno cultural se compone de instituciones y otras fuerzas
que afectan las percepciones, los valores, preferencias, y comportamientos
basicos de una sociedad. La gente crece en una determinada sociedad que
moldea sus creencias y valores basicos, y absorbe una visién del mundo que
define sus relaciones con otros. Estas caracteristicas culturales pueden afectar la

toma de decisiones de marketing.

28 MEZCLA DE MARKETING

Las estrategias de marketing deben adaptarse a las necesidades de los

consumidores y también a las estrategias de la competencia.
Este disefio de estrategias de marketing competitivas inicia con un andlisis

exhaustivo de la competencia. Se tiene que comparar el valor y la satisfaccion de

clientes que sus productos, precios, canales y promocion entregan, con los de sus
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competidores mas cercanos. De esta manera la empresa puede distinguir areas

potenciales de ventaja y desventaja.

Una vez que la empresa ha decidido cual serd su estrategia de marketing
competitiva, esta lista para comenzar a planear los detalles de la mezcla de
marketing, uno de los conceptos mas importantes del marketing moderno. Es aqui
donde Phillip Kotler define la mezcla de marketing como el conjunto de herramientas
tacticas de marketing controlables que la empresa combina para producir la
respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla del marketing incluye todo lo que
la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto. Aunque hay
muchas posibilidades, éstas pueden reunirse en cuatro grupos de variables que se

conocen como las cuatro pes. Producto, precio, plaza y promocion.
2.8.1 PRODUCTO

2.8.1.1. CONCEPTO

El producto en un sentido riguroso, un producto “es una serie de atributos
conjuntados en forma identificable”™*. Todo producto se designa con un nombre
descriptivo 0 genérico que entiende la gente, que entre otras cosas incluyen
empaque, color, precio, calidad y marca, junto con los servicios y la reputacion del
vendedor. Un producto puede ser un bien, un servicio, un lugar o una idea.

Phillip Kotler define un producto como: “cualquier cosa que se puede ofrecer a un
mercado para su atencién, adquisicion, uso o consumo y que podria satisfacer un
deseo o una necesidad”. Incluye objetos fisicos, servicios, personas, lugares,

organizaciones e ideas.

2.8.1.2 NIVELES DEL PRODUCTO

14 Stanton, Etzel, Walker. Fundamentos de Marketing. Edicion XI. México,1999. Pag.210
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Los planificadores del producto deben considerar los productos y servicios en cinco
niveles. Cada nivel afiade valor para el cliente, y los cinco juntos constituyen una

jerarquia de valor para el cliente.

El nivel mas bajo es el producto central, éste consiste en los beneficios que
resuelven un problema, y son los que los consumidores buscan cuando adquieren un
producto o servicio. Asi pues, los mercadodlogos eficaces se ven a si mismos como
proveedores de beneficios de producto , no meramente funciones de productos.

En el segundo nivel, el mercaddlogo debe convertir el beneficio basico en un

producto basico, reunir todos los beneficios en un producto tangible .

En el tercer nivel, el mercadodlogo prepara un producto esperado , este consiste en
un conjunto de atributos y condiciones que los compradores normalmente esperan

cuando adquieren el producto.

En un cuarto nivel, el mercaddlogo prepara un producto aumentado, en ese nivel se
exceden las expectativas del cliente. Sin embargo aumentar los productos afade
costo, por lo que el mercadélogo debe determinar si los clientes van a pagar lo
suficiente como para cubrir el costo adicional . Ademas, los beneficios aumentados
pronto se convierten en beneficios esperados , lo que obliga a los competidores a

buscar otras caracteristicas y beneficios adicionales.

En el quinto nivel esta el producto potencial, que abarca todos los posibles aumentos
y transformaciones que el producto podria sufrir en el futuro. Es aqui donde las
empresas buscan formas totalmente nuevas de satisfacer a los clientes y distinguir
su oferta.
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2.8.1.3. CLASIFICACIONES DE PRODUCTO

Ademas de entender la posicion que un producto ocupa en la jerarquia, el
mercadodlogo también debe saber como clasificar los productos con base a tres

caracteristicas: durabilidad, tangibilidad y uso (consumo o industrial).

¢ Durabilidad y tangibilidad. Los bienes perecederos son productos tangibles que
normalmente se consumen en un solo uso, la estrategia apropiada es ofrecerlos
en muchos lugares, cobrar un sobreprecio pequefio y anunciarlos intensamente
para inducir a probarlos y crear preferencia. Los bienes duraderos son productos
tangibles que normalmente sobreviven a muchos usos. Estos productos
normalmente requieren venta y servicio mas personales, tienen un margen mas
amplio y requieren mas garantias de la parte vendedora. Los servicios son
productos intangibles, inseparables, variables y perecederos, asi que
normalmente requieren mas control de calidad, credibilidad del proveedor y
adaptabilidad.

¢ Clasificacion de bienes de consumo. Estos productos, que se clasifican segun los
habitos de compra de los consumidores, incluyen:
bienes de conveniencia, que por lo regular se compran con frecuencia de
inmediato y con un minimo de esfuerzo, como los diarios;
bienes de comparacion, que el cliente, durante el proceso de seleccion y
compra, suele comparar con base a suidoneidad, calidad, precio, y estilo;
bienes de especialidad, bienes con caracteristicas exclusivas o identificacion
marca;
bienes no buscados, son los que el consumidor no conoce o que normalmente
no piensa comprar, estos requieren mas apoyo de publicidad y de ventas

personales .

¢ Clasificacion de bienes industriales. Los materiales y componentes son bienes

gue se incorporan totalmente en el producto del fabricante .
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Materias primas, se clasifican aqui los bienes industriales que se convierten en
parte de otro producto tangible antes de ser sometidos a alguna clase de

procesamiento.

Materiales y piezas de fabricacion, los bienes industriales que se convierten en
parte de los productos terminados, tras ser procesados en cierta medida, caen
dentro de la categoria de materiales y piezas de fabricacion. El hecho de haber

sido procesadas las distingue de las materias primas.

Instalaciones, La caracteristica de las instalaciones que las diferencia de otras
categorias de bienes industriales es que influyen directamente en la escala de

operaciones de una organizacion que produce bienes y servicios.

Equipo accesorio, los productos tangibles que tienen un valor importante y que
se utilizan en las operaciones de le empresa. Esta categoria de bienes
industriales no llega a formar parte de un producto terminado ni ejerce un impacto

significativo sobre la escala de operaciones.

2.8.1.4 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO Y SU INFLUENCIA EN LA
MERCADOTECNIA

¢ Caracteristicas intrinsecas del producto, Es de suma importancia un estudio
del producto para determinar qué individualidad posee en lo que respecta a sus
cualidades inherentes y su detalles de construccidén. Algunas propiedades fisicas
del producto como tamafio, forma , disefio, color y otras caracteristicas deben
examinarse minuciosamente, esforzandose por descubrir sus caracteristicas
exclusivas y catalogar los datos reunidos. Son muchas las personas que se
interesan por saber algo sobre los materiales con que estan hechos los productos
manufacturados, también exigen a los vendedores que sean muy exactos al

presentar su informaciéon detallada. El departamento encargado de las
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investigaciones sobre el mercado tiene que compilar esta informacién detallada
en forma utilizable, de modo que pueda trasladarse al departamento de

propaganda y al de ventas.

Condiciones de la produccion o la fabricacion, Para establecer los principios
fundamentales de la individualidad o de la superioridad en lo que respecta a los
productos, el grupo de investigacion tienen que descubrir, analizar y presentar
atractivamente y en forma utilizable el método de fabricacion, las clases de
materias primas y los procedimientos especiales o extraordinarios mecanicos o
guimicos empleados. Cada punto minusculo que ayude a explicar las
propiedades fisicas o las caracteristicas del producto acabado debe descubrirse,
para lograr derribar a la competencia y poder enfrentarse satisfactoriamente a la

resistencia del comprador.

Caracteristicas intrinsecas de los productos competidores, EIl departamento
de investigacion tiene que descubrir e indicar los puntos de individualidad,
superioridad y distincion en el producto vendido. Cada producto tiene que
compararse con productos de la misma clase y del mismo material y que
compitan directamente, y con los que compitan indirectamente pero que tengan
las mismas posibilidades de uso. Ciertos puntos deben de ponderarse |,
compararse Yy contrastarse con los de la competencia y deben indicarse

concretamente las caracteristicas individuales de los productos de la compafiia.

Identificacion y empaquetado, Naturalmente los elementos de individualidad
pueden adquirirse dedicando una atencion minuciosa a la eleccion y uso de la
marca de fabrica, un eslogan, o una caracteristica comercial, y mediante el
empleo de paquetes de tipo Unico. La identificacion del empaquetado de los
articulos depende de lo que pueda realizarse para dar al producto individualidad y

distincién en la competencia.

53



2.8.1.5 IMPORTANCIA DE LA INNOVACION DE LOS PRODUCTOS

La finalidad de una empresa es siempre satisfacer a los consumidores, y obtener una
ganancia, esto lo logra por medio de sus productos. La planeacion y el desarrollo de

nuevos productos es vital para el éxito de una organizacion.®®

Esto es cierto debido a los rapidos cambios tecnoldgicos hacen obsoletos a algunos
productos, y la practica de la mayoria de los competidores de copiar unos productos

exitoso que pueda neutralizar una ventaja de la innovacion del producto.

2.8.1.6 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Los productos casi siempre tienen nombres de marcas, estas identifican a los
productos por medio de palabras, simbolos, nombres, disefios o0 combinacion de
estos. Los productos genéricos no tienen marca. La asignacién de marca tienen 3
propésitos principales:

¢ Laidentificacion del producto

¢ Ventas repetidas

¢ Ventas de nuevos productos

Siendo el objetivo mas importante la identificacion del producto, un beneficio que
brinda la asignacion de la marca es que los comerciantes puedan distinguir sus
productos de los demas asociandolo de esta manera con la calidad.

Una marca debe de ser corta, distintiva y facil de pronunciar para que capte la
atencion y genere lealtad hacia los clientes.

El concepto de ciclo de vida del producto nos brinda una forma de indagar las etapas
de aceptacion del producto, desde su introduccién (nacimiento) hasta su

declive(muerte).

15 Stanton, Etzel, Walker. Fundamentos de Marketing. Edicion XI. México,1999. Pag.219
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El tiempo que un producto pasa en cualquiera de las etapas del ciclo de vida varia en
forma radical. El ciclo de vida del producto consta de cuatro etapas, por las cuales

atraviesan todos los productos que entran en un mercado determinado.

¢ Etapa de introduccién; esta etapa representa el lanzamiento de un nuevo
producto al mercado. Los costos de mercadotecnia en esta etapa de introduccion
normalmente son elevados por varias razones. Es necesario, conceder grandes
margenes a los distribuidores para obtener una distribucién adecuada y hacen
falta incentivos para lograr que los consumidores prueben el producto. Los
gastos de publicidad son elevados por la necesidad de educar a los
consumidores sobre los beneficios de estos.
Los costos de produccion son también elevados en esta etapa, ya que se
identifican y se corrigen fallas en el producto y en su manufactura, ademas de
gue se hacen esfuerzos para desarrollar economias de produccion de escala.
Ademés de que las utilidades son negativas por que los costos de investigacion,

desarrollo e introduccién son grandes.

¢ Etapa de crecimiento Si el producto sobrevive la etapa de introduccidn, pasa a
la etapa de crecimiento del ciclo de vida. En esta fase, las ventas suelen crecer
en altas proporciones, muchos competidores ingresan en el mercado, las grandes
empresas empiezan a adquirir los pequefios negocios pioneros y las utilidades
son saludables. EI énfasis cambia de la promocién de la demanda primaria a

una publicidad enérgica de marca y la comunicacion de diferencias .

¢ Etapade madurez Un periodo durante el cual las ventas aumentan en una
proporcion menor que en la anterior fase, aqui es donde se ve el inicio de la
etapa de madurez. No hay aumento de usuarios y el mercado se acerca a la
saturacién. Por lo general, ésta es la etapa mas larga del ciclo de vida del

producto .
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¢ Etapa de declive Una baja de larga duracion en las ventas muestra el inicio de
la etapa de declive. Su velocidad esta regulada por la rapidez con la que

cambian los gustos del consumidor o se adoptan productos sustitutos.

2.8.1.7 MARCA

2.8.1.7.1 CONCEPTO

Una marca X es un termino simbolo, disefio o una combinacién de ellos que
identifica los productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y las
diferencias de los competidores, es la parte de la marca la que aparece en forma de

palabras, simbolos, nombres o disefios.!®

Para que una marca sea efectiva estas deben poseer las siguientes caracteristicas:
distintiva, Unica que describa al producto, uso y beneficios del mismo, que tenga una
connotacion positiva y que puedan reforzar la imagen deseada del producto

Una marca registrada es el disefio, nhombre u otra caracteristica exclusiva de
identificacion, asociada con la marca de una empresa, ninguna otra empresa puede
usar la misma marca registrada.

Diferenciarse es hoy cada vez mas dificil, ya que la calidad y los costes de los
productos son similares. Por ello, la clave de los negocios esta en el Branding , es

decir, en el poder de la Marca como elemento diferenciador.

2.8.1.7.2 BENEFICIOS DE MARCA

El principal objetivo es la identificacion de producto. Una marca maestra es la
primera marca que piensan los consumidores en cuanto se menciona la categoria,
uso, beneficio o atributo de un producto. Esto se logra cuando las empresas tiene

una larga trayectoria en el mercado, los consumidores logran asociar e identificar la

1® Gitman — Mc Daniel. El Futuro de los Negocios. Edicién Milenio. México 2001. Pag.375
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marca de inmediato. Esto es conocido como Top of mind o Posicionamiento de
marca.

A la preferencia por una marca particular se le llama Lealtad a la Marca. Un
consumidor que pruebe una o mas marcas puede decidir comprar una de ellas y con
muchas regularidad, logrando asi una lealtad, lo cual permite compras mas rapidas

con menos reflexion yriesgo.

La lealtad de la marca garantiza ventas repetitivas para la empresa, también
aumenta y protege la participacion de mercados y desalienta a nuevos competidores
y asi prolonga la vida de la marca. La lealtad de marca puede permitir a una empresa
elevar sus precios y seguir obteniendo compras repetitivas aunque otras empresas

no lo hagan, gracias a la fuerte lealtad de los consumidores hacia la marca.

2.8.1.7.3 TIPOS DE MARCA

Existen 3 tipos de marca, siendo estas las siguientes:

¢ Marcas del Fabricante
Son marcas propiedad de productores nacionales o regionales y de amplia
distribucion, también se les llama marcas nacionales. Estas pueden atraer nuevos

clientes y prestigio a vendedores minorista.

¢ Marcas de Distribuidor
Estas son marcas propiedad del mayorista o detallista, mas que del fabricante,
este tipo de marcas crean vinculos entre los consumidores y determinados

mayoristas yo detallistas.
¢ Productos Genéricos

Son los que no tienen marca, vienen en envases comunes y son mucho mas

baratos que los productos de marca. Muchos consumidores no quieren pagar los
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costos de las marcas de fabricantes ni de distribuidor, una manera de ahorrar su

dinero es adquiriendo productos genéricos.

2.8.1.7.4 ESTRATEGIAS DE MARCA

Existen empresas que tienen mas de un producto y existen cuatro estrategias que las

empresas pueden seguir que son las siguientes:

1. Pueden colocarse la misma marca de familia en todos los productos.
Pueden ponerse un nombre distinto a cada producto.

3. Una misma marca familiar separada puede aplicarse a los productos de igual
calidad o cada grupo de productos similares.

4. Puede combinarse el nombre comercial de la compafiia con un nombre individual

para el producto

2.8.1.8 ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Una estrategia de producto por lo general incluye estrategias de empaque, de marca

y los servicios asociados al producto tales como garantias.

En la mente de un consumidor el producto no es concebido en base a sus

caracteristicas fisicas sino en los beneficios que percibe de él.

El ciclo de vida de un producto es una herramienta analitica Util para desarrollar Ola
estrategia del producto, en especial cuando se hace necesario tomar la crucial

decisiéon de sacar un producto del mercado y entrar con uno nuevo.

Cuando se trata de productos ya existentes en el mercado, incluyen estrategias tales
como reposicionamiento, haciendo mejoras en el producto mismo.
El desconocimiento del mercado es la causa mas comun de fracasos en el

lanzamiento de nuevos productos, en tanto que las diferencias vagas del producto
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con respecto al de la competencia, el posicionamiento mediocre y las reacciones

competitivas tardias son las razones tipicas de fracasos con productos ya existentes

por una errénea comprension del mercado.

2.8.2 PRECIO

2.8.2.1 CONCEPTO

“Cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de los valores

gue los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o

servicio”.

» 17

2.8.2.2 IMPORTANCIA DEL PRECIO

¢

Importancia del precio en la economia El precio de los productos suele influir
en los intereses, las utilidades y en los sueldos. El precio es un regulador bésico
del sistema econémico porque incide en las cantidades pagadas por los factores
de produccién: mano de obra, terrenos, capital y empresarios. Los sueldos altos
atraen la mano de obra, las tasas elevadas de interés atraen al capital y asi
sucesivamente. Con un asignador de recursos, el precio determina lo que se

producira (oferta) y quién obtendra los bienes y servicios producidos (demanda ).

Importancia del precio en la mente del consumidor La mayoria de
consumidores son de alguna manera sensibles al precio, pero también estan
interesados en otros factores, tales como la imagen de la marca, la ubicacion de
la tienda, el servicio, la calidad y el valor. Otra situacion es que las percepciones
de algunas personas acerca de la calidad del producto dependen directamente
del precio. Por lo general piensan que un precio alto corresponde a un producto

de alta calidad.

7 Phillip Kotler, Armstrong. Marketing. Edicién VIII, México. 2001 Pag. 317
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El precio es también importante como un componente de valor, ya que el valor es
la relacion de los beneficios percibidos del producto con el precio y otros costos

incurridos.

¢ Importancia del precio para las empresas El precio constituye un
determinante esencial de la demanda de mercado y este afecta la posicion
competitiva de la empresa y a su participacion en el mercado. De ahi la influencia
tan importante que ejerce sobre sus ingresos y utilidades netas, a través de los
precios, el dinero fluye hacia la organizaciéon. Algunas empresas utilizan precios
altos para transmitir una imagen de calidad superior, pero este método tiene
sentido Unicamente para los consumidores que consideran la importancia de la

calidad.

2.8.2.3 FIJACION DE PRECIOS

La fijacion de precios es una de las tareas mas dificiles del gerente de marketing.
En sus inicios, era una tarea muy simple, puesto que el precio de intercambio se
fijaba a cada momento entre los participantes. No existian los precios fijos, sino que
se realizaba una negociacion entre el valor atribuia a dicho bien y el valor que él le
daba al bien que recibiria a cambio, todo ello dependia de la cantidad de oferta que

existia.

Generalmente para llegar a un acuerdo en la fijacion de precios, compradores y
vendedores seguian un proceso de negociacion que en muchos lugares era parte del
proceso social. El regateo es asi una parte integrante de la cultura y tiene reglas de
comportamiento para cada grupo social. El precio inicial y la intensidad del regateo
son fijados en funcion de la necesidad y los recursos del comprador, generalmente
los compradores de menos recursos pagaran menos por el bien, mientras que los
MAas ricos pagaran mas, generandose cierta justicia social lo cual mantiene el

equilibrio de los mercados.
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Actualmente las empresas deben tener en cuenta una serie de aspectos diferentes
para la fijacion de precios. Ademas de considerar sus costos y la necesidades de
los consumidores, las empresas deberan considerar también aspectos como el clima
econdmico del pais, su legislacién, la competencia, la

etapa del ciclo de vida en la que se encuentra el producto y obviamente sus propios

objetivos empresariales.

2.8.2.4 OBJETIVOS DE LA FIJACION DE PRECIOS

Todas las actividades de marketing incluyendo la fijacibn de precios deben
encaminarse hacia una meta. Por tanto, los directivos deben establecer los objetivos

antes de determinar el precio.

¢ Metas orientadas a las utilidades
Alcanzar un rendimiento meta Una empresa puede establecer el precio de sus
productos para obtener un rendimiento meta, esto es un rendimiento porcentual
especifico sobre sus ventas o su inversion. Lo que hacen es que agregan una
cantidad al costo del producto, denominada margen de utilidad para poder cubrir
con los gastos previstos de operacion y ademas obtener una cierta utilidad

durante el periodo.

Maximizar las utilidades EI objetivo de la fijacién de precios que consiste en
ganar la mayor cantidad de dinero posible. ElI problema es que maximizar las
utilidades indica para muchos el acaparamiento de bienes, altos precios y

monopolio.

¢ Metas orientadas a las ventas

Incrementar volumen de ventas La meta de incrementar el volumen de ventas
suele utilizarse para alcanzar un crecimiento rapido o para desalentar a los

posibles competidores para que no entren en el mercado.
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Mantener o aumentar la participacion en el mercado En algunas empresas tanto
grandes como pequefias al fijar precios lo que buscan es mantener o aumentar la
participacién en el mercado. Estas empresas quieren aumentar su participacion
para ganar posicién con los vendedores, disminuir los costos de producciéon y

proyectar una apariencia dominante hacia los consumidores.

¢ Metas orientadas a la situacién actual
Dos metas estrechamente relacionadas entre si son la estabilizacién de los
precios y hacerle frente a la competencia, estas son las metas menos agresivas.
Con esto lo Unico que se busca es simplemente mantener la situacion actual de la
empresa es decir status quo. Cuando se busca una u otra se trata de evitar la

competencia de precios.

2.8.2.5 ESTRATEGIA DE PRECIOS

Para la maximizacion de las utilidades es preciso asignar un precio de tal manera
que el ingreso marginal sea igual al costo marginal, aunque es importante sefialar el
hecho de que este seria el modelo ideal; pero en la practica se pueden presentar
muchas metas estratégicas en la determinacion de precios ademas de las utilidades,
las cuales tambiéntendran que ser evaluadas.

Este modelo también presenta la competitividad, las politicas econdmicas y fiscales

del gobierno asi como tampoco las reacciones de los canales de distribucion.

2.8.3 CANALES DE DISTRIBUCION O PLAZA
2.8.3.1 CONCEPTO
“Un canal de distribucién esta formado por personas y compafiias que intervienen en

la transferencia de la propiedad del producto a medida que éste pasa del fabricante

al consumidor final o al usuario industrial. Siempre incluye al fabricante y al usuario
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final del producto en su forma actual y también a intermediarios, mayoristas y

detallistas”. 18

Un canal de distribucion es un conjunto de organizaciones interdependientes que
participan en el proceso de poner un producto o servicio a disposicion del

consumidor o usuario de negocios™®.

2.8.3.2 INTERMEDIARIOS

Dentro de la mezcla del marketing, la funcion de la distribucidon consiste en hacer
llegar el producto a su mercado meta, o ponerlo a la venta en los lugares que los
consumidores consideren accesibles para ellos, asi podran encontrar lo que buscan
en el lugar que prefieren. Dentro de las actividades mas importantes, para lograr este

fin, se encuentran las siguientes:

¢ Arreglar la venta directamente del fabricante al consumidor final.
¢ Promover el producto, almacenarlo y correr parte del riesgo financiero durante el

proceso de distribucion.

Pero también existen empresas denominadas intermediarios los cuales, dan
servicios directamente relacionados con la venta y/o la compra de un producto, al

pasar este del fabricante al consumidor.

2.8.3.2.1 IMPORTANCIA DE LOS INTERMEDIARIOS

Los intermediarios tienen la capacidad de realizar las actividades de distribucién con
mayor eficiencia 0 con un costo mas bajo que los fabricantes. Ademas, rara vez
conviene que el fabricante trate directamente con los consumidores finales. Es por

ello que tanto los proveedores como los clientes obtienen grandes beneficios por los

18 Stanton, Etzel, Walker. Fundamentos de Marketing. Edicion XI. México,1999. Pag.378
19 phillip Kotler, Armstrong. Marketing. Edicién VIII, México. 2001 Pag. 375
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servicios de almacenamiento de los intermediarios, de su capacidad de dividir
grandes embarques en cantidades mas pequefias para la reventa y de su

conocimiento del mercado.

2.8.3.2.2 CLASIFICACION DE INTERMEDIARIOS

¢ Comerciantes Intermediarios: obtienen la propiedad de los productos que van a

comercializar, dentro de esta categoria se encuentran los mayoristas y minoristas.

¢ Agentes Intermediarios: nunca obtienen la propiedad de los productos, pero
arreglan la transferencia de los mismos, dentro de esta categoria podriamos
mencionar los corredores de bienes raices, agentes de los fabricantes y agencias

de viajes.

2.8.3.3 FUNCIONES DEL CANAL DE DISTRIBUCION

Un canal de distribucion que desplaza bienes y servicios de los productores a los
consumidores, y salva las importantes brechas de tiempo, lugar y posesion que

separan los bienes y servicios de quienes lo usaran®.

Funciones:
TIPOS DE FUNCION DESCRIPCION
Funciones Transaccionales e Contacto y promocion: contacto

con los clientes potenciales,
promociéon de productos vy
solicitud de pedidos.

e Negociacion: Determinar

cuantos bienes o servicios se

20 Lamb, Hair, Mc. Daniel. Marketing Edicién IV, Mexico. 1998 Pag.384
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deben vender y comprar, tipo de
transporte a utilizar, fecha de
entrega, método y modo de
pago.

e Asumir riesgos: de @ ser

propietario del inventario.

Funciones Logisticas e Distribucion Fisica: transporte,
almacenaje para vencer las
discrepancias temporales vy
espaciales.

e Arreglo: resolver las
discrepancias de cantidad vy

surtido.

Funciones de Facilitacion e Investigacion: reunir informacion
acerca de los otros integrantes
del canal y los consumidores.

e Financiamiento: extension de
créditos y otros servicios
financieros para facilitar el flujo
de los bienes a traves del canal

hasta el consumidor final.

2.8.3.4 ESTRUCTURA DE CANAL DE DISTRIBUCION

Un producto toma muchas rutas para llegar al consumidor final. Los mercadol6gos
buscan el canal mas adecuado y eficiente entre las diferentes alternativas

disponibles.

¢ Distribucion Directa: canal formado por el productor y el consumidor final, sin

intermediarios que presten ayuda.
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¢ Distribucion Indirecta: canal constituido por el productor, el consumidor final y al

menos por un nivel de intermediarios.

Dentro de los principales canales de distribucion los mas comunes son los

siguientes?:

¢ Distribucion de bienes de consumo:

Productor

Productor

Productor

Productor

Productor

—

Consumidor

Detallista —® Consumidor

Mayorista — Detallista ——» Consumidor

Agente ——— Detallista —— Consumidor

Agente — Mayorista — Consumidor

¢ Distribucion de bienes industriales:

Productor

Productor

Productor

Productor

—

Usuario
Distribuidor ind ustrial > Usuario
Agente > Usuario

Agente — * Distribuidor industrial —*Usuario

2l Lamb, Hair, Mc. Daniel. Marketing Edicion IV, Mexico. 1998 Pag.386
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2.8.3.5 LA DISTRIBUCION, PARA INCREMENTAR LA EFICIENCIA Y LA
SATISFACCION DEL CLIENTE

La distribucién fisica es una parte muy importante de la mezcla de mercadotecnia.
Los gerentes de distribucion son los responsables de tomar decisiones que tengan

gue ver con la entrega exitosa del producto al usuario final, esas decisiones incluyen:

¢ Laubicaciony el tipo del almacén
Para elegir la ubicacion del almacén es indispensable saber a que mercado se
atendera y donde se ubicaran las instalaciones de produccion. Los centros de
distribuciéon son un tipo especial de almacén, estos forman cargamentos para
mover rapido los inventarios. Cuando los embarques llegan se clasifica la
mercancia y se envian a varias tiendas de menudeo. Los centros de distribucion
vienen a reemplazar los almacenes tradicionales, ya que las compafias no

pueden darse el lujo de tener mucho dinero invertido en inventarios 0ciosos.

¢ Elsistema de manejo de los materiales
Un buen sistema de manejo de materiales mueve y maneja inventarios, la meta
es mover los articulos tan rapido como sea posible y con la menor manipulacion.

Para evitar tener inventario ocioso que no produzca utilidades.

¢ Los sistemas de transportes.
Los agentes de distribucion fisica deben decidir que medio de transporte usaran
para llevar los productos del fabricante al comprador. Casi siempre los gerentes
eligen en base al costo, que es la cantidad que el transportista cobra por mover
un producto a su destino, tiempo en transito es el tiempo total que el transportista
tiene posesion de los bienes, la constancia con la que el transportista entrega los
bienes a buen tiempo y en condiciones aceptables, la capacidad con la que
dispone el equipo y las condiciones adecuadas para mover tipos especiales de

bienes.
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2.8.3.6 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

El conocer la historia econdmica de los canales de distribucidon permiten entender,
los cambios en la efectividad de éstos; en el sigo XVII el mayor poder lo tenia el
distribuidor mayorista, en el siglo XIX el poder pas6 primero al fabricante y
posteriormente al gran minorista y a comienzos del siglo XX el poder regresé al
fabricante debido a la influencia ejercida por los medios masivos de comunicacion
que permitieron que el fabricante hiciera publicidad directamente entre los
consumidores reduciendo en gran manera su dependencia del minorista.
Actualmente el poder dentro del canal de distribucién lo tiene quien tenga las

mayores economias de escala.

Las estrategias de los canales de distribucion inician con el conocimiento de donde y
cuando se presentan las necesidades de los consumidores de tal manera que el

producto se encuentre en el lugar correcto y en el momento oportuno.

Una estrategia en canales de distribucion deber ser un conocedor acerca de la
efectividad de éstos para que a la hora de negociar, obtenga los mejores servicios y

a los precios mas bajos posibles.

2.8.4 PROMOCION

2.8.4.1 CONCEPTO

La promocion “es el elemento de la mezcla de marketing de una organizacion que
sirve para informar, persuadir y recordarle al mercado la existencia de un producto
ylo su venta, con la intencion de influir en los sentimientos, creencias o

comportamientos del receptor o destinatario”. %

22 stanton, Etzel, Walker. Fundamentos de Marketing. Edicién XI. México,1999. P4g.482
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Como menciona Phillip Kotler la promocién es la comunicacion que realiza los
mercadologos para informar, persuadir o recordar a los compradores potenciales de

un producto con objeto de influir en su opinidn u obtener una respuesta.

2.8.4.2. OBJETIVOS DE LA PROMOCION

La mayoria de las organizaciones utilizan algun tipo de promocién, por lo tanto, las
acciones gue llevan a una compafia hacia el logro de sus metas son de naturaleza
promocional, ya que las metas de cada empresa son muy variadas al igual que sus

estrategias.

En las empresas lucrativas la accion deseada es que el consumidor adquiera el
articulo promovido, y las organizaciones no lucrativas buscan diversas acciones a

traves de las promociones. Entre las metas de la promocion se incluyen:

¢ Crear conciencia
Es muy importante que las personas sepan que una empresa existe, lo que hace.
La promocion a través de un anuncio en la radio, television, periédicos, volantes y

demas logran la funcién de dar a conocer un negocio o producto.

¢ Hacer que los consumidores prueben los productos
Una opcidn para que las personas prueben o usen un nuevo producto es distribuir
muestras gratis. Los cupones o muestras gratis son tacticas muy comunes para
convencer a las personas a usar un producto, ya que muchas personas por pena

cuando les ofrecen una muestra gratis terminan comprandolo.

¢ Proporcionar informacién
La promocion informativa es mas comun en las primeras etapas del ciclo de vida
del producto, ya que este explica los ingredientes que contiene el producto, le

dice porque un producto es mejor que otro, brinda informacion sobre rebajas y
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donde puede adquirir el producto. Un anuncio informativo puede transformar una

necesidad en un deseo o despertar interés por un producto.

¢ Conservar a los clientes leales
La promocion se utiliza también para evitar que las personas cambien de marca.
Los vendedores también le recuerdan al usuario que su marca es mejor que la de

la competencia creando asi una lealtad a la marca.

¢ Incrementar la cantidad, frecuencia de uso y/o consumo
La promocién es utilizada con frecuencia para hacer que la gente use mas un

producto con mayor frecuencia y obtener como resultado compras repetitivas.

¢ Identificar clientes objetivos
La promocion ayuda a encontrar clientes, una forma acertada de hacerlo es
creando una pagina en Internet. Estos anuncios invitan a los clientes potenciales
a visitar las paginas de la compafia. Otra manera de encontrar clientes puede ser

por medio de base de datos que proporcionan diversas compaifiias.

2.8.4.3 LA MEZCLA DE PROMOCION

Hay 5 formas de promocién, segun Stanton y cada una tiene caracteristicas
especiales que determinan en que situaciones dara mejores resultados, estas son las

siguientes?>;

¢ La venta personal Es la presentacion directa de un producto que el
representante de una compafia hace a un comprador potencial. Este se puede

dar cara a cara o bien por teléfono, pudiendo dirigirse a un intermediario o al

23 stanton, Etzel, Walker. Fundamentos de Marketing. Edicién XI. México,1999. P4g.482
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consumidor final. Casi en todas las industrias invierten mas dinero en la venta

personal que en cualquier otra clase de promocion.

La publicidad Es una comunicacion masiva e impersonal que paga un
patrocinador y en la cual éste esta claramente identificado. Las formas mas
conocidas son los anuncios que aparecen en los medios electrénicos como la
television, la radio y en los impresos que son los periddicos y revistas. Sin
embargo, hay muchas otras formas el correo directo, moopies, traseros de buses
y el Internet.

La promocién de ventas Es una actividad estimuladora de la demanda, cuya
finalidad es complementar a la publicidad y facilitar la venta personal. La paga el
patrocinador y a menudo consiste en un incentivo temporal que estimula la
compra. Algunas veces esta dirigido al consumidor pero la mayoria de veces
tiene por objeto motivar a la fuerza de ventas para que estos vendan mas

atractivamente los productos de la empresa.

Las relaciones publicas Abarcan una amplia gama de actividades
comunicativas que contribuyen a crear actitudes y opiniones positivas respecto a
una organizacion y sus productos. Las relaciones publicas, a diferencia de la
publicidad y la venta personal, ésta no incluye un mensaje especfifico de ventas.
Los destinatarios de estas actividades pueden ser los clientes, los accionistas,

una dependencia gubernamental o un grupo de interés especial.

Publicity Es una forma especial de relaciones publicas que incluye noticias o
reportajes sobre una organizacion o sus productos. Al igual que la publicidad
comunica un mensaje impersonal que llega a una audiencia masiva a través de
los medios. La organizacién objeto de ella tiene muy poco o ningun control sobre
la propaganda y como esta aparece en forma de noticias, su credibilidad es

mayor que la publicidad.
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¢ Marketing directo Este abarca la comunicacion directa con los consumidores
individuales seleccionados cuidadosamente, con el fin de obtener una respuesta

inmediata.

2.8.4.4 PASOS PARA DESORROLLAR UNA COMUNICACION EFICAZ

¢ Identificacion del publico meta: Un comunicador de marketing inicia con un
publico meta bien definido en mente. EI publico puede ser individuos, grupos
,publicos especiales o0 el publico en general. El publico meta afectara fuertemente
las decisiones del comunicador en cuanto a qué se dira, cdmo se dira, cuando se

dira, donde se dira y quién lo dira.

¢ Determinacion de los objetivos de la comunicacion: Una vez definido el puablico
meta, el comunicador de marketing debe decidir qué respuesta se busca. El
comunicador de marketing necesita saber en qué etapa esta ahora el publico
meta y a qué etapa es preciso llevarlo. Existen seis etapas por las que
normalmente pasan los consumidores cuando van a hacer una compra, estas

etapas son: conciencia, agrado, preferencia, conviccién, y compra.

¢ Disefio de un mensaje: Después de definir la repuesta que se desea en el
publico, el comunicador se dedica a desarrollar un mensaje eficaz. Idealmente, el
mensaje debera captar la atencion, retener el interés, despertar el deseo y causar

una accion.

¢ Seleccion de los medios de difusion: Es ahora cuando el comunicador debe elegir
canales de comunicacién, hay dos tipos generales de canales: los canales de
comunicacién personales, que son los canales por los que dos 0 mas personas
se comunican directamente, incluyen la comunicacién cara a cara, de persona a

publico, por teléfono o por correo y el canal no personal de comunicacién, son los

24 phillip Kotler, Armstrong. Marketing. Edicién VIII, México. 2001 Pag. 463-469
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medios de difusibn que comunican mensajes sin contacto personal ni

retroalimentacion; incluyen los principales medios de difusion y sucesos.

¢ Seleccion del origen del mensaje: El impacto del mensaje sobre el publico meta
también depende de la forma en que el publico ve al comunicador. Los mensajes
entregados por fuentes que gozan de mucha credibilidad son mas persuasivos.
Los mercadolégos también contratan a celebridades ya sean atletas famosos,

actores e incluso personajes de dibujos animados para comunicar sus mensajes.

¢ Obtencién de retroalimentacién: Después de enviar el mensaje, el comunicador
debe investigar su efecto sobre el publico meta.
Esto implica hacerles preguntas de recordacion del mensaje, cuantas veces lo ha
visto, qué puntos recuerda, qué opina del mensaje, y que actitudes tiene y ha
tenido hacia el producto y la empresa, esto sé realizar por medio de
telemarketing, Internet o focus group. Al comunicador también le gustaria medir el
comportamiento resultado del mensaje, como por ejemplo cuantas personas

compraron el producto, hablaron acerca de él con otros o visitaron la tienda.

2.845 APROVECHAMIENTO DE LAS TENDENCIAS DE LAS
ORGANIZACIONES

Las empresas estan adoptando nuevas estrategias de promocidon y nuevas
tecnologias, para afinar sus mensajes de mercadotecnia y llegar a mas clientes.

Siendo estas las siguientes:

¢ Comunicacion de mercadotecnia integral
Una cuidadosa coordinacién de todas las actividades de promocion (publicidad
en medios, ventas personales y relaciones publicas, asi como la mercadotecnia
directa, el empaque y otras formas de promocién) para producir un mensaje
consistente y unificado con enfoque en el cliente. Es decir, que el mensaje debe

de llegar al consumidor y este debe ser el mismo, sin importar si proviene de un
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¢

anuncio, un representante de ventas en el campo, un articulo en una revista o un
cupdnde un inserto en el diario.
Es por ello que en muchas empresas han adoptado el término comunicacion de

mercadotecnia integradas.

Crecimiento de la publicidad en la red

El crecimiento del Internet ha llevado a un crecimiento similar de la publicidad en
ese medio. Cualquier empresa con suficientes recursos econdémicos puede
colocar una pégina, alquilar en un servidor y llamar la atencion hacia su marca

por medio de ella, esto lo hace ser un competidor potencialmente peligroso.

Mientras tanto no todos los métodos establecidos en la publicidad de Internet no
han dado mejores resultados, las pantallas desplegables que aparecen en cada
momento son interrupciones molestas que muchas personas no les agrada, Esto
hace que los comerciantes que buscan establecer un espacio para sus marcas en
el mundo en linea tienen que convencer a los consumidores de que participen en
sus esfuerzos de mercadotecnia. Esta teoria es llamada Poner marcas
racionales, que es vincular la venta comercial de la mercadotecnia tradicional de

marca con un servicio especifico que solo se ofrece en linea.

Impacto de la grabadora de video digital VCR en television
Esta nueva tecnologia ayudara con lo anterior a captar cualquier programa que
coincida con sus intereses. Y estos programas se reciben como impulsos digitales,
el dispositivo simplemente descarga esos bits en el disco de almacenamiento, con
este acceso abierto a la programaciéon, el concepto de canales ilimitados se

volvera una realidad.

74



2.8.4.6 ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD Y PROMOCION

Las estrategias de publicidad son de caracter textual; es decir, se concentran en el
texto que debe llevar el mensaje de tal manera que su contenido produzca un

impacto favorable en el consumidor e influya en su decisién de compra.

La estrategia de publicidad también son de medios, es decir de vehiculos que llevan
el mensaje. Estas estrategias de medios requieren decisiones relacionadas con el

alcance o cobertura y la frecuencia del mensaje ante el publico objetivo.

Asi mismo estas estrategias deben considerar la oportunidad para ventas
estacionales o de temporada. Las estrategias de publicidad también requieren
conocer los ciclos de compras de sus consumidores, los tiempos de reaccion de la

competencia con estrategias similares o contra estrategias.

Las estrategias promocionales como descuentos, rifa, premios u otros, los cuales
pueden ser dirigidos hacia el personal de ventas, propietarios de los canales de

distribucion.

2.8.4.7 ESTRATEGIA DE VENTAS

La tecnologia superior de los productos, da cada vez mayor sofisticacion del
comprador, el incremento de la competencia en el mercado, son solamente algunas
de las razones por las cuales el papel de la gerencia de ventas se esta volviendo
cada vez mas amplio que lo acostumbrado con el aparecimiento de nuevas funciones

de tipo estratégico.
El desarrollo de una estrategia de la gerencia de ventas requiere una decision que

comprende todo un disefio organizacional pues un disefio ya no es Unicamente de

tipo geogréfico, ahora se orienta hacia el mercado.
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Para la seleccion de una estructura de sistema de ventas, el gerente deber tomar
decisiones relativas a la creacion de una fuerza de representantes o agentes de

ventas que venda productos relacionados pero no competitivos.

La formacion y mantenimiento de una fuerza de ventas requiere toda una gama de
programas tales como: reclutamiento, seleccion, entrenamiento, para hacer al
vendedor cada vez mas productivo y dotarlo de nuevas estrategias de

mercadotecnia; y esto solo se logra a través de una permanente capacitacion.

El gerente de ventas debe procurar una distribucion éptima de los recursos de la
fuerza de ventas de acuerdo a las zonas geogréficas, los clientes, los productos o

cualquier otro tipo de segmentacion que se aplique.

Toda estrategia de ventas debe incluir incentivos de compensacién que motiven el
alcance de los objetivos tanto los de la empresa en general como los de los
vendedores en particular. El programa de compensaciones mas comun consiste en
un salario basico mas una bonificacion o comision por ventas, también se deben de
incluir incentivos de autosuperacion y promocion, y éstas no deben estar supeditadas
a las utilidades decrecientes de las recompensas financieras.

Un sistema justo debe basar sus métodos de evaluacién en los voliumenes de venta,

observaciones de la gerencia, gastos de venta, rentabilidad, etc.
2.9. LA GRAN INDUSTRIA DEL CALZADO

2.9.1. CONCEPTO DE CALZADO
n 25

“Toda clase de zapatos, alpargatas. abarcas etc. que cubren y resguardan el pie”.

25 RANCES, Diccionario llustrado de la lengua Espafiola, Espafia 1993, pag.144
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2.9.2. IDENTIFICACION DE LA INDUSTRIA DEL CALZADO

En el Diario Oficial #165, Tomo 232, en la lista de actividades manufactureras que
constituyen en el campo de aplicacién del convenio y protocolo, se ubica la Industria
del Calzado en la Gran Division 3. Industrias Manufactureras

Incluye la fabricacidon de toda clase de calzado, polainas y botines de cuero, tela y
otros materiales, excepto el calzado de madera o casi enteramente de caucho
vulcanizado o moldeado o de plastico. La fabricacion de cortes de cuero, tela o

madera para zapatos y botas y los avios de zapatero estan comprendidos en ese

grupo.

2.9.3. IMPORTANCIA DE LA INDUSTRIA DEL CALZADO

La importancia que la industria del calzado tiene para la economia y sociedad
salvadorefia es muy grande, pues desde cualquier aspecto que se analice, resalta el
papel preponderante que ésta industria juega en el mecanismo econdémico y social

del pais.

2.9.4 CONCEPTO DE INDUSTRIA?®

Aplicacion especial del trabajo humano a un fin econémico en virtud del cual se
transforman las primeras materias hasta hacerlas aptas para satisfacer las

necesidades del hombre. (Diccionarios. com. afo 2003)

2.9.5 CONCEPTO DE PEQUENA INDUSTRIA?

Son las conformadas por personal entre 5 y 20 empleados. En sus procesos

productivos emplea maquinaria obsoleta, procesos manuales y herramientas

26 www.diccionario.com, afio 2003
27 Tesis: “Estrategia para minimizar los efectos de la globalizacién en mercados aplicados a las

empresas agremiadas a la Asociacion Salvadorefia de la Industria del Calzado (ASICA)”, Deras,
Tobar Ana Virgina, 1996.
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simples. El propietario ejecuta las principales funciones administrativas, incluyendo la
comercializacion y en algunos casos hasta en el proceso productivo.
La mayoria de pequefias industrias, sostienen su negocio con recursos propios y en

algunos casos obtienen recursos del mercado financiero formal.

2.9.6 CONCEPTO DE INDUSTRIA MEDIANA?®

Por lo general poseen un personal compuesto de entre 25 y 49 empleados, los
cuales realizan la produccién con el uso de maquinaria de mejor tecnologia que la
gue es utilizada por la pequefia industria, desechando la mayoria de procesos
manuales. La mayoria de industrias mediana poseen marcas registradas para sus
productos, realizando la comercializacion por medio de intermediarios. Las ventas se
realizan tanto al contado como al crédito, la estructura organizativa se encuentra mas
definida que la pequefia industria, principalmente en lo relacionado a mandos

medios.

2.9.7 CONCEPTO DE GRAN INDUSTRIAZ

Su personal sobrepasa los 1000 empleados, manejan informacion computarizada de
sus actividades, sus procesos productivos son altamente tecnificados, su volumen de
produccion es sumamente alto y consiste en una diversidad de lineas de calzado,
con los cuales absorbe la mayor parte del mercado. Su estructura organizativa esta
perfectamente definida y la comercializacién de sus productos se realiza en salas de

ventas propias

28 |dem 31

29 |dem 31
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2.10. GLOBALIZACION

2.10.1 CONCEPTO DE GLOBALIZACION

“La globalizacién de mercados es un producto de la revolucion tecnoldgica,
particularmente de las tecnologias de informacion, comunicacion y computacion que
han hecho posible el funcionamiento global del comercio, la industria, las finanzas y

los servicios.”*

2.10.2 IMPERATIVO DE LA MERCADOTECNIA GLOBAL

En la actualidad muchos ejecutivos sienten una gran presion competitiva para el
desarrollo de productos, abastecimiento de materiales, manufactura y mercadotecnia
en todo el mundo.

No solo la presion competitiva esta dando forma a los negocios globales, sino que
en los Ultimos afios, muchos sucesos politicos y econémicos han influido en la

naturaleza de la competencia global.

La naturaleza de los mercados y la competencia global hace de la mercadotecnia
global no solo algo interesante, sino que también presenta retos y recompensas. El
término global resume tanto la presion competitiva como las oportunidades de los
mercados de expandirse alrededor del mundo, sin embargo, no quiere decir que

todas las compairiias tengan que operar globalmente.

La presion de la competencia también puede provenir de competidores nacionales.
Las compafias nacionales que no hayan vendido en el extranjero ya no pueden
sentirse protegidas ante la presién competitiva internacional sino mas bien se sienten
obsoletas al no pertenecer a un mercado global. Lo importante del término global es

que las empresas deben de estar conscientes tanto de las amenazas de los

30 Alfredo Guerra Borges. “Globalizacién y Regionalizacion. Sus Repercusiones en C.A.” Revista
Presencia. Afio V. Numero 19. 1997, Cenitec , San Salvador.
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competidores como de las oportunidades que ofrecen los mercados en expansion, en
un contexto global.

2.10.3 MERCADOTECNIA GLOBAL

La orientacion internacional (de pais a pais) o multinacional (de regién a regién),
permite la consolidacién de las operaciones dentro de los paises y las regiones, y
esto vendra a dar como resultado una division de mercados a nivel mundial que

provocara mayores costos.

“La mercadotecnia global se refiere a las actividades de mercadotecnia que llevan a

cabo las compafias que hacen énfasis en:

¢ la reduccion de las ineficiencias que ocasionan costos y a la duplicacion de
esfuerzos entre sus subsidiarias nacionales y regionales.

¢ Las oportunidades de transferencia de productos, marcas y otras ideas entre
subsidiarias.

¢ Elsurgimiento de clientes globales.

Mejores enlaces entre las infraestructuras de la mercadotecnia nacional, que
conducen al desarrollo de una infraestructura de mercadotecnia global., segun Susan
P. Douglas y C.Samuel Craig, 1989 *

Muchos investigadores concuerdan en que la mercadotecnia global no significa
necesariamente la estandarizacion de productos, promocion, fijacion de precios y
distribucién mundiales, sino que méas bien una disposicion por parte de la compaiiia
para adoptar una perspectiva global en lugar de una perspectiva de pais o regiéon
en el desarrollo de una estrategia. Aunque no todas las compafiias adoptan una

mercadotecnia global, un gran numero de empresas estan tratando de encontrar

3! Kotabe - Helsen. Marketing Global Marketing. Edicién I, México 2001. P4g.65
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aspectos comunes en sus estrategias entre las subsidiarias nacionales, ya que en

realidad la mercadotecnia se esta haciendo mas compleja.

2.10.4 MERCADOTECNIA INTERNACIONAL

Al estar las empresas relacionadas e integradas a la mercadotecnia de exportacion,
estas comienzan a buscar nuevas direcciones para su crecimiento y expansion, esta

etapa es llamada Mercadotecnia Internacional, por Kotabe- Helsen.

Una de las caracteristicas principales de la mercadotecnia internacional es su
orientacion policentrista con un énfasis en la orientacién promocional y del producto

en los mercados extranjeros, siempre que sea necesario.

Esta orientacion se refiere a la tendencia de una empresa a reconocer la existencia
de importantes diferencias culturales y locales entre los diversos mercados, es decir,
tomando diferentes pero importantes estrategias que se adapten a la cultura del pais

en cuestion.

Cuando la participacion de mercado de una empresa va creciendo en varios paises,
esta debe defender su posicion frente al mercado local, es por ello que se vuelven
expertas ante el mercado extranjero. EI mercadologo debe comenzar a adaptar sus
productos y su promocion satisfaciendo las necesidades y deseos de los clientes
locales en dos formas alternas. Primeramente, la compafia deber asignar una parte
de su capacidad de produccion a sus negocios de exportacién; En segundo lugar, la
empresa debe fabricar localmente, para dar abasto a ambos mercados y no
descuidar ninguno de los dos, ya que ambos son de igual importancia para le

empresa.

También una compafia puede establecer una subsidiaria independiente en el

extranjero y dejar que operen independientemente, en este caso la mercadotecnia es
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multilocal. EI papel de las empresas subsidiarias es de desarrollar sus propios
productos, fabricacion y manera de mercadear de acuerdo al propio mercado local.

Se considera util la mercadotecnia multilocal cuando las necesidades de los clientes
son diferentes a los mercados nacionales, donde es dificil desarrollar productos o
estrategias promocionales comunes. Es aqui cuando es mejor delegar toda la

responsabilidad a las subsidiarias.

2.10.5 MERCADOTECNIA DE EXPORTACION

“La mercadotecnia de exportacion comienza con pedidos no solicitados de clientes
extranjeros. Cuando una compafiia recibe un pedido del extranjero, puede que al
principio lo surta de manera renuente, pero gradualmente comprende el beneficio de

comercializar en el extranjero”.*?

En esta etapa de la mercadotecnia de exportacion, es una consecuencia de ajustes a
las condiciones cambiantes de la compafiia y de su entorno, mas que una estrategia

deliberada.

Para que las empresas tengan una mayor participacion internacionalmente deben
cumplir las siguientes condiciones internas:
La primera es que la compafia debe de formarse expectativas favorables acerca del

atractivo de la exportacion basandose en la experiencia.

En segundo lugar, la compafia debe de tener los recursos necesarios para
emprender las tareas adicionales de la exportacion, estos son recursos fisicos,
financieros y administrativos de acuerdo al tamafio de la empresa.

Tercer lugar, la empresa debe estar dispuesta a comprometer recursos adecuados a

las actividades de exportacion.

32 Kotabe - Helsen. Marketing Global Marketing. Edicién I, México 2001. Pag.62
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El éxito de la mercadotecnia de exportacion estd en que las empresas superen las
diferentes barreras que encuentren en las actividades, al mismo tiempo deben de
enfrentar las dificultades que se pueden presentar, ya sean las restricciones a las
importaciones/ exportaciones, costo y disponibilidad de medios de transportacion,
fluctuaciones cambiarias, cobranza y desarrollo de los canales de distribucion, entre

otros.

Las presiones externas pueden inducir a las empresas a realizar actividades de la
mercadotecnia de exportacion. Un mercado nacional saturado puede llevar a una
empresa a tener dificultades para mantener sus ventas en un mercado nacional cada
vez mas competido; esto se puede agravar aun mas cuando competidores
extranjeros comienzan a comercializar productos en el mercado nacional. Hay que
tener en cuenta los cambios tecnolégicos, ya que muchos mercados exportan
productos desarrollados para los clientes nacionales, con muy poca adaptacion a las

necesidades de sus clientes en el extranjero.

2.10.6. NEGOCIACIONES INTERNACIONALES

Las negociaciones internacionales son una serie de concesiones arancelarias
acordadas por los paises que suscriben el Tratado, que buscan otorgar y recibir
ciertas ventajas comerciales para poder iniciar e incrementar sus actividades en los
mercados de los paises miembros del Tratado.

El mecanismo que posibilita la expansiéon econdémica a mercados mundiales es el
GATT (Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio), hoy Organizacion
Mundial de Comercio (OMC).
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2.10.7 COMERCIO INTERNACIONAL VRS. NEGOCIOS INTERNACIONALES

2.10.7.1 Conceptos

Comercio Internacional: “esta compuesto de exportaciones e importaciones”.?®

Negocios Internacionales: “es un concepto mas amplio e incluye comercio

internacional y produccién extranjera”. >3

Hay que tener en cuenta que si las exportaciones son mayores a las importaciones
hay un superdvit comercial, y si las importaciones son mayores que las

exportaciones hay un déficit comercial.

Hay negocios internacionales que exportan sus productos de tres maneras,
primeramente pueden exportar sus productos desde el pais de origen el cual se
registra como una exportacion propia del pais; otra manera es que el pais puede
invertir en su produccion extranjera por su propia cuenta y fabricar dichos productos
en el extranjero para su venta ahi mismo, sin embargo esta produccion no aparece
como exportacion del pais de origen; la tercera y ultima manera de exportar
productos es que el pais puede subcontratar la manufactura total o parcial a una
compafila en un pais extranjero, ya sea mediante un contrato de licencia o un
acuerdo de joint venture (empresa de riesgo compartido). No todas las empresas

participan de las tres formas de transaccién internacional.

La manufactura en el extranjero por cuenta propia o bajo una base acordado es un
medio alternativo para exportar productos al extranjero. La produccion en el
extranjero constituye una porcion mayor de los negocios internacionales que el

comercio internacional.
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2.11. COMPETENCIA EN LOS MERCADOS GLOBALES

2.11.1 TENDENCIAS DE LA COMPETENCIA GLOBAL

La competencia global es otro elemento del contexto externo que propicia cambios
en las negociaciones, los acuerdos entre paises y las leyes de cada uno que
promueven la competencia y el comercio global. Entre las tendencias actuales de la
competencia global tenemos las exportaciones y el Producto Interno Bruto (PIB) que
es el valor total de mercado de todos los bienes y servicios finales producidos en un
pais durante un afio. Y el Producto Interno Bruto mundial es la suma de todos los

PIB de todos los paises.

La competencia global esta mas fuerte que nunca, las empresas deben tener
cuidado con sus competidores en todo el mundo como con los que estan en el
mismo lugar ya que las empresas con frecuencia deben buscar proveedores en todo

el mundo para elaborar productos de categoria mundial.

La competencia es estimulada y reforzada por los avances de la tecnologia y las
comunicaciones, para que de esta manera exista una mayor productividad y mejor

calidad.

¢ Tecnologia y comunicaciones: Estos avances han permitido a las empresas que
participen en la competencia mundial. Ya que permite explorar nuevos mercados

con los sistemas actuales de la tecnologia y las comunicaciones.(internet)

¢ Mayor productividad: La buena planeacién y el uso eficiente de los recursos han
hecho que las compafias sean de categoria mundial y al mismo tiempo las mas
productivas del mundo. En la década de los noventa, las empresas se vieron
obligadas hacer recorte de personal con el propésito de reducir los costos y

aumentar la eficiencia. Muchas veces esto ha ido acompafiado de un uso
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extenso de tecnologia, lo que aumenta notablemente la productividad, ya que las

magquinas han venido a sustituir el trabajo de los hombres

Normas globales de calidad : Los bienes y servicios de calidad ofrecen
satisfaccion y valor al cliente . EL valor para el cliente es la razén que existe
entre los beneficios y los sacrificios que se requieren para obtener esos
beneficios. Los clientes obtienen valor en forma de nombres de marca muy

conocidas y para recibir estos beneficios invierten dinero , tiempo y esfuerzo.

La mejora constante es una técnica popular utilizada para elevar la calidad, cuyo
compromiso es buscar permanentemente mejores formas de hacer las cosas
para mantener y mejorar la calidad , este también implica, encontrar la manera de
utilizar una tecnologia nueva en los métodos de produccion, reducir el tiempo en

el desarrollo de productos y medir el desempefio con métodos estadisticos.

2.11.2 COMO MEDIR EL COMERCIO ENTRE PAISES

“El comercio internacional mejora las relaciones entre las empresas, contribuye a

aliviar las tensiones entre paises y, en el ambito econémico, impulsa las economias,

eleva el nivel y la calidad e vida y genera empleos”.

n 34

Algunos de los principales indicadores del comercio internacional, que podemos

mencionar son los siguientes:

¢

Las exportaciones e importaciones: son las transacciones de compra y venta
entre un pais y otro.

La balanza comercial: Se le conoce a la diferencia entre el valor de las
exportaciones y las importaciones de un pais durante un plazo dado. Cuando un

pais importa mas de lo que exporta tienen un saldo comercial negativo conocido

34 Gitman — Mc Daniel. El Futuro de los Negocios. Edicién Milenio. México 2001. P4g.67
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como déficit comercial. Cuando las exportaciones superan a las importaciones se
tiene un superavit comercial.

¢ Balanza de pagos: este es otro indicador del comercio internacional, que no es
mas que un resumen de las transacciones financieras internacionales de un pais,
gue muestra la diferencia entre el total de pagos que un pais hace a otros y el
total que recibe de ellos. La balanza de pagos incluye las importaciones vy las
exportaciones, las inversiones de largo plazo en planta y equipo en el extranjero,
los préstamos gubernamentales otorgados a otros paises y los recibidos de ellos,
la ayuda y las donaciones al extranjero, los gastos militares en otros paises y las

transferencias monetarias hacia bancos extranjeros y los procedentes de ellos.

2.11. 3BARRERAS AL COMERCIO

Los gobiernos y las empresas participaran en el comercio internacional mientras
nadie imponga barreras. Ya que las barreras al comercio impiden que unas
empresas le vendan a otras en los mercados externos. Los principales obstaculos al
comercio internacional son; las barreras naturales, las barreras arancelarias y las

barreras no arancelarias.

Barreras Naturales

Las barreras naturales al comercio pueden ser materiales o culturales. Asi la
distancia es una barrera natural para el comercio internacional. Los aviones reducen
el tiempo que se requiere para enviar bienes a grandes distancias, pero el peso es
un factor que se debe tomar en cuenta. Con avances tecnolégicos se contribuira a
eliminar las barreras de distancia. EIl idioma es otra barrera natural para el
comercio, las personas que no saben comunicarse correctamente talvez sean

incapaces de negociar contratos comerciales.
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Barreras Arancelarias

“Una tarifa arancelaria o un arancel es un impuesto aplicado por un pais a los bienes
importados“. * Puede ser una cantidad gravada por unidad, un porcentaje del valor
de los bienes o una combinacion de ambos, sea cual fuere esto hace que los
productos importados sean mas caros, de modo que pierden posibilidades de
competir con los productos nacionales.

También existen los que se conoce como tarifa protectora, y esta hace que los
compradores encuentren menos atractivas las importaciones que los productos

nacionales.

Ventajas de las tarifas arancelarias

¢ Protege a las nuevas industrias nacionales de los competidores extranjeros
dandoles tiempo a estas empresas a convertirse en un competidor eficaz .

¢ Al aplicar aranceles se impide que la mano de obra extranjera se lleve los
empleos nacionales.

¢ Se protegen tanto la industria como la techologia, que son parte vital de las

empresas.

Desventajas de las tarifas arancelarias

¢ Se da un aumento en los precios, y por consiguiente disminuye el poder
adquisitivo de los consumidores.
¢ A largo plazo las tarifas resultan demasiado protectoras y ocasionan que las

compairiias nacionales dejan de innovar y se atrasan.

35 Gitman — Mc Daniel. El Futuro de los Negocios. Edicién Milenio. México 2001. Pag. 72
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Barreras no Arancelarias

Ademas de los aranceles, los gobiernos utilizan otros instrumentos para restringir el
comercio. Entre estos se encuentran las cuotas de importacion, los embargos, los
reglamentos que ordenan comprar productos nacionales, los reglamentos aduanales

y los controles cambiarios.

¢ Cuotas de importacién: Este tipo de barrera no arancelaria determina el limite a la
cantidad de un bien a ser importado , con el objeto de limitar las importaciones de

un producto a una cantidad optima.

¢ Embargos : Este es la prohibicion total para importar o exportar un producto,
estos muchas veces se aplican con propésitos de defensa a la empresas

nacionales.

¢ Reglamentos gue ordenan comprar productos nacionales: Se llama asi a las

normas gubernamentales que conceden privilegios a los fabricantes nacionales.

¢ Reglamentos aduanales: Se da cuando un pais puede dificultar el ingreso de

productos extranjeros a sus mercados mediante reglamentos aduanales que

difieren de las normas internacionales generalmente aceptadas.

¢ Controles cambiarios: Estas son leyes que obligan a una compafiia que gane

divisas (moneda extranjera) por exportaciones a vender esas divisas a una

entidad de control, como el banco central.
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2.11.4 COMO FOMENTAR EL COMERCIO GLOBAL

Leyes contra dumping

“Dumping es cuando un pais vende un producto en los mercados extranjeros a un
|”.36

precio mas bajo ( tal vez por debajo de sus costos) que en el mercado loca
Las empresas, mas que todo las estadounidenses no siempre compiten en igualdad
de condiciones con las empresas extranjeras en el comercio internacional. Con el

propésito de equilibrar la competencia, el Congreso de Estados Unidos ha aprobado

leyes contra el dumping.

Las comparfiias aveces hacen esto para conseguir clientes extranjeros o para
deshacerse de bienes sobrantes; asimismo, ciertas industrias pueden ayudar a crear
un mercado de exportacion logrando que estas vendan sus productos a precios mas

bajos.

Cuando la variacion de precios no explica las diferencias del costo en dos mercados,
se sospecha que hay dumping. La mayoria de los paises industrializados tienen
reglamentos contra el dumping especialmente el dumping depredador, esto es un
intento de obtener el control de un mercado extranjero destruyendo a los

competidores con precios tan bajos que son imposibles de igualar.

El Banco Mundial y el Fondo Monetario Internacional

Hay dos organizaciones financieras internacionales que son determinantes para
fomentar el comercio mundial. Banco Mundial: este banco proporciona préstamos
con intereses bajos a los paises en vias de desarrollo. El propésito de los préstamos

para ayudar a los paises a crear infraestructura o a pagar parte de sus deudas. Para

36 Gitman — Mc Daniel. El Futuro de los Negocios. Edicién Milenio. México 2001. Pag.74
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poder adquirir estos préstamos, los paises deben de comprometerse a eliminar las

barreras al comercio y apoyar la iniciativa privada.

Fondo Monetario Internacional: este fue creado un afio después de creado el Banco
Mundial, para promover el comercio por medio de la cooperacion econdémica y

eliminar las barreras al comercio.

Este facilita préstamos de corto plazo a los paises afiliados que no pueden cubrir los
gastos de sus presupuestos. Los que obtienen estos compromisos tiene que cumplir

con ciertas medidas como limitar las importaciones o incluso devaluar la moneda.

2.11.5 PARTICIPACION EN LOS MERCADOS GLOBALES

Las compafias deciden globalizarse por distintos motivos, siendo el motivo mas
importante el de obtener mayores utilidades. Cuando una empresa tiene un producto
Unico que no esta al alcance de otros competidores internacionales, esa ventaja les

produce éxitos en sus negocios en el exterior.

Puede que las empresas tengan informacion exclusiva sobre un mercado en este
caso las exclusividad puede ser el motivo inicial para globalizarse.

El exceso de capacidad instalada, la saturacion de los mercados internos y la
posibilidad de ahorrar costos son también motivos para expandirse a mercados

internacionales. Existen diferentes vias para entrar en el comercio mundial.

¢ EXxportaciones
Exportar es vender productos elaborados en el pais a compradores de otro
paises. Cuando una compafia decide ingresar al mercado global, exportar suele
ser la alternativa menos complicada y arriesgada.
Muchas pequefias empresas no pueden exportar porque no tienen el dinero,

tiempo ni el conocimiento suficiente de los mercados extranjeros. El Internet es
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una buena fuente de informacion para cualquier empresa que considere ingresar

a un mercado global por medio de las exportaciones.

Licencias

Otra via para ingresar al mercado global, consiste en vender a una empresa de
otro pais una licencia para fabricar un producto. Para otorgar una licencia se
recurre a un proceso juridico, mediante el cual una empresa acepta permitir a
otra, emplear un proceso de fabricacion, una marca registrada, una patente, un
secreto comercial u otro conocimiento; a su vez, el concesario de la licencia
acepta pagar al otorgante regalias o una cantidad convenida por ambos. Las
licencias han tenido gran aceptacion entre las compafiias estadounidenses, las
licencias a largo plazo pueden crear un competidor si el concesionario decide
invalidar el contrato de la licencia, ya que las leyes internacionales no puede
evitar actos asi. Las franquicias son una forma de licencias que ha crecido con
gran rapidez en los ultimos afios, siendo estas un contrato mercantil en el cual un
franquiciante aporta el concepto de un producto y el franquiciatario es el que

vende los bienes o servicios en una zona geografica determinada.

Contratos de fabricacion

Esta es una practica mediante la cual, una empresa extranjera fabrica bienes de
marca privada con la marca de una empresa del pais de origen, y la
mercadotecnia la maneja la compaiiia del pais anfitrion o el fabricante extranjero.
La ventaja de los contratos de fabricacion es que permiten a una compafia
probar como esta el mercado en otro pais, logrando asi ampliar la base de su

mercadotecnia global sin invertir en plantas ni equipos en el extranjero.

Inversidn extranjera directa

Esta las componen las fabricas, instalaciones y planes de mercadotecnia que
una empresa tiene en el extranjero. Los inversionistas directos tienen el control de
una empresa 0 una parte importante de las acciones minoritarias, es por eso que

pueden llegar a obtener los mejores beneficios, pero también corren los mayores
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riesgos. Una empresa realiza inversion extranjera porque es complicado trasladar
parte de su infraestructura a otro pais o porque es mas facil obtener algunos
recursos en el pais donde se establece. Muchas empresas hacen inversiones
directas por no encontrar socios locales adecuados y de esta manera evitan
problemas de comunicacion y los conflictos de intereses que pudieran

presentarse en las empresas en participacion.

2.11.6 AMENAZAS Y OPORTUNIDADES DE LOS MERCADOS GLOBALES

Para que las compafias tengan éxito en un mercado exterior, estas deben entender
perfectamente el contexto extranjero en el que piensan trabajar. Tanto las
consideraciones politicas, las diferencias culturales y el contexto econdmico son
tanto amenazas como oportunidades en los mercados globales, siendo estas las

siguientes:

¢ Consideraciones politicas: La estructura politica de un pais puede poner en
peligro el éxito de un productor extranjero en el comercio internacional.
Un nacionalismo es un sentido de conciencia nacional, que eleva la cultura y los
intereses de un pais por encima de los demas paises, esto podria desembocarse
a problemas ya que muchas veces desalienta las inversiones de compafias

extranjeras, lo que puede entorpecer a negocios extranjeros.

¢ Diferencias culturales: El nicleo de toda sociedad es un conjunto de valores que
comparten los ciudadanos y que determina lo que resulta socialmente aceptable.
La cultura se fundamenta de la familia, del sistema educativo, de la religion y de
las clases sociales, estos valores tienen un efecto enorme en las preferencias de
las personas y por lo tanto en las opciones del comercializador. La lengua es otro
aspecto importante de la cultura, los comercializadores deben de ser cuidadosos
al elegir los nombres de los productos y el traducir los mensajes publicitarios para

evitar que se transmita una idea equivocada. Cada pais tiene sus propias
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costumbres y tradiciones y estas determinan la forma de hacer negocios con los

clientes extranjeros.

¢ Contexto Economico: El grado de desarrollo economico varia de pais en pais. Las
oportunidades para hacer negocio suelen ser mayores en paises muy
desarrollados o que disponen de una buena infraestructura, esta incluye el
sistema bancario y monetario que otorga los préstamos mas importantes para
invertir en las empresas; el sistema educativo que produce una amplia variedad
de habilidades.

2.12 TRATADO DE LIBRE COMERCIO (TLC)

2.12.1 CONCEPTO

El Tratado de Libre Comercio es una liberalizacion comercial, y especificamente una

desgravacion arancelaria entre dos o mas paises. *’

2.12.2. OBJETIVOS

¢ Estimular la expansién y diversificacién del comercio de bienes y servicios entre
las partes;
¢ Promover condiciones de libre competencia dentro de la zona de libre comercio;

¢ Eliminar las barreras al comercio y facilitar la circulaciéon de bienes originarios y

servicios entre las partes;

¢ Eliminar las barreras al movimiento de capitales y personas de negocios entre los

territorios de las partes;

¢ Aumentar las oportunidades de inversion en los territorios de las partes;

37 Boletin econémico y social, FUSADES No.171, afio 2003 Carlos Orellana Merlos pag 2).
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¢ Proteger y hacer valer, de manera adecuada y efectiva, los derechos de
propiedad intelectual en el territorio de las partes;

¢ Establecer lineamientos para la mayor cooperaciébn entre las partes,
encaminados a ampliar y mejorar los beneficios de este tratado;

¢ Crear procedimientos eficaces para la aplicaciéon y cumplimiento de este tratado,

para su administracién conjunta y para la solucién de controversias.

2.12.3. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE TRATADOS DE LIBRE COMERCIO

¢ Para los paises desarrollados concretizar arreglos comerciales con paises
subdesarrollados se explica, no porque de esta manera aumenten
significativamente sus exportaciones, sino porque esto los hace mas grandes, al
aumentar su area de influencia, poder de mercado y de negociacion frente a otros
paises grandes y/o bloques de comercio con los que desee alcanzar acuerdos

comerciales.

¢ El establecimiento de una Zona de Libre Comercio — ZLC — entre diferentes
paises contribuye a garantizar un acceso eficiente, libre de barreras comerciales
arancelarias y no arancelarias, asi como de barreras administrativas y de

infraestructura.

¢ Existen tres razones esenciales para suscribir un TLC. La primera, es consolidar
su proceso de apertura externa, y , simultAineamente, su proceso de ajustes
estructurales internos de su economia, dandole credibilidad a tales cambios y
reduciendo las posibilidades de reversion por eventuales gobiernos futuros
hostiles a la liberalizacion. La segunda, es enviar una mensaje claro a la
comunidad internacional, sobre el deseo de avanzar aceleradamente hacia una
liberalizacion comercial. La tercera , es prevenir la pérdida de mercados que bajo

un esquema de desgravacion gradual puede hacer frente a la competencia.
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¢ Un TLC también brindara beneficios secundarios como la prevencion en la

desviacion de la inversion extranjera.

¢ Entre los costos de establecer una zona de libre comercio se encuentran: el
riesgo de convertirlo en otro mecanismo de proteccion comercial “administrada”;
las eventuales pérdidas comerciales asociadas a un mal arreglo, futuro en parte
de la inexperiencia del equipo negociador; los cambios macroecondémicos,
institucionales y regulatorios vinculados al ajuste interno requerido por el Tratado;

y el riesgo de tener que llevar a la mesa de negociaciones temas “prohibidos”.

¢ Uno de los riesgos de adherir un TLC podria ser el de mantener indefinidamente
una apertura comercial incompleta si no se ejecutan rapidamente otras politicas

gue complementan tal esfuerzo.

2.12.4 CONDICIONES REQUERIDAS PARA ADHERIR UN TRATADO DE LIBRE
COMERCIO

Al interior de un pais, adherir un TLC implica mantener un entorno macroeconémico
sano, desarrollar un nuevo tipo de dialogo entre las autoridades y empresarios
privados, adecuar el aparato institucional para ejecutar eficientemente los contenidos
del tratado, modernizar el aparato productivo, abrir nuevos mercados en el
exterior con la colaboracion gubernamental y crear un grupo negociador de
incuestionable capacidad técnica, cuyas funciones de asesoria deben ser de caracter

permanente.

2.12.4.1. ESTABILIDAD MACROECONOMICA

Como primer prerrequisito, la inflacion debe ser controlada, lo que significa que los
déficit fiscales deben ser sostenibles con recursos internos, de preferencia
conduciendo a una relacion constante o declinante con el Producto Interno Bruto
(PIB).
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2.1242. POLITICAS MACROECONOMICAS DE APERTURA HACIA EL
EXTERIOR.

La disciplina macroecondmica asumida con un TLC genera crecimiento en la medida
en que complementa una apertura comercial ejecutada unilateralmente. Esto implica
eliminar los subsidios dirigidos a proteger industrias eficientes, a practicar precios

controlados, y a mantener el sesgo antiexportador.

2.12.4.3. INFRAESTRUCTURA ADECUADA

Importantes prerrequisitos son sistemas eficientes de transporte, comunicaciones y
aduanas. Deficiencias en estos rubros encarecen los costos de operacidon y

desestimulan el comercio y la inversion nacional y extranjera.

2.12.4.4. REGIMEN COMERCIAL

Las barreras arancelarias deben ser eliminadas o reducidas, y los aranceles bajados
a un nivel minimo, lo que contribuye a que la desviacion de comercio sea menor,
una vez firmado el Tratado. Los tipos de cambio deben ser préximos, a su nivel de
equilibrio para evitar caidas cambiarias drasticas y, en caso de que las exportaciones
no respondan mucho a las depreciaciones de la moneda nacional, es preciso

desarrollar nuevas exportaciones a través de politicas de promocion especificas.
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CAPITULO Il

3. Investigacion de Campo

3.1 Planteamiento del Problema

La gran incertidumbre que vive el sector de la gran industria del calzado salvadorefio
ante la implementacion del TLC con Estados Unidos, creando una interrogante de
como cambiaria la forma de mercadear dentro de estas empresas a nivel nacional,
para poder hacerle frente a los nuevos competidores. Teniendo en cuenta las
empresas de calzado intervenir de manera directa con los consumidores, para poder
establecer una fuerte relacion entre ellos y conocer los gustos y preferencias. De
esta manera se podra analizar la forma de utilizar las herramientas del mercadeo con

la nueva entrada de competidores internacionales.

3.2. OBJETIVOS DEL TRABAJO

3.2.1. Objetivo General
Determinar los posibles efectos que tendrd el mercadeo en la gran industria del
calzado Salvadorefio ante la implementacion del Tratado de Libre Comercio con

Estados Unidos.

3.2.2. Objetivo Especificos

Predecir la visiéon mercaddlogica que tiene la gran industria del calzado frente al TLC

con Estados Unidos.

Sefialar que elementos del marketing podrian ser renovados en la comercializacion

de calzado, ante laimplementacion del TLC con Estados Unidos.
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Investigar que tan preparada se encuentra la gran industria del calzado mercadolo-
gico para un TLC con Estados Unidos.

3.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

3.3.1 Objetivo General

Determinar en términos mercadolégicos que tan preparada se encuentra la industria
del calzado para afrontar el TLC con Estados Unidos.

3.3.2. Objetivos Especificos
Identificar que cambios ha efectuado y piensa realizar el sector calzado con respecto
al producto, precio, promocion y distribucién, para poder satisfacer de la mejor

manera a los consumidores ante la implementacién del TLC con Estados Unidos.

Conocer las estrategias de las 4 p’s, que han implementado y que piensan

implementar las empresas de calzado, para hacer frente al TLC con Estados Unidos.

Evaluar las ventajas y desventajas que ha tenido el sector calzado desde la

implementacion de los diferentes Tratados de Libre Comercio de El Salvador.

Conocer que expectativas tiene el sector calzado y los consumidores ante la
implementacion del TLC con Estados Unidos.

Investigar que tipos de beneficios del sector calzado han recibido los consumidores

ante la globalizacién de mercados.

Identificar los atributos en el calzado que influyen en la decisién de compra de los

consumidores.
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Conocer los gustos y preferencias de los consumidores, para que las empresas de

calzado logren satisfacerlas de la mejor manera.

3.4. METODOL OGIA DE LA INVESTIGACION

3.4.1 Disefo de la investigaciéon

Para poder alcanzar los objetivos propuestos en esta investigacion, se realizd un
censo a las empresas que conforman la Gran Industria del Calzado en EIl Salvador

siendo estas Unicamente ADOC e Industrias CARICIA, la recoleccion de datos se

llevo a cabo a través de fuentes primarias y secundarias.

3.4.2 Fuentes primarias

Los datos primarios fueron obtenidos de las personas entrevistadas, consumidores y
los gerentes de mercadeo de las empresas ADOC e Industrias CARICIA .

3.4.3 Fuentes secundarias

Los datos secundarios fueron obtenidos mediante la utilizacion de material
bibliografico a través de universidades, bibliotecas ,libros, revistas, folletos, tesis y
publicaciones relacionadas con el tema de investigacion.

3.5.Tipo de estudio

Dicha investigacion en un principio fue de tipo Descriptiva. El método a utilizar en
esta investigacion es de tipo cualitativo es por eso que no se realizaran hipétesis ni

comprobaciones e las mismas, ya que la investigacidén es basada en las opiniones y

visiones que tienen los gerentes de mercadeo del fenémeno.
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Luego se tomd en cuenta también la opinion de los consumidores con respecto al
tema en estudio, siendo este un apoyo que sirvié de base para arribar al desarrollo
de conclusiones que pueden explicar y predecir el comportamiento futuro de un

fenbmeno que todavia es incierto.

Para la recoleccién de la informacion se utilizd la técnica de entrevista y como
instrumento una guia de entrevista, disefiada con preguntas abiertas el cual fue
aplicado a los Gerentes de Mercadeo. También se utilizo la técnica de encuesta, con
la cual se obtuvo Ila informacién directa de los consumidores y para esto el
instrumento fue un cuestionario elaborado con preguntas abiertas y cerradas. Con
esto se pretende que la informacion recolectada sea confiable y veridica para poder

da un mayor aporte y que la investigacion goce de una mayor relevancia.

3.5.1. Universo (poblacién)

Gerente de Mercadeo

El universo esta constituido por los Gerentes del Departamento de Mercadeo de las

empresas ADOC e Industrias CARICIA.

Consumidores

Hombres y mujeres de los 15 afios en adelante que sean consumidores de calzado.

3.5.2.Segmentacion geografica

Personas que residan en el area geografica de Antiguo Cuscatlan, Santa Tecla,

Soyapango, San Marcos, Mejicanos y San Salvador.

3.6 Determinacion de la muestra (tamafio)

3.6.1.Tipo de universo

Consumidores de calzado en El Salvador
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3.6.2. Calculo de la muestra

Para el calculo de la muestra, se utilizara la formula para poblaciones infinitas, ya

gue el universo es mayor de 5,000 habitantes.

n=27>.P.0Q
EZ

Donde:

Z= Desviacion estandar =1.96
P= Probabilidad de éxito = 50%
Q= Probabilidad de fracaso = 50%

E= Grado de error posible = 5%

Sustituyendo:
n=(1.96)>x0.5x0.5
(0.05)?
n= 0.9604
0.0025

n = 384 encuestas

3.7. Ambito de la investigacion

El A&mbito de la investigacion comprende el area geografica en la cual se encuentran
ubicadas las empresas ADOC e INDUSTRIAS CARICIA, las cuales forman parte de
la Gran Industria del Calzado Salvadorefio, siendo este el municipio de Soyapango,

localizado en el area metropolitana de San Salvador.
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Por otra parte las encuestas dirigidas a los consumidores fueron realizadas en el
municipio de Antiguo Cuscatlan, Santa Tecla, Soyapango, San Salvador, Mejicanos
y San Marcos, entrevistando a la poblacion en estudio de forma aleatoria (personas
seleccionadas al azar) de acuerdo a las preguntas formuladas previamente en la

encuesta,

3.8. Prueba Piloto

Se realiz6 una prueba piloto para la investigacion, la cual se desarrolld con 25

encuestas a diferentes consumidores, donde se pudo observar lo siguiente:

¢ Se observd que al pasar las encuestas, las preguntas abiertas brindaban la

misma informacién, por lo cual se reestructurd a preguntas cerradas.

¢ Ensu mayoria no fue necesario explicar o ampliar las preguntas del cuestionario
solamente se tuvo que dar una pequefia explicacion para las preguntas de

opciones multiples.

¢ Algunas de las personas encuestadas respondian las preguntas de una forma

vaga, sin ponerle interés solo por salir del compromiso.
¢ Se observd renuencias para llenar la encuesta y algunas personas hicieron
comentarios de que eran muy largas y que no contaban con tiempo suficiente

para contestarlas.

3.9. Limitaciones de la Investigacién

Al realizar la investigacion dirigida a los Gerentes de Mercadeo de las empresas de

calzado, encontramos las siguientes limitantes:
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¢ Primeramente, los Gerentes no se mostraron accesibles con su tiempo a la hora

de presentarles la entrevista no respetando la cita previamente establecida.

¢ A la hora de hacerles las preguntas se mostraron impacientes por finalizarla lo
mas pronto posible, dejando algunas respuestas inconclusas lo cual nos obligaba

a repetir la visita.
¢ Hubieron ocasiones que cuando se les visitd a sus empresas, que los Gerentes

no se encontraban en las horas pactadas o si estaban pero nos hacian esperar

largas horas para atendernos.
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3.10
(Ver Anexo 4)

INVESTIGACION REALIZADA A GERENTES DE MERCADEO DE LA GRAN INDUSTRIA DEL CALZADO

PREGUNTAS

EMPRESA ADOC

INDUSTRIAS CARICIA (LEE SHOES)

1. ¢Qué marcas maneja su empresa
y cual es considerada como la
marca lider con respecto al
marketing nacional?

Hombres: Hush Puppies, Royal Church

(lider), Caterpillar 4x4, pilow flex,
Heartland.

Mujeres: Reflection (lider), Minelly,
Zara, Hush Puppies

Nifios: Hush Puppies, Kids sport,
Kidoc's, 4X4

Hombes: Truck (lider) , Forastero,
Interclass King’'s Road.

Mujeres: Michelle Mia, Nikki NoNo,
Golden Tag (lider)

2. ¢Actualmente que cambios ha

realizado la empresa en la
elaboracion y presentacion de sus
productos, para afrontar la

competencia?

Mejorar la variedad, competitividad en
precio, mejorar la distribucidon, nuevas
tiendas, nuevos formatos de ventas,
mejorar costo de fabricacion.

Mejoras en calidad (materiales)
Reduccidn de costos
Mayor variedad

3. ¢Qué cambios esta planeando su
empresa realizar a los productos
cuando esté implementado el TLC
con Estados Unidos?

Cambios organizacionales, fortaleciendo
el area de marketing, logistica y de
ventas con mas gente que este mejor
preparada.

Mejorar la calidad
Precios competitivos

4. ¢Cuales son los distintos canales
de distribucion que la empresa
utiliza para comercializar sus
productos?

Tiendas, almacén de
supermercados, zapaterias,
mayoristas de calzado (pueblos)

prestigio,
clientes

Supermercados, zapaterias

5. ¢Que estrategia de distribucidn
utiiza en estos momentos la
empresa?

Apertura de nuevas tiendas y formatos
nuevos de distribucion

Dos canales:
Zapaterias propias
Distribuidores minoristas
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¢, Cree usted que serd necesario
modificar la estrategia de
distribucion que actualmente
utilizan ante el TLC con Estados
Unidos?

Si. Es necesario modificar ya que no se
pueden quedar con formatos antiguos

si no la competencia se les adelantara y
lo sacaran del mercado.

No. La exportacién ya forma parte de
nuestra mezcla de ventas.

¢, Qué factores toma en cuenta la
empresa para la asighacién de
precios de sus productos?

Costo de fletes, seguro, impuestos, nivel
de competencia, margen de utilidad,
nivel de ganancia.

Andlisis financiero y
Analisis de la competencia.

¢,Como considera el rango de
precios de los productos en el
mercado  nacional  comparado
productos extranjeros?

Buenos. Mejores precios que los
extranjeros ya que son mas caros y de
menor calidad y son sintéticos.

Buenos.

¢Considera la empresa que sera
necesario cambiar la estrategia de
precio que actualmente utilizan
para hacer frente a la competencia
estadounidense? ¢ COmo?

Si. Al llegar un competidor con mejores
precios se analiza cuanto es la
diferencia porcentual, luego se revisa la
cadena de abastecimientos para ver
donde puede haber una reduccion de
costos y hacer el reajuste. Para poder
legar a un mejor precio y ser
competitivos.

No sera necesario cambiarla.

10.

¢Piensa usted que su producto
tiene aceptacion gracias a la
imagen institucional con la que
cuenta la empresa?

Si. Se encuentra en 2° lugar como
empresa admirada a nivel nacional
segun una reciente encuesta realizada,
ademas 50 afios en tradicion de
calidad.

Si, Buen posicionamiento segun
estudios de mercado realizados .
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11. ¢Qué cambios en la imagen| No se cambiara laimagen como talen |[Ninguno. Mayor posicionamiento del
institucional piensa la empresa |realidad se mejorara laimagenen las producto en el pais talvez.
sean necesarios realizar una vez|tiendas, los productos, estilos de
sea implementado el TLC? productos, para tener la misma calidad o
mejor a menor precio.
12. ¢;Cuél es la mezcla promocional
que  actualmente utiliza  la | Television, prensa, radio, vallas. Publicidad, venta personal, promocion.
empresa?
13. ¢Cual variable de la mezcla Publicidad. Recordacion de marca e
promocional es la mas utilizada por | Ninguna en particular. incremento en ventas.
la empresa? Y qué beneficios les
ha brindado?
14. ;Qué cambios cree que seran|Competitividad, mayor inversion Ninguno. Mayores relaciones publicas
necesarios realizar en la mezcla probablemente.
promocional ante la
implementacion del TLC con
Estados Unidos?
15. ¢Qué estrategias promocionales|Promocién : un par y el segundo a|Basicamente no cambian mucho.
piensan implementar con la|mitad de pecio
entrada del TLC con Estados|Maratbn “Britania” donacion a
Unidos? Fundasalva, un esparcimiento familiar y
ayuda social
Eventos: Pared CAT: rifas ,descuentos,
zapatos.
16. ¢Encudles de los TLC vigentes ha | Exportan a C.A , Medio Oriente y USA | Republica Dominicana.

participado la empresa?
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17. ¢Cbémo ha sido su experiencia en | Satisfactoria, Regular
dichos tratados?

18. ¢(Cree usted que el TLC con|No. La Industria nacional se vera|Si.Mayor oportunidad de crecimiento
Estados Unidos traerd los mismos | afectada, pero al final seran positivos los | por la existencia de nuevos mercados
aportes que los ya vigentes? efectos, ya que tendrdn que hacer|potenciales.
¢, Por qué? reajustes drasticos para poder sobrevivir

y ser mas competitivos; el consumidor
sera el mas beneficiado

19. ¢Qué ventajas han traido los TLC's| Ser una empresa mas competitiva, mas | Nuevos mercados y competitividad en
anteriores a su empresa? variedad de estilos y mejores pecios. precios.

20. ¢Cudles considera usted que son
las desventajas que ha tenido este | No han visto desventajas. Mayor competencia.
sector ante los tratados vya
vigentes?

Ventajas. Ser mas eficientes para|Ventajas. Nuevos mercados, nuevos

21. ¢Participar en un TLC, segun su|continuar como lideres y poder competir| productos que pueden desarrollarse,
experiencia, proporciona a la|para satisfacer las exigencias de los|nuevas experiencias, nuevos contactos
empresa mas ventajas o | compradores. comerciales.
desventajas?

22. ¢Sabe usted que se ha dicho hasta | Si, Estamos al tanto de todo lo que se

la fecha en las negociaciones del
TLC con Estados Unidos respecto
al sector calzado?

dice acerca de nuestro rubro; el calzado.

Que el calzado entra con arancel “0”
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23. ¢(Qué aspectos considera usted |Tarifas impositivas, que no hayan
que necesita negociar el sector|desigualdades, no subsidios, que haya|Precios
calzado para que exista una|cero arancel, reciprocidad en cargas
competencia leal? impositivas (equilibrio).

24. ¢De que manera se le informa a la| El Gerente General es el Presidente de | Reuniones con el Ministerio de
empresa los avances que se tienen|la ASly el va a las negociaciones. Economia.
en las negociaciones del TLC con
Estados Unidos?

25. ¢Qué beneficios esperan ustedes|Aumento en ventas, apertura de|Nuevos mercados, nuevos productos
como empresa recibir al participar| mercados. gue pueden desarrollarse, nuevas
enel TLC con Estados Unidos? experiencias, nuevos contactos

comerciales.

26. ¢(/Qué temores tienen de Ila
competencia extranjera que entrara | Ningun temor Que haya mayor agresividad en estilos.
al mercado local por la firma del
TLC?

27. ¢Cudles son sus expectativas | Expectativas muy optimistas. Aumento | Nuevos mercados, nuevos productos
como sector calzado a largo plazo | de volumen, mantenerse como lideres, |que pueden desarrollarse, nuevas
ante el TLC? MAas exportaciones. experiencias, nuevos contactos

comerciales.

28. En general, ¢(Cree usted que el|Si. Ser mas eficientes para continuar Los principios del marketing se

marketing cambiara mucho con un
TLC con Estados Unidos? De qué
forma?

como lideres y poder competir para
satisfacer las exigencias de los
compradores

mantendran vigentes pero si
cambiaremos de alguna forma sus
variables independientemente de
cualquier TLC que se firme.
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3.11 INVESTIGACION REALIZADA A CONSUMIDORES DE CALZADO
(Ver Anexo 5)

PREGUNTA | : SEXO

Dato de especificacion muestral

SEXO FRECUENCIA PORCENTAJE
Femenino 199 51.82%
Masculino 185 48.18%

Total 384 100.00%
SEXO
48.18%
O Femenino
Masculino
51.82%
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PREGUNTA Il : EDAD

Dato de especificaciéon muestral

EDAD FRECUENCIA PORCENTAJE
15 a 25 afios 141 36.72%
26 a 35 afios 158 41.15%
36 en adelante 85 22.14%
Total 384 100.00%
EDAD
22.14%

—

41.15%

O15 a 25 anos
26 a 35 afos
036 en adelante
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PREGUNTA 1: ¢ Quetipo de calzado compra usted?
Objetivo:
Conocer el tipo de calzado que es mas demandado por los compradores de

dicho producto.

TIPO DE CALZADO FRECUENCIA PORCENTAJE
Formal 209 54.43%
Casual 294 76.56%
Deportivo 145 37.76%
Otros*(Ver anexo#6) 4 1.04%
Total de respuestas 652
Total de entrevistados 384

TIPO DE CALZADO

80.00%
60.00%
40.00%
20.00%

0.00%

Formal Casual Deportivo Otros

Analisis:

El calzado mas demandado tanto por jévenes como por adultos es el tipo de
calzado casual, luego se encuentra el calzado formal , seguido por el calzado
de tipo deportivo. También hay una unos que compran otros tipos de calzado.

*(VER DETALLE DE OTROS ANEXO # 6)

112



PREGUNTA 2: ¢ Cada cuanto tiempo compra calzado?

Objetivo:

Analizar la frecuencia de compra que tienen los usuarios de calzado?

PERIODOS FRECUENCIA PORCENTAJE
Mensual 16 4.17%
Trimestral 126 32.81%
Semestral 197 51.30%
Anual 45 11.72%
Total 384 100.00%

FRECUENCIADE COMPRA

11.72% 4.17% O Mensual
32.81% ®Trim estral
COOSemestral
51.30% O Anual

Andlisis:

Una vez descubiertas las preferencias de los consumidores de calzado, se
debe estudiar la frecuencia con la que compran este producto ; se puede
observar que la mayoria respondié, con un 51.30% que compran
semestralmente, el 32.81% compran trimestral, el 11.72% compra anualmente

y el 4.17% hacen sus compras mensualmente .
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PREGUNTA 3: ¢ En que meses acostumbra usted a comprar calzado?

Objetivo :

Conocer el periodo de compra de los usuarios de calzado.

MESES FRECUENCIA PORCENTAJE
Enero — Marzo 33 8.59%
Abril = Junio 36 9.38%
Julio — Septiembre 22 5.73%
Octubre- Diciembre 100 26.04%
No Tiene 234 60.94%
Total de respuestas 425
Total de entrevistados 384

PERIODOS DE COMPRA

80.00% - O Enero - Marzo
- _ :

60.00% A Abril - Junio

. O Julio — Septiembre
0005 O Octubre- Diciembre
20.00% -~ B No Tiene

0.00% -

Analisis:

En cuanto al periodo de compra, se ve que la mayoria de los encuestados no
tienen un mes especifico para realizar sus compras de calzado, Pero hay
periodos en los cuales se observa mayores compras, como de octubre a
diciembre, luego de abril a junio, y en los que se observa menos movimiento de

compra es en los meses de enero a marzo y de julio a septiembre, muy poco .
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PREGUNTA 4: ;Donde acostumbra a comprar su calzado?

Objetivo:

El objetivo de esta pregunta es saber cual es el lugar de compra que el usuario

prefiere para adquiri

r este producto.

LUGARES FRECUENCIA PORCENTAJE
Almacenes de Prestigio 127 33.07%
Tiendas 247 64.32%
Zapaterias 45 11.72%
Supemercados 3 0.78%
Total de respuestas 422
Total de entrevistados 384

LUGARES DE COMPRA

80.00% O Almacenes de
Prestigio
60.00% Tiendas
40.00% O Zapaterias
20.00% / O Supermercados
0.00% -
Andlisis:

Los principales lugares donde los compradores prefieren adquirir su calzado, es

en tiendas , seguido por los almacenes de prestigio ,también compran

zapaterias y muy pocos los adquieren en Supermercados.
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PREGUNTA 5 : ¢Que tipo de tienda de calzado quisiera encontrar en el

pais?

Objetivo:
Determinar que tipo de tiendas de calzado desean los compradores sean

implementadas en el pais para su facilidad de compra.

TIPOS FRECUENCIA PORCENTAJE

Auto Servicio 102 26.98%
Atencion con vendedores 276 73.02%
Total 378 100.00%

TIPOS DE TIENDA

26.98%

O Auto Servicio
H Atencién con vendedores

73.02%

Analisis:
Se puede notar que de los encuestados, un 73.44% prefieren establecimientos
que tengan atencion con vendedores y solo un 26.56% de personas prefieren

tiendas con autoservicio .
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PREGUNTA 6: ¢(Esta de acuerdo con la ubicaciéon actual de las tiendas de

calzado?

Objetivo:
El objetivo de esta pregunta es saber si los compradores de calzado estan de

acuerdo con la ubicacion actual de las tiendas .

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 377 98.18%
No 7 1.82%
Total 384 100.00%

UBICACION DE TIENDAS

1.82%

O Si
B No

98.18%

Analisis:
La mayoria de los encuestados estan de acuerdo con la ubicacién actual de las
tiendas de calzado, con un 98.18% , mientras que el 1.82 % no esta de acuerdo

con dichas ubicaciones .

117



PREGUNTA 7: ¢ Cuanto paga en promedio por su calzado ?

Objetivo:
El objetivo de esta pregunta es conocer los distintos precios que los

compradores pagan por su calzado .

RANGOS DE PRECIO FRECUENCIA PORCENTAJE
Menos de $15 8 2.11%
$16 a $25 68 17.94%
$26 a $35 157 41.42%
$36 en adelante 146 38.52%
Total 379 100.00%
RANGO DE PRECIOS
2.11%
17.94%
38.52%
O Menos de $15
$16 a $25
41.42% 0$26 a $35

0 $36 en adelante

Analisis:

Se puede notar que el 40.89% de los encuestados pagan un promedio entre
$26 a$35 porsu calzado, el 39.32% paga de $36 en adelante, el 17.71% paga

entre $16 a $25 y el 2.08% paga menos de $15 por par .
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PREGUNTA 8: ¢ Cuando usted compra un par de zapatos que es lo que
toma en cuenta?
Objetivo: Conocer cual de las variables, precio, calidad, duracién, moda u

otros motivan mas a los usuarios de calzado a realizar una compra.

VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE
Precio 178 46.35%
Calidad 293 76.30%
Duracion 158 41.15%
Moda 139 36.20%
Otros *(ver anexo#7) 1 0.26%
Total de respuestas 769
Total de entrevistados 384
VARIABLES
000 T OPrecio
60.00% 1 m Calidad
40.00% - ODuracién
20.00% COModa
60 Otros
Andlisis:

Al analizar que variable toman en cuenta los consumidores a la hora de
comprar su calzado , se noto que lo hacen basandose primeramente en la
Calidad de dicho producto tomando también en cuenta el precio del calzado,
la duraciéon y la moda, habiendo también otras variables expresadas por los

encuestados . *(VER DETALLE DE OTROS ANEXO # 7)
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PREGUNTA 9: ¢, Considera usted que los precios actuales del calzado son
accesibles ?

Objetivo:

El objetivo de esta pregunta es determinar si los compradores de calzado estan

conformes con los actuales precios en el mercado.

CONFORMIDAD FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 307 80%
No 77 20%
Total 384 100%
PRECIOS
20%
O Si
No

80%

Analisis:
Como podemos observar en esta pregunta realizada se puede determinar que
el 80 % de los encuestados esta de acuerdo con el precio establecido por el

calzado y el 20 % de ellos piensan que no son accesibles.
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PREGUNTA 10: ¢ Que beneficios ha tenido usted al haber diferentes
tiendas y marcas de zapatos ?

Objetivo:

El objetivo de esta pregunta es conocer que perciben los usuarios como

beneficio al contar con un mercado altamente competitivo.

BENEFICIOS FRECUENCIA PORCENTAJE
Precios mas bajos 163 42.45%
Variedad en estilos 222 57.81%
Mejor calidad 108 28.13%
Total de respuestas 493
Total de entrevistas 384

BENEFICIOS RECIBIDOS

60.00%

101005 OPrecios mas bajos
o 0

®Variedad en estilos

20.00% OOMejor calidad

0.00%
Analisis:

Al analizar esta pregunta se pude observar que al haber diferentes tiendas y
marcas, los encuestados manifiestan que lo que han percibido como beneficio
al comprar calzado es una variedad de estilos de donde pueden escoger los

gue mas les gusten, precios mas bajosy mejor calidad en el calzado.
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PREGUNTA 11: ¢ Dentro de la variedad de tiendas de zapatos que hay en

el mercado que tipo de calzado prefiere ?

Objetivo:

Determinar si los usuarios se ven o no influenciados por la procedencia del

calzado a la hora de comprar un par de zapatos.

PROCEDENCIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Nacional 43 11.20%
Importado 160 41.67%
Indiferente 181 47.14%
Total 384 100.00%
TIPOS DE CALZADO
11.20%
COONacional

B Importado

47.14% c

41.67% OlIndiferente

Analisis:

Cuando se analizd6 la procedencia del calzado que prefieren adquirir los
consumidores se puede ver que el 47.14% de los encuestados les es
indiferente de donde sea el calzado pero siempre teniendo en cuenta las
variables de precio y de buena calidad; mientras que el 41.67% prefiere el
calzado importado més que todo influenciado por la moda y la calidad y el 11%

prefieren el calzado nacional.
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PREGUNTA 12: ¢(Cree importante los constantes cambios en la moda de
los zapatos ?

Objetivo:

El objetivo de esta pregunta es conocer la influencia que tiene la moda en la

decisién de compra de los usuarios de calzado.

INFLUENCIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 313 81.51%
No 71 18.49%
Total 384 100.00%

CAMBIOS EN LA MODA

18.49%

OSi
= No

81.51%

Analisis:

Al preguntarle a los encuestados sobre si es importante que los productores
tomen en cuenta los cambios en la moda para la distribucion de calzado, el
81.51% respondi6 que si es importante la moda y que en base a ella compran
los diferentes estilos que ofrece el mercado del calzado, por otra parte el
18.49% de los encuestados respondié que para comprar calzado no es

importante los constantes cambios en la moda.
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PREGUNTA 13: ¢Considera importante que las empresas analicen los
gustos y preferencias de los consumidores por medio de investigaciones
de mercado?

Objetivo: Conocer si los consumidores estan de acuerdo o no en la

realizacion de investigaciones de mercado

IMPORTANCIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 375 97.66%
No 9 2.34%
Total 384 100.00%

INVESTIGACION DE MERCADO

2.34%

Osi
ENo

97.66%

Analisis:

El 97.66% de los encuestados opinan que si es importante la realizacion de
investigaciones de mercado por parte de las empresas nacionales ya que de
esa manera se conocen los gustos y preferencias de las personas para Y
pueden asi satisfacer mejor a los consumidores por otra parte el 2.34% de los
encuestados respondieron que no se deberian de realizar las investigaciones,

ya que serian una pérdida de tiempo.
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PREGUNTA 14:. ;Como califica usted los anuncios publicitarios que
actualmente presentan las empresas de calzado ?

Objetivo:

El objetivo de esta pregunta es conocer como perciben los compradores, la

publicidad que actualmente realizan las empresas de calzado.

CALIFICACION FRECUENCIA PORCENTAJE
Buena 125 32.55%
Regular 234 60.94%
Mala 25 6.51%
Total 384 100.00%
PUBLICIDAD
6.51%

32.55% O Buena

B Regular
O Mala

60.94%

Analisis:
La mayoria de los encuestados, con un 60%, califico como regulares los
anuncios publicitarios que actualmente realizan las empresas de calzado y el

32.55% los califica como buenos dejando al 7% que piensan que son malos .
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PREGUNTA 15: ¢En que marca de zapatos piensa usted al hablar de
mercado nacional?

Objetivo:

Medir el grado de posicionamiento que tienen las marcas de calzado nacional

en la mente de los usuario.

MARCAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Adoc 231 60.16%
Lee Shoes 89 23.18%
MD 56 14.58%
Otras* (ver anexos #8) 8 2.08%
Total 384 100.00%)

MARCAS NACIONALES

2.08%
14.58%‘\ I Adoc
M Lee Shoes
O MD
23.18% 60.16% [J10Otras

Analisis:

Se observd que la marca mas posicionada en el mercado nacional de calzado
es Adoc con un 60.16% , Industrias Caricia o0 conocida como "Lee Shoes" con
un 23.18%, luego se encuentra MD con un 14.58% y un 2.08% prefieren otras
marcas *(VER DETALLE DE OTROS ANEXO # 8)

PREGUNTA 15.A: ¢Cuales son las sub-marcas de su preferencia , en las

marcas que usted compra? conocer el grado de posicionamiento que tienen las

submarcas existentes en el mercado de calzado nacional. (VER ANEXO #9)
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PREGUNTA 16: ¢(Qué tipo de promociones le gustarian que le dieran al
comprar calzado?

Objetivo:

Conocer que tipo de promocidn es la que motiva mas a los usuarios a comprar

calzado aunque no sea su prioridad en ese momento .

PROMOCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Descuentos 142 36.98%
2x1 219 57.03%
Pague 1 y elotro a ¥ precio 67 17.45%
Otros* (ver anexo#10) 2 0.52%
Total de respuestas 430
Total de entrevistados 384
PROMOCIONES
O Descuentos
60.00% -
2x1
40.00%
17 O Pague 1y el otroa %
20.00% precio
0.00% - O Otros
Analisis:

Se pudo notar que la mayoria de los encuestados prefieren como promocién el
2X1, seguido por los que prefieren los descuentos para calzado, Luego la

promocién "pague 1 vy llévese el otro a 1/2 de precio" y algunos que prefieren

otros tipos de promociones.*(VER DETALLE DE OTROS ANEXO # 10)
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PREGUNTA 17: ¢(Qué cambios le gustaria ver con el TLC con Estados
Unidos en las tiendas de calzado ?
Objetivo: Conocer que tipos de beneficios o cambios quieren las personas

recibir ante el TLC con Estados Unidos

CAMBIOS FRECUENCIA PORCENTAJE

Variedad 180 46.88%

Menores Precios 200 52.08%

Mejor Calidad 81 21.09%

No opina 37 9.64%

Mas Empleos 14 3.65%
Total de respuestas 512
Total de entrevistados 384

BENEFICIOS ESPERADOS

04 -
°0-00% O Variedad
40.00%-/ Menores Precios
% O Mejor Calidad
AR 00 No opina
0.00% - Mas Empleos
Analisis:

Se puede ver que la mayoria de los encuestados desean obtener menores
precios ante el TLC con Estados Unidos, también quieren una mayor variedad
de estilos, y mejor calidad en el calzado. el 9.64% no opino al respecto se
concluye esas personas que no estan informadas sobre que es el TLC y otras

que no les interesa, y el 3.65% desea ver mas fuentes de empleo.
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PREGUNTA 18: ¢(Cree usted que el TLC con Estados Unidos puede
afectar o darle beneficios al calzado en El Salvador ?
Objetivo: Conocer de una manera mas cercana cual es la percepcion de las

personas sobre si el TLC traera beneficios o afectara a el sector calzado.

ROMOCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Afectar 167 43.49%
Beneficiar 156 40.63%
Ambas 24 6.25%
No sabe 37 9.64%
Total 384 100.00%

PERCEPCION DEL TLC

9.64%
6.25% O Afectar
0\43_49% Beneficiar
O Ambas
40.63% 0O No sabe

Analisis:

Al analizar esta pregunta sobre que percepcion tienen los encuestados sobre el
efecto que pueda tener la implementacion del TLC con Estados Unidos ,se
puede observar que el 43.49% opina que puede afectar al sector haciendo
desaparecer a las microempresas si estdn no estan preparadas el 9.64%
expresO que no saben que pasara y el 6.25% expresod que el TLC traera ambas

cosas al sector calzado.
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CAPITULO IV

4. CONCLUSIONES

4.1. CONCLUSIONES OBTENIDAS DE LA INVESTIGACION REALIZADA A
CONSUMIDORES DE CALZADO.

¢ Se determind que la mayoria de las personas encuestadas prefieren comprar
calzado de tipo casual, estos lo hacen semestralmente aunque muchos de ellos

no tienen un mes especifico para realizar sus compras.

¢ Se identifico que la mayoria de personas compran su calzado en tiendas que
brinden una atencién con vendedores, y al mismo tiempo se muestran satisfechos

con la ubicacion actual que dichas tiendas poseen.

¢ Los compradores consideran que los precios actuales de calzado son accesibles,

pagando un promedio que oscila entre $26 a $35 el par de zapatos

¢ Se determino que los consumidores basan su decision de compra en la calidad

del calzado sin embargo les es indiferente si este es importado o nacional .

¢ Los consumidores afirman que al haber diferentes tiendas y marcas de calzado
en el mercado se han visto beneficiados con una amplia variedad de estilos,
esperando que al ser implementado el TLC con Estados Unidos cuenten con

mayor variedad, mejor calidad y sobre todo menores precios.

¢ La mayoria de los encuestados creen muy importantes los constantes cambios en

la moda de zapatos a la hora de decidirse por uno de ellos.

¢ La marca de calzado nacional que se encuentra mas posicionada en la mente del

consumidor es ADOC, al mismo tiempo creen oportuno que los productores
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realicen investigaciones de mercado periédicamente para conocer gustos y

preferencias y poder asi satisfacer mejor las necesidades del mercado.

¢ Los anuncios que actualmente presentan las empresas de calzado son calificados
por la mayoria de personas como regulares, ya que les parecen escasos y poco

creativos .

¢ Dentro de los diferentes tipos de promociones que brinda el mercado se observo
gue a los compradores les gustaria obtener calzado al 2 X 1 al momento de

realizar sus compras.

¢ Al preguntar sobre que percepcion tenian los encuestados, si la implementacién
del TLC con Estados Unidos afectaria o beneficiaria al sector calzado en El
Salvador ; la mayoria afirmo que dicho tratado afectaria a las empresas
nacionales, pero cabe mencionar que por una minima diferencia hay otros que
opinan que el TLC también pudiera brindar beneficios al mercado nacional y para
ellos todos depende de que tan preparados se encuentren los productores

nacionales .

4.2 CONCLUSIONES OBTENIDAS DE LA INVESTIGACION REALIZADA A
GERENTES DE MERCADEO DE LA GRAN INDUSTRIA DEL CALZADO (ADOC E
INDUSTRIAS CARICIA)

¢ Ambas empresas han expresado que para hacerle frente a la competencia sera
necesario hacer una reduccion en sus costos de produccién, maximizando la
utilizacion de los recursos disponibles y logrando asi una disminucién de precios y
al mismo tiempo mejoraran la calidad de su calzado utilizando mejores controles

de calidad y aumentando la calidad de estilos.

¢ ADOC realizara cambios en su actual forma de distribucion, por medio de

apertura de nuevas tiendas y utilizando formatos nuevos de ventas, hara también

131



cambios dentro de la estructura organizativa, fortaleciendo el area de marketing ,
logistica y ventas de la empresa. Industrias Caricia seguira mejorando la calidad

de su calzado brindado precios competitivos al mercado nacional.

Entre los distintos canales de distribucion que la empresa ADOC utiliza para
comercializar sus productos se encuentran; las tiendas, almacenes de prestigio,
supermercados, zapaterias y tiendas de mayoreo, utilizando como estrategia de
distribucion la apertura de nuevas tiendas como Ladies & Kids, Adoc
Internacional, Shoe City En los cuales se reflejan sus nuevos formatos de
distribucion, ADOC opina que si sera necesario modificar su actual estrategia
de distribucién, ante la implementacién del TLC con Estados Unidos ya que si se
guedan con formatos antiguos la competencia se les adelantara logrando asi

sacarlos del mercado.

En cambio Caricia, distribuye su calzado mas que todo en zapaterias propias y
supermercados y utiliza como estrategia de distribucion sus propias zapaterias y
distribuidores minoristas para hacer llegar su calzado a todos los consumidores y

asi ellos puedan encontrarlos siempre que los necesiten.

Ambas empresas consideran que los actuales rangos de precios del calzado
nacional son buenos, comparado con el calzado extranjero, afladiendo ADOC
expreso que el calzado extranjero es mas caro y de menor calidad ya que utilizan
materia prima sintética; considerando que ante la competencia Estadounidense
sera necesario cambiar algunos aspectos de su estrategia de precio para poder

llegar a ser competitivo ante productores extranjeros

Caricia para la fijacion de precios se basa en sus analisis financieros y los de la
competencia y opina que no sera necesario cambiar su actual estrategia de
precios una vez este implementado el TLC con estados Unidos , pues piensan

que asi lograran competir con ellos.
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La imagen institucional con la que cuenta ADOC les ha ayudado a ser la empresa
lider del calzado por 50 afios a nivel nacional, Segun estudios de mercado
realizados a la empresa ADOC, y no serd necesario cambiar la imagen
institucional como tal, mas bien se mejorara la imagen en las tiendas y estilos de
productos para tener la misma calidad o mejor a un menor precio y con eso se

lograra competir con las empresas estadounidense.

Caricia, opina que la imagen institucional que ellos poseen le ha servido
principalmente incrementar el posicionamiento de su marca y no le haran ningun
cambio a esta , si no talvez un mayor posicionamiento del producto a nivel

nacional.

La mezcla promocional utilizada por ADOC consta de anuncios en TV, Prensa,
radio, y vallas, siendo para ellos todas estas variables de igual importancia
dentro de las estrategias promocionales que ADOC piensa implementar una vez
se cuente con el TLC con Estados Unidos, es la de un par y el segundo a mitad
precio , asi como actividades promocionales de esparcimiento familiar de ayuda
social (eventos) expresa que ante le TLC con Estados Unidos se veran

obligados a tener una mayor inversién en publicidad.

Por otro lado la mezcla que utiliza Caricia se enfoca mas en publicidad, venta
personal y promocion, siendo la publicidad la de mayor peso pues es la que
utilizan como recordatorio de la marca y su estrategia promocional basicamente
no cambiara mucho talvez aumenten las Relaciones Publicas al implementarse el
TLC con Estados Unidos .

ADOC afirma haber participado anteriormente en los TLC’s con Centro América ,
habiendo tenido una experiencia satisfactoria las empresas deberan hacer
reajustes drasticos para poder sobrevivir y ser mas competitivos; el consumidor
serd el mas beneficiado ya que tendrd& mas variedad y calidad para poder

escoger lo que mejor los satisfaga.
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Caricia ha participado en el TLC con Republica Dominicana teniendo una
experiencia regular diciendo que el TLC con Estados Unidos si traera los mismos
aportes que los ya vigentes porque habra mayor oportunidad de crecimiento por

la existencia de nuevos mercados potenciales.

Para ADOC participar en los TLCs anteriores, les ha incentivado a convertirse
en una empresa mas competitiva, ofreciendo productos con mas variedad de
estilos y mejores precios; teniendo experiencias satisfactorias , al mismo tiempo
opinaron que un TLC nunca es una desventaja; ya que los hace mas eficientes
y de esa manera pueden competir mejor y logran asi satisfacer las exigencias de

los compradores, para poder seguir como lideres en el calzado nacional.

Para Caricia su participacién en los TLC's les ha dado la oportunidad de abrir
nuevos mercados, y poder competir en precios; aunque han tenido experiencias
regulares con los TLC’s pasados. Caricia ve como desventaja del TLC que
habra una mayor competencia pero que también saben que pondrdn  nuevos
productos que puedan desarrollarse, nuevas experiencias y nuevos contactos

comerciales.

Dentro de los beneficios que ADOC espera recibir al participar en el TLC con
Estados Unidos es un aumento en las ventas y apertura de mercados, en cambio
Caricia espera obtener nuevos mercados, nuevos productos, nuevas experiencias

y contactos comerciales.

En cuanto a las competencia extranjera ADOC se siente muy seguro al decir que
no tienen ningun temor y dice tener expectativas muy optimistas como aumentos
de volumen, mantenerse como lideres, aumento de exportaciones Caricia opina
gque le temen a la agresividad en estilos que puedan traer empresas extrajeras,

pero también, esperan abrir nuevos mercados, nuevos productos que pueden
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desarrollarse ,nuevas experiencias, nuevos contactos comerciales y poder de esa

manera aumentar su volumen de ventas y su participacién en el mercado

Para ADOC el marketing cambiara mucho con un TLC con Estados Unidos en la
manera que seran una empresa mas eficiente para continuar como lideres y
poder competir para satisfacer las exigencias de los compradores; y Caricia dice
gue los Principios del marketing como tal no cambiaran pero si modificaran
todas sus variables en algun aspecto para poder hacer frente a la competencia
extranjera
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CAPITULO V

5. ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS PROPUESTAS

Después de analizar la informacién recopilada de las encuestas dirigidas a
consumidores y las entrevistas a gerentes de mercadeo, ADOC e INDUSTRIAS
CARICIA, es conveniente hacer recomendaciones estratégicas sobre las situaciones
en las que se encontrd algun tipo de deficiencia en las empresas; Para que estas se
encuentren preparadas de la mejor manera y poder asi, hacer frente a los
competidores internacionales que entraran al mercado nacional una vez

implementado el Tratado de Libre Comercio con Estados Unidos.

5.1. ESTRATEGIAS DE MERCADEO

¢ Estrategia: Promover el liderazgo tecnologico de las empresas de calzado a nivel
nacional e internacional.
Objetivo: Brindar facilidad de compra pues los consumidores podran accesar a
ella las 24 horas del dia, desde la comodidad de su hogar, logrando asi una
mayor rotacion del inventario.
Tactica: Creacion de una pagina Web, incluyendo un “Catalogo on-line” donde
se le pueda ofrecer al consumidor una amplia variedad de calzado, clasificadas
de acuerdo a tallas y estilos, al mismo tiempo podra encontrar catalogos virtuales,
seccion de descuentos y una ventana para poder accesar al departamento de
atencion al cliente y escribir alli las diferentes quejas u opiniones. Esta pagina

Web serd realizada por el departamento de sistemas y gerencia de mercadeo.
¢ Estrategia: Dar a conocer las marcas deportivas y escolares por medio de

Patrocinio de Eventos, y al mismo tiempo reforzar dichas marcas a nivel

nacional.
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Objetivo: Darse a conocer en los eventos deportivos y escolares vy lograr de esa
manera que los consumidores tengan siempre en mente el nombre de la

empresa.
Tactica: Patrocinar a este tipo de eventos para incrementar el posicionamiento

de marca y al mismo tiempo lograr que los productos sean reconocidos por todos

los consumidores.

Estrategia: Brindar la mayor satisfaccién a los consumidores de calzado a nivel
nacional.

Objetivo: Conocer los gustos y preferencias de los consumidores, para poder
satisfacerlos de la mejor manera y hacer frente a la futura competencia
internacional.

Tactica: Ambas empresas deberan desarrollar por medio de la Gerencia de
Mercadeo y apoyados por consultorias de mercado, continuas labores de
investigacion de mercado, para ofrecer sus nuevos estilos sin descuidar los

actuales.

Estrategia: Producir una amplia variedad calzado que vaya acorde a las
tendencias de la moda internacional.

Objetivo: Ofrecer variedad en el tipo de calzado que es el mas demandado por el

mercado nacional.
Tactica: Ampliar la variedad de estilos de calzado y centrar su produccién en

aquellos de tipo casual, siendo los principales responsables la Gerencia de

Mercadeo y Produccién.

Estrategia: Darle mayor énfasis a la imagen institucional de las empresas de
calzado a nivel nacional.

Objetivo: Evitar que la imagen institucional se vea afectada una vez
implementado el Tratado de Libre Comercio con Estados Unidos. Dandose a
conocer como empresas salvadorefias las cuales ya forman parte de tratados

comerciales vigentes en El Salvador.
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Tactica: ADOC e INDUSTRIAS CARICIA no deberan descuidar su imagen
institucional, pues es de gran ayuda para su actual liderazgo en el mercado y al
mismo tiempo ayuda a fomentar la lealtad de marca.

Siendo responsables de esto la Gerencia de Mercadeo, Departamento de

Publicidad y Gerencia de Administracion y Finanzas.

Estrategia: Posicionamiento de marca.

Objetivo: Lograr el top of mind de sus marcas, para que las empresas
estadounidenses no les quiten participacién en el mercado nacional.

Tactica: ADOC tendra que seguir fortaleciendo su posicionamiento mediante la
mezcla publicitaria, asi mismo INDUSTRIAS CARICIA debera brindar un mayor
énfasis a su posicionamiento actual de todas sus herramientas publicitarias, la
Gerencia de Mercadeo y Departamento de Publicidad se encargaran de dicha

estrategia

Estrategia: Elaborar calzado salvadorefio con los mas altos estandares de
calidad a nivel nacional.

Objetivo: Incrementar la mano de obra calificada y adquirir maquinaria nueva que
les permita mejorar sus procesos de produccion; logrando de esta manera
fortalecer su productividad y eficacia, para poder ser empresas mas
competitivas y asi hacerle frente a empresas estadounidenses reconocidas en
este sector.

Tactica: Las empresas investigadas podran implementar un programa de
reingenieria , los cuales estaran dirigidos al personal de produccion y mercadeo,
para mejorar o igualar la produccion nacional con la internacional evitando el uso
de materiales sintéticos en la producciéon de su calzado. Por medio de la Gerencia

de Recursos Humanos, Produccion y Mercadeo.
Estrategia: Explotar al maximo las ventajas competitivas de ambas Empresas

Objetivo: Lograr un nivel mayor o igual de competitividad que las empresas de

calzado estadounidenses.
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Tactica: Estas se daran a conocer por medio de publicidad , como recordatorio,
el cual servira para conocerlas mas a fondo y de esa manera hacer frente a la
competencia. Por medio de los Gerentes de Mercadeo, Produccion vy

Administracion de cada una de las Empresas.

5.2 ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

¢ Estrategia: Darle un mayor apoyo a los nombres de las sub-marcas de calzado
a nivel nacional.
Objetivo: Ayudar al posicionamiento de las diferentes sub-marcas que ofrecen
las empresas de calzado para que las importadas no sean confundidas con las
nacionales y evitar de esa manera que les quiten participacién del mercado.
Tactica: Brindar un mayor apoyo publicitario a las sub-marcas ya que pudimos
notar que los consumidores tienen posicionado el nombre de la empresa y este
no lo relacionan con el nombre de las diferentes sub-marcas que cada empresa

distribuye. Departamento de Publicidad y Mercadeo.

¢ Estrategia: Garantizar una satisfaccion posventa y lograr compras repetitivas en
todo el territorio nacional.
Objetivo: Facilitar a las empresas a que el consumidor tenga mas confianza y
seguridad en los productos nacionales, siendo proactivos antes de que
competidores estadounidenses brinden este servicio.
Tactica: Implementar un servicio posventa, como cambios de productos
defectuosos y/o la devolucién de su dinero, por medio de la direccion de la

Gerencia de Mercadeo y Equipo de ventas

5.3 ESTRATEGIAS DE PRECIO
Los precios son una variable competitiva, los cuales pueden sacar del mercado a

cualquier empresa si estos no son establecidos correctamente, es por ello que se les

recomienda a ambas empresas:
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¢ Estrategia: Ofrecer los mas bajos precios en el calzado a nivel nacional.
Objetivo: Brindar a los consumidores precios justos en el calzado para que estos
se sientan satisfechos y lograr unaumento en volimenes de venta.
Tactica: Considerar una reduccion de costos, teniendo en cuenta siempre la
buena calidad y brindar un calzado a igual o mejor precio que los importados.
Acciones que deberan ser establecidas por el Departamento de Compras o

Importaciones, Mercadeo, Produccidén y Administracién y Finanzas.

¢ Estrategia: Realizar constantes cambios en los rangos de precios del calzado a
nivel nacional.
Objetivo: Evitar que la competencia se adelante a la hora de establecer precios a
los diferentes tipos de calzado.
Tactica: Monitorear constantemente el comportamiento de los precios de la
competencia en el mercado, a fin de poder contrarrestarlos con estrategias de
precios que ya hayan sido consideradas en planes de contingencia para no
improvisar ante dichas situaciones. Siendo responsables el Departamento de

Mercadeo , Administracion y Finanzas.

¢ Estrategia: Destacarse por medio de una ventaja competitiva de precios
nacionales en relacion a los precios del calzado internacional. *(Ver anexo 11)
Objetivo: Evitar que los consumidores prefieran calzado internacional y al mismo
tiempo no permitir que estos entren al mercado con precios mas bajos que los
nacionales.
Tacticas: Brindar un precio especial de introduccion para hacer mas atractivos
los nuevos estilos lanzados al mercado . Establecidos por el departamento de

produccion y Mercadeo.
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5.4.

¢

ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

Estrategia: Mejorar la ubicacién de las tiendas de calzado nacional actuales y
futuras dentro y fuera de los centros comerciales.

Objetivo: Dar a los consumidores mayor accesibilidad de encontrar dichas
tiendas, y poder asi tener mas presencia que las empresas extranjeras .

Téactica : Las tiendas de calzado de ambas empresas deberan estar siempre
ubicadas en puntos estratégicos, tanto dentro como fuera de centros comerciales,
de acuerdo a las acciones propuestas por del Departamento de Mercadeo y

Administracion, Junta Directiva.

Estrategia: Establecer un sistema computarizado de inventarios para tener un
mejor control de la mercaderia a nivel nacional.

Objetivo: Satisfacer a los consumidores desde su primera visita, pues se sabe
gue el cliente que se va insatisfecho no siempre vuelve.

Tactica: Mantener un programa de revision de inventarios, de tal manera que los
consumidores tengan la seguridad de encontrar siempre todas las numeraciones
y estilos que ellos buscan en todas las tiendas. Responsabilidad: Gerencia de

Operaciones, Ventas y Mercadeo

Estrategia: Creacién de tiendas con nuevo concepto de venta en todo el territorio
nacional.

Objetivo: Satisfacer a los clientes y darles mayor accesibilidad al producto, al
mismo tiempo estimular a los vendedores por medio de comisiones o bonos al
momento de brindar un mejor servicio.

Tactica: Implementar tiendas que posean una atencion personalizada con
vendedores, no un autoservicio, para lo cual se les recomienda capacitar a la
fuerza de ventas, estableciendo metas y desarrollando un programa que
garantice saludar y presentarse ante los clientes cada vez que ingresen a una
tienda, dichas actividades serdn coordinadas por la Gerencia de Recursos

Humanos, Mercadeo y Equipo de ventas.

141



¢ Estrategia: Desarrollar innovadores formatos de tiendas de calzado nacional.

Objetivo: Satisfacer a todo el mercado salvadorefio por medio de tiendas que
brinden su calzado preferido, evitando que prefieran tiendas de calzado
extranjero.

Tactica: Aumentar esfuerzos para la creacion de tiendas especializadas tanto
tiendas de descuento, cuyos nichos serian los consumidores que prefieren
precios bajos y estilos que estén un poco pasados de moda, y también tiendas
gue ofrezcan estilos acordes a la moda y a precios relativamente accesibles,

siendo labor de la Gerencia de Mercadeo y Publicidad.

¢ Estrategia: Impulsar tiendas que ofrezcan un ambiente agradable a los
consumidores que las visitan.
Objetivo: Mejorar la atencion en el servicio a los clientes, y que su visita a las
tiendas sea de su agrado.
Tactica: Es necesario que las tiendas de calzado ofrezcan condiciones idoneas
de acceso, espacio interior, confort, decoracién y exhibicion. Siendo responsables

la Gerencia de Mercadeo y Administracion y Finanzas.

¢ Estrategia: Lograr una distribucion masiva de todos los estilos de calzado a nivel
nacional.
Objetivo: Lograr que los consumidores encuentren su calzado en los diferentes
lugares establecidos por las empresas y en el momento en que lo buscan.
Tactica: Todos los productos nacionales deberan encontrarse en los distintos
puntos de venta, es por eso que ADOC debe seguir con sus mismos canales de
distribucién como almacenes de prestigio, tiendas de mayoreo y supermercados.
INDUSTRIAS CARICIA deberd ampliar sus canales de distribucién y no
Unicamente centrarse en zapaterias propias sino también en almacenes de
prestigio, tiendas de mayoreo y supermercados. Esto serd coordinado por la

Gerencia de Mercadeo.
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5.5.

¢

ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Estrategia: Tener mas presencia ante los consumidores nacionales e
internacionales por medio de las diferentes herramientas publicitarias.

Objetivo: Dar mayor cobertura publicitaria a las empresas de calzado y de esa
manera poder abarcar a todos los consumidores.

Tacticas: La Gerencia de Mercadeo y Publicidad, seran las encargadas de llevar
a cabo las siguientes tacticas.

Television: Haciendo anuncios mas atractivos y claros, en los cuales se muestre
la empresa y la sub-marca que sé esta dando a conocer en dicho anuncio.

Radio: Aumentar el numero de cufias radiales para que estas le sirvan como
recordatorio de marca a los consumidores a nivel nacional.

Prensa: A la empresa ADOC se le recomienda continuar publicAndose por dicho
medio; por otro lado INDUSTRIAS CARICIA deberia no solamente utilizar la
prensa para dar a conocer sus ofertas o promociones, sino también para mejorar
Su posicionamiento de marca y para sus lanzamientos de nuevos estilos.

Vallas: se le recomienda a ADOC seguir utilizando las vallas publicitarias como
parte de su mezcla de promocion y a INDUSTRIAS CARICIA no dejar a un lado
este tipo de publicidad para no quedarse atras ante la competencia extranjera y
nacional.

Relaciones Publicas: Ambas empresas deberan incluir en su mezcla promocional
las relaciones publicas, ya que esta es una excelente herramienta para dar a

conocer sus diferentes productos y ventajas competitivas.

Estrategia: lograr por medio de las diferentes promociones sus niveles de
venta y crear lealtad a la marca por parte de los consumidores.
Objetivo: Incrementar que los consumidores realicen compras repetitivas,

creando en ellos una necesidad de compra.
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Tactica: Dar a los consumidores la oportunidad de obtener atractivas
promociones, tales como productos al 2x1, cupones de descuento y continuar con
la promocion ya establecida del segundo par a mitad de precio, realizandolos en
meses especificos donde no haya mucha demanda, esto se lograra con la ayuda

de la Gerencia de Mercadeo y Publicidad a nivel nacional e internacional.

Estrategia: Elaborar programas de concientizacién social por medio de la
empresas de calzado nacional.

Objetivo: Fomentar en los consumidores la participacion en dichos eventos,
logrando que las empresas promuevan sus productos y tengan una mayor
presencia en el mercado nacional.

Tactica: A la empresa ADOC se le recomienda continuar realizando eventos
especiales de sano esparcimiento familiar, ayuda ambiental y de ayuda social
promoviendo el deporte en la juventud. Por otro lado a INDUSTRIAS CARICIA se
le recomienda también realizar eventos de esa indole y darlos a conocer al
publico. Los cuales seran organizados por la Gerencia de Mercadeo,

Administracion y Finanzas, Logistica y Publicidad.

Estrategia: Lanzar la modalidad de una tarjeta de cliente frecuente para una
mayor fidelizacion.

Objetivo: Tener un aumento en el nivel de ventas y que los consumidores
puedan gozar de descuentos y promociones que la empresa realizara

peridédicamente .
Tactica: Ambas empresas tendran que poner a la venta en todas las zapaterias

del pais la tarjeta de cliente frecuente y al mismo tiempo los gerentes de
mercadeo tendran que estar organizando ofertas y descuentos periédicamente

gue apliquen unica y exclusivamente a los tarjeta habientes.
Estrategia: Organizar ferias de calzado .

Objetivo: Que los consumidores tengan la oportunidad de conocer y comprar

todos los estilos de calzado a precios de feria y al mismo tiempo las empresas
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podran hacer contactos comerciales que les puedan ayudar a expandir sus
negocios y a reforzar el posicionamiento de las marcas.

Tactica: El gerente de Mercadeo debera organizar dicha feria convocando a
todos los productores y proveedores de calzado ya sean nacionales o

internacionales para que participen en ella.

5.6 ALIANZAS ESTRATEGICAS

Las alianzas estratégicas pueden brindar muchas ventajas a las empresas que

decidan implementarlas; es por eso que se recomienda lo siguiente:

¢ Estrategia: Implementar alianzas estratégicas para captar la atencion de los
consumidores y tener una mayor solidez como empresa a nivel nacional.
Objetivo: Lograr de esta manera que ellos prefieran su producto antes que el de
la competencia y hacer mas atractivo el producto.
Tactica: Tanto INDUSTRIAS CARICIA como la empresa ADOC deberan
procurar tener alianzas con empresas que distribuyan productos para la limpieza
del calzado, ofreciendo a los consumidores muestras gratis de estos productos

por cada compra. Esto sera estudiado y aprobado por la Gerencia Mercadeo.
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5.7 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Empresas : ADOC e INDUSTRIAS CARICIA

A continuacion se presenta un cronograma con el cual se pretende establecer una calendarizacion de todas las posibles actividades

a realizarse por cada empresa de calzado, (ADOC e INDUSTRIAS CARICIA) de acuerdo a cada estrategia a implementar, programando
dichas actividades en los diferentes meses, de tal manera que abarque todo el afio. El propésito de las actividades propuestas en

dicho cronograma es el de aumentar el nimero de clientes, nivel de ventas y sobre todo el posicionamiento de las empresas en las

mentes de los consumidores, para poder competir con el mercado estadounidense durante los préximos afios.

No.

ACTIVIDAD

2004

2005

Sept.|Oct. [Nov.|Dic.

Ene.

Feb.

Marz.|Abr. [May. |Jun. |Jul.

Agos|

Sept.

Oct.

Nov.

Dic.

Creacion de una pagina web

Patrocinar a eventos deportivos
y escolares

Realizacién de investigaciones
de mercado

Ampliar la variedad de estilos
de calzado de acuerdo a la moda

Reforzamiento de la imagen
institucional.

Programa de capacitacion

Brindar un mejor apoyo publicitario
a las sub-marcas

Implementar un servicio posventa

Monitorear constantemente el
comportamiento de los precios de
la competencia

10

Establecer un sistema computarizado
de revision de inventarios

11

tiendas de calzado ofrezcan condiciones
idoneas de acceso, espacio interior,
confort, decoracion y exhibicion

12

Elaborar mezcla publicitaria anual.
Television

Radio

Prensa

Vallas

Relaciones Publicas

13

Elaboracién de programas de
concientizacién social

14

Alianzas con empresas que distribuyan
productos para la limpieza del calzado

15

Realizacién de Ferias de calzado

16

Elaboracién de programa de tarjeta
frecuente

146




5.8 PRESUPUESTO PROPUESTO PARA LA GRAN

CALZADO SALVADORENO

Empresas: ADOC e INDUSTRIAS CARICIA

INDUSTRIA DEL

Con el siguiente presupuesto se pretende establecer algunos costos estimados,
gue cada empresa debera invertir en cada una de las diferentes actividades a
implementar, para lograr un mayor desarrollo en el sector calzado ante la
implementacion del TLC con Estados Unidos, teniendo en cuenta que algunos
de estos costos pueden aumentar o disminuir de acuerdo a la situacion
econdmica del pais.

No. CONCEPTO INVERSION I.V.A INVERSION TOTAL
1 | TELEVISION $14,400.00 $1,872.00 $16,272.00
2 | PRENSA $9,312.00 $1,210.56 $10,522.56
3 | RADIO $4,050.00 $526.50 $4,576.50
4 | PAGINA WEB $1,315.04 $170.96 $1,486.00
5 | VALLAS PUBLICITARIAS $2,400.00 $312.00 $2,712.00
6 | PATROCINIOS $2,000.00 $260.00 $2,260.00
7 | CAPACITACIONES DE EMPLEADOS $4,500.00 $585.00 $5,085.00
8 | INVESTIGACIONES DE MERCADO $1,600.00 $208.00 $1,808.00
9 | ACTIVIDADES SOCIALES $600.00 $78.00 $678.00
10 | TARJETAS FRECUENTES $6,000.00 $780.00 $6,780.00
11 | SISTEMAS DE INVENTARIO $1,500.00 $195.00 $1,695.00
TOTAL DE INVERSION $47,677.04 | $6,198.02 $53,875.06
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GLOSARIO

Mercado : Personas u organizacion con necesidades que satisfacer, dinero
para gastar y el deseo de gastarlo. También, cualquier persona o grupo con el

gue un individuo o empresa, tiene una relacion actual o posible de intercambio.

Consumidor: Unidad individual u Organizacional que usa 0 consume un

producto.

Materias Primas: Bienes industriales que llegan a formar parte de otro

producto tangible antes de ser procesados de alguna manera.

Estrategia: Plan general de accion en virtud del cual una organizacién trata de

cumplir con sus objetivos.

Planeacion: Proceso de anticipar hechos futuros y determinar estrategias para
alcanzar los objetivos de la compainiia en el futuro.

Comercializar: Decision de llevar un producto al mercado.

Diversificacion: Estrategia de incrementar las ventas mediante la introduccion

de nuevos productos en nuevos mercados.

implementacion : Proceso que convierte los planes de mercadotecnia en
tareas especificas y asegura que dichas tareas se ejecuten en forma tal que se

alcancen los objetivos del plan.

Economia : Estudia la forma en que una sociedad emplea recursos escasos
para producir y distribuir bienes y senvicios.

10.Productividad: La cantidad de bienes y servicios que puede producir un

trabajador.



11.Utilidades: Cantidad de dinero que resta después de pagar todos los gastos.

12.Clientes Potenciales: Personas que tienen tres calificativos basicos. Primero,
deben tener necesidad del producto o servicio. Segundo, el individuo debe
estar en condiciones de pagar la compra. Tercera, la persona debe estar

autorizada para adquirir el producto.

13.Retos: Provocacion a un duelo o desafio, amenaza.

14.Competencia desleal: Cualquier forma de competencia que utiliza

comportamientos ilicitos.

15.Economias a escala: Reduccion que se produce en los costos unitarios

cuando se alcanzan volimenes de produccioén elevados.
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ANEXO 3

CALENDARIO DE RONDAS DE NEGOCIACION

| Ronda de Negociacion

San José — Costa Rica

27 - 31 de enero de 2003

Il Ronda de Negociacion

Cincinnatti, Estados Unidos

24 - 28 de febrero de 2003

Il Ronda de Negociacion

San Salvador, El Salvador

31 de marzo - 4 de abril de

2003

IV Ronda de Negociacion

Guatemala, Guatemala

12 - 16 de mayo de 2003

V Ronda de Negociacion

Tegucigalpa, Honduras

16 - 20 de junio de 2003

VI Ronda de Negociacién

Nueva Orleans, Estados

Unidos

28 de julio - 1° de agosto de

2003

VIl Ronda de Negociacion

Managua, Nicaragua

15 - 19 de septiembre de

2003

VIl Ronda de Negociacion

Houston, Estados Unidos

20 - 24 de octubre de 2003

IX Ronda de Negociacion

8 -12 de diciembre de 2003




ANEXO 4

MODELO GUIA DE ENTREVISTA DIRIGIDO A GERENTES DE MERCADEO DE
LA GRAN INDUSTRIA DEL CALZADO EN EL SALVADOR.

Somos estudiantes de la Universidad “Dr. José Matias Delgado” y estamos
realizando nuestro trabajo de graduacién referente a “POSIBLES EFECTOS EN
EL MERCADEO SALVADORENO DE LA GRAN INDUSTRIA DEL CALZADO
FRENTE AL TLC CON ESTADOS UNIDOS”, toda la informacién proporcionada
serd altamente confidencial y su utilidad serd unicamente para fines académicos.

DATOS DE IDENTIFICACION

Nombre de la empresa:

Nombre y cargo del entrevistado:

¢, Cuantos afios tiene su empresa de funcionar en el pais?

¢, Su empresa se dedica a :
comercializar producir exportar

otros, justifique:

3. ¢Qué marcas maneja su empresa Yy cual es considerada como la marca lider
con respeto al marketing nacional?

Producto
1. ¢Actualmente que cambios ha realizado la empresa en la elaboracion y
presentacién de sus productos, para afrontar la

competencia?

2. ¢ Qué cambios esta planeando su empresa realizar a los productos cuando
esté implementado el TLC con Estados Unidos?




PLAZA

3. ¢ Cudles son los distintos canales de distribucion que la empresa utiliza para
comercializar sus productos?
Tiendas Almacenes de prestigio
Supermercados Zapaterias
4. ¢ Que estrategia de distribucion utiliza en estos momentos la empresa?
5. ¢ Cree usted que sera necesario modificar la estrategia de distribucion que
actualmente utilizan ante el TLC con Estados Unidos?
Si No
Porqué?
PRECIO
6. ¢ Qué factores toma en cuenta la empresa para la asignacion de precios de
sus productos?
7. ¢CoOmo considera el rango de precios de los productos en el mercado
nacional comparado productos extranjeros?
Buenos Regular Malos
8. ¢ Considera la empresa que sera necesario cambiar la estrategia de precio

gue actualmente utilizan para hacer frente a la competencia estadounidense?

Si No ¢, Como?




PROMOCION

9.

10.

Por qué?

¢Piensa usted que su producto tiene aceptacién gracias a la imagen
institucional con la que cuenta la empresa?
Si No

¢, Qué cambios en la imagen institucional piensa la empresa sean necesarios
realizar una vez sea implementado el TLC?

MEZCLA PROMOCIONAL

11.

12.

13.

14.

¢, Cual es la mezcla promocional que actualmente utiliza la empresa?

¢, Cual variable de la mezcla promocional es la mas utilizada por la empresa?
Y qué beneficios les ha brindado?

¢, Qué cambios cree que seran necesarios realizar en la mezcla promocional
ante la implementacion del TLC con Estados
Unidos?

¢, Qué estrategias promocionales piensan implementar con la entrada del TLC
con Estados
Unidos?




15. ¢Encuales de los TLC vigentes ha participado la empresa?

16. ¢Cdémo ha sido su experiencia en dichos
tratados?

17. ¢Cree usted que el TLC con Estados Unidos traera los mismos aportes que
los ya vigentes?
Si No

Porqué?

21.¢,Qué ventajas ha traido a suempresa los TLC’s suscritos anteriormente?

22.¢,Cuales considera usted que son las desventajas que ha tenido este sector
ante los tratados ya vigentes?

23.¢ Participar en un TLC, segun su experiencia, proporciona a la empresa mas
ventajas o] desventajas ?
Cuales?

24. ¢ Sabe usted que se ha dicho hasta la fecha en las negociaciones del TLC con
Estados Unidos respecto al sector
calzado?




25. ¢ Qué aspectos considera usted que necesita negociar el sector calzado para
que exista una competencia
leal?

26. ¢, De que manera se le informa a la empresa los avances que se tienenen las
negociaciones del TLC con Estados
Unidos?

27. ¢ Qué beneficios esperan ustedes como empresa recibir al participar en el TLC
con Estados
Unidos?

28. ¢Qué temores tienen de la competencia extranjera que entrara al mercado
local por la firma del
TLC?

29.¢,Cuales son sus expectativas como sector calzado a largo plazo ante el TLC?
¢, Qué motivos surgieron para tomar la decisién de formar parte como sector en el
TLC?

30. En general, ¢, Cree usted que el marketing cambiara mucho con un TLC con
Estados Unidos? De qué forma?

Gracias



(ANEXO 5)
FACULTAD DE ECONOMIA “SANTIAGO |. BARBERENA”
UNIVERSIDAD “DR. JOSE MATIAS DELGADOQO”

OMNIA CUM HONORE

MODELO DE CUESTIONARIO DIRIGIDO A CONSUMIDORES

I. INTRODUCCION

Somos estudiantes de la Universidad “Dr. José Matias Delgado” y estamos realizando nuestro trabajo de
graduacion referente a “POSIBLES EFECTOS EN EL MERCADEO SALVADORENO DE LA GRAN
INDUSTRIA DEL CALZADO FRENTE AL TLC CON ESTADOS UNIDOS”, toda la informacion
proporcionada sera altamente confidencial y su utilidad sera Gnicamente para fines académicos.

IIl. INFORMACION GENERAL
1. Sexo: Masculino Femenino__

2. Edad: 15a25afios 25a35afios 35 en adelante_

CUESTIONARIO A USUARIOS

1. ¢ Qué tipo de calzado compra usted?

Formal Casual Deportivo

Otros:
2. ¢Cada cuanto tiempo compra calzado?

Mensual Trimestral Semestral __ Anual
3. ¢En qué meses acostumbra usted a comprar calzado?

Enero - Marzo ____ Abril - Junio ____

Junio - Septiembre ___ Octubre - Diciembre ___
No tiene mes especifico

4. ¢ Dondé acostumbra a comprar su calzado?

Almacenes de prestigio Zapaterias
Tiendas Otros (especifique)

5. ¢ Qué tipo de tienda de calzado quisiera encontrar en el pais?
Atencion con vendedores Autoservicio
Otros (especifique)

6. ¢, Estas de acuerdo con la ubicacién actual de las tiendas de calzado?

Si - No ____, Donde te gustaria estuviesen
ubicadas?

7. ¢ Cuanto paga en promedio por su calzado?



Menos de $15 $26-%$25
$26-%$35__ $36 en adelante
Otro

8. ¢ Cuando usted compra un par de zapatos que es lo que toma en cuenta?

Precio Calidad __ Duracién Moda
Otros

9. ¢ Considera usted que los precios actuales del calzado son accesibles?
Si No

Si dice No, Por qué?

10. ¢ Qué beneficios ha tenido al haber diferentes tiendas y marcas de zapatos?

11. ¢Dentro de la variedad de tiendas de zapatos que hay en el mercado, que tipo de
calzado prefiere?

Nacional Importados Indiferente

12. ¢ Cree importante los constantes cambios en la moda de los zapatos?

Si o No__
13. ¢ Cree oportuno que los productores de calzado realicen investigaciones de
mercado?
Si o No_
14. ¢ Como califica usted los anuncios publicitarios que actualmente presentan las empresas de
Calzado?
Buena Regular
Mala

15. ¢En que marca de zapatos piensa usted, al hablar del mercado nacional?

16. ¢ Qué tipo de promaociones le gustarian que le dieran al comprar calzado?
Descuentos 2x1
Compre 1y elotroamitaddeprecio__ Otros

17.¢Que cambios le gustaria ver con el TLC con Estados Unidos?

18. ¢, Cree usted que el TLC puede afectar o darle beneficios al calzado en El
Salvador?




DETALLE DE RESPUESTAS “OTROS”

ANEXO 6

Pregunta #1: ¢ Qué tipo de calzado compra usted?

OTROS CANTIDAD
Sandalias 3
zapatos para la playa 1
TOTAL 4

ANEXO 7

Pregunta #8: ¢ Cuando usted compra un par de zapatos que es lo que

tomaen cuenta ?

OTROS CANTIDAD
Comodidad 1
TOTAL 1

ANEXO 8

Pregunta #15: ¢ En qué marca de zapatos piensa usted al hablar de

mercado nacional?

OTROS CANTIDAD
Payless 6
Easy Buy 2
TOTAL 8




ANEXO 9
Pregunta #15A: ¢, Cuales son las sub —marcas de su preferencia, en las
marcas que usted compra?

LOS QUE ESCOGIERON LA MARCA ADOC

Sub- Marca Cantidad
Hush Puppies 50
Royal Church 30
Zara 15
Reflections 21
Nine West 55
Heartland 22
Adidas 20
Nike 18
Total de encuestados 384
Total de respuestas 231

LOS QUE ESCOGIERON LA MARCA LEE SHOES

Sub- Marca Cantidad
Hush Puppies 8
Nautica 11
Sketchers 18
Minelly 5
Nine West 20
Nikki Nono 7
Ninguna 20
Total de encuestados 384
Total de respuestas 89




ANEXO 9 Continuacion

LOS QUE ESCOGIERON LA MARCA MD

Sub- Marca Cantidad
Tommy 6
Nautica 8
Zara 7
Adidas 8
Minelli 7
Ninguna 20
Total de encuestados 384
Total de respuestas 56

LOS QUE ESCOGIERON OTROS

Sub- Marca Cantidad
Ninguna 8
Total de encuestados 384
Total de respuestas 8
ANEXO 10

Pregunta #16: ¢ Qué tipo de promociones le gustarian que le dieran al

comprar calzado?

OTROS CANTIDAD

Rifas 2
TOTAL 2




ANEXO 11

CUADRO COMPARATIVO DE PRECIOS DE CALZADO NACIONALES VRS.

INTERNACIONALES

TIENDAS CALZADO DE DAMAS CALZADO
CABALLEROS
ADOC Minelli $29.99 | Heartland $35.00
Hush Puppies $44.99 | Royal Church $59.99
Reflections $20.00 | Hush Puppies $59.95
Pillow Flex $35.00
LEE SHOES Michelle Mia $27.45 | Forastero $19.95
Niki Nono $18.00 | Avante $48.00
Piere Dumas $17.99 | Kings Road $28.00
Wild Diva $19.99
EXTRANJERAS Nine West $60.00 | Bally $80.00
Aldo Nero $45.00 | Bass $69.00
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